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Guatemala, 25 de Mayo de 1999.

Licenciado

Miguel Angel Lira

Decano Facultad de Ciencias Econdmicas
Universidad de San Carlos

Ciudad.

Estimado Lic. Lira:

En cumplimiento al nombramiento emitido para asesorar a la estudiante BLANCA
AMABILIA CHINCHILLA SIERRA con No. de camet 9110331 en su tesis denominada
La Comercializacién de Productos pars la Limpieza y Cuidado del Automévil; tengo
el agrado de informarle que he procedide a revisar y orientar a la estudiante Chinchilla
Sierra, sobre el contenido de dicho trabajo, y considero que liena los requisitos establecidas
por Ia Facultad de Ciencias Econdmicas.

Por lo anteriormente expuesto me permite recomendarla para ser discutida en el
examen privado de tesis previo a conferirseie ef titulo de Administradora de Empresas en el
grado académico de Licenciada.

“ID Y ENSENAD A TODOS”

Administradora de Empresas
olegiado No. 5,200
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DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
DE CIENCIAS ECONOMICAS

JECANATO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS. GUATEMALA,
[RECE DE SEPTIEMBRE MIL NOVECIENTCS NOVENTA Y NUEVE.

Con base en o estipulado en el Articulo 230, del Reglamento de Evaluacidn Final
le Examenes de Areas Practicas y Examen Privado ds Tesis, el dictamen emitido por la
.icenciada Friné Argentina Salazar, quien fuera designada Asesora v el Actza ADMON.
19-99, donde consta que la estudiante BLANCA AMABILIA CHINCHIILLA SIERRA,
ia aprobado su Examen Privado de Tesis, se le autoriza la impresion del Trabajo de Tesis,
leneminado “LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS PARA LA LIMPIEZA Y
JUIDADO DEL AUTOMOVIL™.

Atentamente,

“ID ¥ ENSENAD A TODOS”
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INTRODUCCION

Hablar sobre automdviles siempre Hamara ja atencion de la mayoria de personas
pues lo incorporan dentro de sus prioridades, ya sez, que estén por comprarlo o

simplemente darie mantenimiento.

En Guatemala, el autom6vil representa un medio de traslado de una manera rapida y
comeda, un medio imprescindible si Io que se pretende es desarrollar las actividades con

eficacia.

En los Gltimos afios se han ofrecido promociones de todo tipo para adquirir un

automévil, lo que ha repercutido en el crecimiento del mercado de automaviles.

Dentro de este mercado intervienen varios provesdores que comercializan productos

tales como llantas, repuestos, productos para la impieza del antomovil, etc.

Especificamente, el mercado de productos para la limpieza y cuidado del automdvil
emanda un aprovechamiento inmediato por parte de los oferentes, es por eso que, se
considerd necesario realizar un estudio de mercado sobre “La Comercializacion de

Productos para la Limpieza y Cuidado del Automovil”,

En detalle, jos objetivos de este estudio han sido establecer la situacién actual del
mercado de productos para la limpieza y cuidado dsl awiomovil, para poder proponer
estrategias adecuadas que hagan de ia comercializacion de estos producios una actividad

productiva para el pais.

La tesis contiene toda la informacién valiosa que se pudo recopilar utilizando los

siguientes meétodos:
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El Método Inductivo v ¢l Método de Amndlisis, trabajando con casos particulares,

anzlizdndolos y estableciendo conclusiones.

El Método de Sintesis, compilando la informacion més atil para el mercado de
productos para la limpieza v cuidado dei automévil.

El Método de Observacion, captando el comportamiento de oferentes, consumidores

y aspectos de comercializacidn como: productos, precios, publicidad, eic.

Asi mismo, se utilizaron técnices bibliograficas para consultar libros, revistes y
folletes. En la obtencion de informacién de las fuentes primarias, mayoristas-detallistas-

consumidores finales, se hizo uso de la entrevista y encuesta personal.

Ei primer capitulo de este tesis incluve concepios basicos como comercializacion,
mercadotecnia, sistema de informacién de mercadotecnia, mezcla de mercadotecnia, entre
otros; arsenzl de conocimientos tedricos indispensable para comprender la informacion de

mercado.

El segundo capitulo indica la situacion actual del mercado de productos parz la
limpieza y cuidado del automdvil, exponiendo aspectos tales como: los productos
encontrados, los canales de comercializacion wtilizados, Ja fijacidn de precios, las
actividades promocionales realizadas y la opinién de los consumidores finales y potenciales

sobre los productos para limpieza y cuidado del automdvil.

¥n el altimo cepitulo se proponen estrategias de mercadeo acordes a la realidad del

mercado guatematteco de productos para limpieza y cuidado del automovil.

Finalmente, se presentan las principales conclusiones del estudio con sus

comespondientes recomendaciones.



CAPITULO1
-MARCO TEORICO

Se encuentran varias definiciones sobre comercializacion, algunas de ellzs abarcando
zctividades especificas en tanto otras la describen como un proceso sumamente amplio.

Dentro de los mas utilizados estén;

“Introduccion de un nuevo producto al mercado”™. (9:294)

“Plansacién internz de la compafiia para contar en el momento oportunc con el
producto o servicio adecuado para el mercado, al precio correcto, y en los famafios y

colores adecuados”. (1:3)

“Proceso que incluye todas las actividades que proporcionan bienes y servicios a los

consumidores, quienes luego toman la decision final de comprar.™ (2:2)

Enfonces, en témminos practicos, se puede considerar la comercializacidn como un
gran proceso que abarca toda clese de actividades relacionadas con el traslado de bienes y/o

servicios del productor hasta el consumidor final.
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Aunque la mercadotecnia es considerada como una mas de las funciones de una

empresa, lo cierio es, que estd presente desde su creacion hasta ) final ds su operacion.

La Mercadotecnia “es una filosofia de negocios que plantea gue la justificacidn social
y econdmica de la existencia de la empresa es la satisfaccion de la necesidad de los clientes.
De tal modo, todas las actividades de la compafila deben estar orientadzs a encontrar las
necesidades de los clientes y a satisfacerlas, al mismo fiempo que se producen utilidades a

largo plazo™. (14:13)

También se dice que ia mercadotecnia s “un procese social y administrativo
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan v desean creando e

intercambiando productos y valor con otros”. (8:5)

Asi, el intercambio es un elemento muy importante y quiza el elemento medular de la
mercadotecnia. De esta forma, los consumidores obtendrén o que necesitan y desean a
través de productos y servicios que los empresarios pondran a disposicion a cambio de
recibir utilidades.

Dicho de una maners figurads, la mercadotecnia es la que estrecha la manp det
consumidor, primero para preguntarle ;qué es lo que necesita?, segundo, para mostrarle el
producto o servicio creado especificamente para ese consumidor y tercero, para agradecerie

el recibir su Tecompensa por haber puesto a su disposicion ese producto o servicio,

Comprendiéndose que la mercadotecnia establece el enlace directo con los
consumidores es importante concientizar a cada integrante de la empresa acerca del valor
de la mercadotecnia, haciendo énfasis en el papel individual que cada puesto tiene dentro

del ambito de la mercadotecnia.

Lo anterior, solamente es posible si 1a gerencia general estd inmersa en el quehacer

mercadoldgico, tiene una actitud positiva y dirige todas sus actividades bacia este campo,
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puesto que solo la mercadotecnia es la que genera ios ingresos a la empresa por medio de

las ventas.

Toda empresa debe adecuar constantemente su programa de mercadotecnia a los

cambios que s& produzean dentro y fuera de fa compafiia.

Por ejemplo, si el consumidor habitual de determinado producto compraba seis
unidades af mes y ahora s6lo adquiere tres unidades, la gerencia necasitara saber la razdn

del cambio antes de tomar una decisidn.

Dia a dia, se genera una gran cantided de informacién sobre cambios que se
desarrollan fuera y dentro de la empresa. Los ejecutivos de mercadotecnia deben ser

capaces de recopilar Ja informacién, evaluarla y utilizarla en el momento oportuno.

Para administrar correctamente la informacion, las compaiiias necesitan un Sistema

de Informacién de Mercadotecnia.

“Un Sistema de Informacidn de Mercadotzcnia (SIM) es una estructurz que
interactis, es coptnua v tiene una orientacion al futuro de las personas, equipo y
procedimientos con el fin de generar y procesar un flujo de informacion para zyudar en la

toma de decisiones de la gerencia en el programa de mercadotecnia de la empresa”. (1:24)

El SIM actiia de la siguiente forma:
1°. Evalia las necesidades de informacion de los gerentes de mercadotecnia.
2°, Recopila la informacién neceseria en registros internos de la compafiia,
actividades de informacion de mercadotecnia v los procesos de informacién de
mercadotecnia.
3°. Analiza ia informacion recopilada.
4°. Distribuye dicha informacion a los gerentes de mercadotecnia en el momento

oportuno.
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Un Sistema de Informacion de Mercadotecnia es el principal recurso que la gerencia
tiene para evitar problemas, resolverlos v tomar decisionss. La Investigacién de Mercado

forma parte del SIM, siendo su componente principal.

3.1 INVESTIGACION DE MERCADO.

Consiste en:  “la recopilacidn, el repistro v el andlisis de todos fos hechos
relacionados con probiemas asociados con la transferencia y Ia venta de bienes y servicios,
del productor al consumidor™. (3:2)

La filosofia de la Investigacion de Mercados es dedicar parte de los recursos de la

empresa a la obtencion de informacidn necesaria, que logre aumentar la productividad.

3.1.1 Funciones de Ia Investigacion de Mercados.

3.1. 1.1 Investigacion de Mercadns v el Concepto de Mercadotecnia.

El concepto de mercadotecnia plamtea que la clave para lograr el éxito de una
empresa es, conocer 1as necesidades v deseos del consumidor v, satisfacerlos mejor que la

competencia,

En este sentido, ¢l papel de i2 Investigacion de Mercado es descubrir los deseos del
consumidor v averiguar si las ofertas actuales y/o planeadas lo satisfacen, sirviéndole de

guia a la gerencia.

3.1.1.2 Investizacion de Mercados v Decisiones de Mercadotecnia.

Unz de las funciones principales de la Investipacidn de Mercado es ayudar a la
gerencia en la toma de decisiones. Decisiones muy importantes dentro del programa de
mercadotecnia, como: la fijacion de precios (lz elasticidad de precios de la demanda),
planeacién del producto (disefio, empaque, marca, ete.), los adecuados canales de

distribucidn y las promociones mas efectivas,



3.1. 1.3 Investigacicn de Mercados v el Sistema de Jnvestipacion de Mercado.

Otra de las funciones de la Investigacion de Mercado es actear como un elemento

integrador del SIM. En efecto, el SIM esta formado por cuatro sub-sisternas;

a) Sistema de Informes Internos: Reilne y sintetiza tipos de informes que se generan

dentro de la empresa.

b) Sistemn de Inteligencia de Mercadotecnia: Genera datos relativos a acontecimientos.
Se recopila la informacidn a través de radiodifusoras, television, periédicos, el personal

de ventas, los intermediarios, etc.

c) Sistema de Mercadetecnia Analitica: Forman partz de este sistema algunos métodos
avanzados de analisis estadistico, como el analisis por conglomerados, y modelos de

computadora que representan matematicamente las entidades reales que interesan.

d) Sistema de Investigacion de Mercado: Incluye varios métodos de recopilacién como la

encuesta v la experimentacion.

Tanto el Sistema de Informacion de Mercadotecnia como la Investigacion de
Mercado tienen como principal objetive proporcionar informacién que guie la toma de

decisiones. Sin embargo, poseen algunas diferencias.
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CUADRO Mo, 1

SISTEMA DE INFOGRMACION DE INVESTIGACION
MERCADOTECNIA DE MERCADO
1.Maneja informacion tanto interna como | 1. Recalca el manejo de la informacion
externa. ‘ externa.
2.3¢ preocupa por evitar problemas v por |2, Se preocupa por resolver problemas.
Tesolverlos.

3.0pera en forma continug; es un sistema. {3. Trabaja de manera fragmentada e
intermitente, de proyecto en proyecto,
4. Tiene orentacién al fituro, 4. Tiende a enfocar la informacién pasada.
5.Es un proceso a base de computadoras. |5. No se basa en computadoras. ‘
6.Incluye otros subsistermas ademés de la|6. Una fuente de entrada de informacion a
investigacion de mercades. un sistemaz  de informacion  de
mercadotecnia.
Fuente: Biblioteca Préctico de Negocios, Tomo VIF MERCADOTECNIA, McGreanv-Hill, Mexico 199¢, ».26

3.2 IMPORTANCIA DE LOS SISTEMAS DE INFORMACION DE
MERCADOTECNIA Y DE LA INVESTIGACION DE MERCADO.

La importancia primordial de los STM radica en su papel de guia para la toma de
decisiones por parte de los gerentes.

En efecto, un SIM suministrando constantemente informacion necesaria, y por su
parte, la Investipacién de Mercado proporcionando informacién sobre un problema
especifico, hacen mas eficiente la labor del encargado de 1z toma de decisiones.

La Revista Gerencia, en su publicacién del mes de Septiembre de 1,996 presento los
resultados de la encuesta “Usos v Actitudes sobre Herramientas de Planeacion y Control”,
realizada a 62 socios de la revistz, en su mayoria gerentes; cuyo objetivo era determinar las

herramientas de planeacién y contro] utilizadas en las empresas guatemaltecas: de Tas



preguntes realizadas la mimero tres se referia especificamente a Investigacion de Mercados

y se planteaba de la siguiente forma:

Utiliza su empresa en forma sistematica;
SI NO
- Investigacion de Mercado ) C )

Lo que dio como resultado que el 58% de los casos si Iz utiliza contra 42% que no la
utilizan. Esta informacion revela que aiin muchas empresas ne estan conscientes de la
importancia de la Investigacion de Mercado v por lo tanto, no pueden tener un Sistema de
Informacién de Mercadotecnia Integral.

Los SIM y la Investigacion de Mercado deben ser considerados por todas las
emprasas como un paradigma que les permitird tomar las mejores decisionss para lograr los
mejores resultados, convirtiéndolos en empresarios competentes dentro de su compaiiia,

con proyeceidn hacia sus clientes y sus competidores.

Generalmente los fabricantes, mayoristas v minoristas recurren a siete tipos de

actividades de investigacion:
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CUADRO No. 2

ACTIVIDAD

PREGUNTAS ALAS QUE
PUEDE RESPONDER

Prediccion o prondstico de ventas.

Medicién del potencial de mercado.

Determinacion de caracteristicas de
un mercado.

Analisis del tamafio del mercado.

Analisis de ventas.

Andlisis del fugar.

Realizacidn de estudios de mezclas de.
productos.

;Cudnto obtendra una compadiz el afio
proximmo, por concepio de ventas? ;Qud
tendencia manifestara el movimiento de
clizntes en los dos afios siguientes?
¢Cuoal es el potencial de ventas en varios
departamentos, termitorios y  zomas
geograficas?

(Cual es Ix naturaleza de Jos clientes en|
Io que respecta a edad, ingresos,
ocupacidn y ubicacién geogrifica y qué,
cleses y tipos de compafifas compiten
para obtener su preferencia?

(Cudl es la oportunidad totz] de ventas
de un producio?

{Qué tipos de productos o servicios se
estdn comprando, en qué localidades,
por qué clases de clientes, motivados
por gué tipos de promocion?

iSe encuentra una compeafiia en una
buena ubicacién, o bien, si se va a
agregar una nueva division, donde debe
localizarse?

{Es adecuada la calidad de un producto
o un servicio? ;Es adecuado el
envasado de un producto? ;Se reconoce
y aprueba la marca? ;Qué otras clases.

de servicios conviene ofrecer?

MeGraw-Hill, México 1993, p.32,

Fuemte: Harris E. Edward, INVESTIGACION DE MERCADOS, Curso Préctico de Mercadotecnia,




Uno de los principales elementes gue se anclizan al disefiar un programa de
mercadotecnia es el Mercado.

Mercado se define como:
a) “un conjunto de todos los compradores reales y potenciales del producto”. (9:9)
b) “personas con necesidades por satisfacer, dinero que gastar y la voluntad de

gastarlo™, {1:37)

En efecto, al considerar el mercado, hay que tomar en cuenta tres factores: las
personas con necesidades y/o deseos, su poder de compra y su comportamiento ds compra.
Tenicndo un conocimiento claro del mercado se planteardn las metas de mercado,
siendo el primer paso en la planeacion de mercadotecnia de una compafifa. Establecidas las
metas de mercado, se procede a selecciomar y analizar los mercados meta de Ia

organizacion.

41 MERCADO META.

“Un mercado meta es un grupo de clientes hacia el que la organizacidn trata de
orientar su esfuerzo de mercadotecnia”. (1:37)

En Ia scleccion del mercado metz influye la mezcla de mercadotecnia que pueda
desarrollarse.  Por lo que se sugiere tomar en consideracion las siguientes guias para la
seleceion:

a) Los mercados mete deben ser compatibles con lzs metas y la imagen de la organizacion.
Por gjermplo, si se planea obtensr una produccién mensual de 50,000 unidades, no se
podré elegir un mercado meta dz 60,000 personas,

b} Relacionar las oportunidades de mercado con los recursos de la compaiiia. Ejemplo, si
se dispone de un presupuesto alto pama promocion, se watard de [legar al mayor nimero

de personas del mercado meta seleccionado.
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¢) La organizacion debe buscar en forma consciente mercados que generen un volumen
suficiente de ventas a bajo coste, para dar como resultado wna mayor utilidad.

d) La compafiia debe seleccionar un mercado donde el nimero de competidores v su
tamafio sea minimo. A menos que posea una ventaja competitiva que le permita ganar
clientes de las empresas existentes.

Dentro de la estrategia de mercade meta se presenta dos opciones: la unificacion de
mercado y la segmentacién de mercado.

En ambas opciones se analizardn las necesidades que el producto va a satisfacer, el
poder de compra y la voluntad de compra; y, ademas, el potencial de mercado, es decir, €l

volumen de vantas que s¢ puede lograr en el mercado meta.

41,1 Unificacion del Mercado.
En la unificacion del mercado se trata al mercado total como una unidad, destacando

solamente las caracteristicas principales del mercado,

Dirigiéndose al mercado total, se desarrolla un mismo producto, los mismos precios
para todos, un solo sistema de distribucién y un programa de promocién dirigido al
mercado completo.

Es adecuado utilizar ]a estrategia de unificacion de mercado cuando gran cantidad de
clientes del mercado total tiene la misma opinidn sobre las necesidades que satisface el
producto.

Con la unificacion del mercado, disminuyen los costos de produccica ¥ de operacion

al comercializar un mismo producto para todos.

4.1.2 Segmentacion del Mercado.

la Segmentacién de Mercado se refiere a la “identificacién de grupos de
consumidores que suelen reaccionar de manera semejante cuando se les offece una
combinacién particular de nuestras ofertas”. (10:451)

En 1z segmentaciéon de mercado éste se divide en varios segmentos y para cada uno se

desarrolla una mezclz de mercadotecnia diferente,



Las empresas podran optar entre los dos tipos: segmentacion sitnple y segmentacion
muttiple.

En la Segmentacion Simple elegivdn un solo segmento del mercado y dirigirdn a €l
sus esfuerzos de mercadotecnia.

En lz Segmentacion Multiple seleccionardn dos o més segmentos del mercade y
disefiaran un programa de mercadotecnia para cada segmento.

4.1.2.1 Beneficios de la Segmentacion del Mercado.

a) Permite aprovechar las oportupidades de mercado al encontrar
segmentos que aun no estan completamente satisfechos con los productos
existentes.

b} Se puede ajustar la mezcla de mercadotecnia especificamente al segmento o 2
los segmentos seleccionados. Asi, una empresa con recursos limitados puede
gjustarse solamente a uno o dos segmentos.

¢) Permite asignar con mds eficiencia el presupuesto de mercadotecniz, sabiendo

qué es lo que satisface mas al consumidor meta.

4.1.2.2 Condiciones para una Segmentacidn Efectiva,

a) Las caracteristicas que se usen para clasificar a los clientes deben ser
cuantificables y los datos accesibles.
b) El segmento de mercado debe ser accesible a los canales de distribucion, medios
publicitarios, fuerza de ventas, etc., existentes.
¢) Cada segmento debe ser suficientemente grande para generar utilidades.
Una forma bésica y util de segmentar ¢} mercado total es dividirlo en: Consumidores
Finales y Usuarios Industriales.
Los Consumidores Finales “compran o usan productos o servicios para su uso
individual o en el hogar”, (1:41)

FIEEE TEEE S
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Contrariamente a esta rezdn de compra estan los Usuarios Industriales que son las
“organizaciones de negocios ¢ institucionaies que compran productos o servicios ya sea

para elaborar otros bienes o para usarlos en el propio negocio”. {1:49)

4.1.2.3 Bases para la Segmentaciin de Mereado del Consumidor Final,

Pare la segmentacidn de mercado se utilizan cuatro wvariables principales:
geograficas, demogréficas, psicograficas y conductuales.
a) Variable Geogrdfica:

Para segmentar el mercado, uno de los primeros datos a recopilar es la localizacion
fisica de los consumidores meta y e] nimero de ellos en cada regién o ciudad.

A la vez, habré que considerar algunos factores como el clima, costumbres sociales y
preferencias de cada region.

Por ejemplo, pueda ser que una regién del pais posea el nimero adecuado de
consumidores potenciales para distribuirles lentss de sol, pero suceds gue durante diez
meses del afio el clima es frio. ;Conviene penetrar en ese segmento de mercado?

b) Variable Demogrdfica:

Comprende diversos aspectos como: edad, sexo, ciclo de vida familiar, nivel de
ingresos, educacion, etc.

b.l Eded. Deberdn de considerarse las necesidades, gustos e ingresos segin la edad de
cada persone.

De estu manere pueden definirse varios grupos: mercado infantil (5-13 afios),
mercado de los adolescentes (13-16 afios), mercado de los jévenes (17-20 afips), mercado
de los adultos jovenes (20-39 afios), mercado maduro (40-65 afios) y el mercado que
comprende 2 las personas con mas de 65 afios de edad.

Cada uno de estos grupos marca unz etapa de preferencias v poder adquisitivo
distinta, por lo que se sugiere tomarlos en cuenta en la segmentacion de mercado,
b2 Sexo: Una de las bases fundamentales en la segmentacion es el sexo. Hombres y
mujeres tienen distintas necesidades, sin embargo, no hay que olvidar que muchas

actividades, antes realizadas sélo por los hombres, ahora también sor desarroliadas por las
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mujeres. Lo que indica que hay que considerar en primer plano las preferencias de ambos
SEX0S.

b.3 Ciclo de Vida Familiar: Tanto €l sexo como la edad deben considerarse en conjunto
con las etapas importanies en la vida de una familia normal.

“Una clasificacién de seis pasos podria ser como sigue:

- Etapa de Soltero: personas jovenes y solteras.

- Parejas Jovenes Cesades sin hijos.

- Parejas Jovenes Casadas con hijos pequefios.

- Parejas Mayores Casadzs con hijos adn dependientes.

- Parejas Mayores Casadas sin hijos en casa.

- Personas Mayores Solas, ain trabgjando o jubiladas”. (1:46)
b4  Distribucion de los ingresos: Las unidades a considerar en la segmentacidn, son
personas que poseen dinero para gastar.

Existen varios términos sobre el ingreso, algunos de los fundamentales son €] ingreso
en dinero y el ingreso real.

“El ingreso en dinero es la cantidad que recibe una persona en efectivo o en cheques
por coneepto de salario, alquiler, interés y dividendos. El ingreso real es lo que el ingreso
en dinero puede comprar en bienes y servicios, es su poder de compra”, (1:47)

Es importante conocer de cudnto dinero disponen las personas, sin descuidar la etapa
en el ciclo de vida familiar por la que atraviesan.

Por ejemplo, una pareja casada sin hijos distribuird sus ingresos en necesidades
basicas, diversion, ropa, entre otros. En el caso de la pareja casada con hijos adolescentes,
se cubriré principalmente el rubro de alimentos, educacion y ropa.

De esta forma se puede notar que las personas harén una distribucion de sus ingresos
dependiendo de la etapa en que se encuentran dentro del ciclo de vida familiar,

Deben utilizarse otros criterios para lz segmentacion como la educacion, profesion,
raza, nacionalidad de origen y religion.
¢) Variable Psicogrdfica:

Se analizan factores como clase social, estilo de vida y personalidad.

iV TR 1EEREE
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El consurmdor se vera influenciado por la clase social a la que pertenezea v el estlo
de vida que lleve; influencia que se reflejard en sus preferencias de compra.

Aunque las personas se ven influenciadas por su medio, cada wna de ellas refleja
actitudes distintas puesto que tienen personalidades distintas.

“La personalidad se refiere a las caracteristicas psicolégicas tnicas que conducen a
comportarse de ‘manera relutivamente coherente y duraders en determinado ambiente”.
(9:168)

Dentro de esas caracteristicas Gnicas se citan: sociabilidad, dominio, confianza en si
mismo, agresividad, logros, adaptabilidad, etc,

d) Fariable Conductista:
Segin esta vaniable se toma en cuenta el comocimiento, actitudes, uso o
respuesta del consumidor ante un producto.

Las evaluaciones favorables o desfavorables respecto de un objeto o servicio influyen
en el comportamicnte de compra, de ahi, que sea una tarea esencial para los mercadélogos,
descubrir el beneficio deseado por €] consumidor v satisfacer completamente esa necesidad

y/o deseo.

Antes de planificar la mezcla de mercadotecnia, la empress tiene que tener clara la
posicién a la cual pretende llegar dentro del mercado seleccionado.

La Mezcla de Mercadotecnia es “un conjunto de variables controlables gue Ia
empresa amalgama para provocar la respuesta deseada en el mercado meta™, (9:47)

Estas variables controlables son conocidas como “Jas cuatro P™;

PRODUCTO PLAZA

PRECIO PROMOCION



Cada compafifa maneja las variables de Ja forma gue resulte més conveniente para

influir en la demanda de sus productos o servicios.

1.1 DEFINICION DE PRODUCTO.

Segun las definiciones siguientes un producto es:

“Algo tangible o un servicio que satisface 1a necesidad de un chiente™. (4:36)

“Cualquier cosa que pueda ofrecerse a le atencion del mercado para su adquisicién,
us0 0 consumo, que pueda satisfacer un deseo o una necesidad; incluye objetos fisicos,
servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas™. (9:248)

Entonces, producto no solamente es un satisfactor fisico, sino también cualquier cosa
que utilice una empresa para proporcionar satisfaccion a sus clientes.

Se ha popularizado una frase referente a esta primera variable: “Yo quiero que sea
bueno, bonito y barato”. Esta expresién puede compararse con los tres niveles del
producto.

1.2 NIVELES DEL PRODUCTO.

ler. Nivel. Producto Esencial o Medular.
Es el beneficio basico que obtiene el consumidor al adquirir el producto.
{bueno=me sirve!}
2° Nivel. Producto Real.
Comprende las caracteristicas del producto tales como su
calidad, estilo, peculiaridades, nombre de marca y empaque. (bonito)
Jer. Nivel. Producto Aurnentado.
Consiste en los servicios v beneficios adicionales del
preducto tales como entrega y crédito, garantia, instalacion. (barato)

v P TENE TR



Ejemplo:

Producto: Jabon para Automovik
ler. NIVEL Mantener sy awtomdvil  limpio
PRODUCTQ ESENCIAL reficiando parte de su personalidad.
2° NIVEL ’ I Jabén con envase elegante, producto de
PRODUCTO REAL | alta calidad, producto internacional,
3er. NIVEL ! Servicio: asesoramiento para su uso,
PRODUCTO AUMENTADO | 100% garantia, crédito.

1.3 CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS.

Al dividirse el mercado total en Consumidores Finales v en Uswarios Industriales,
surge una clasificacion general de los productos en: Bienes de Consumo y Bienes
Induvstriales.

Los Bienes de Consume son “productos que satisfacen directamente deseos y
necesidades individuales”, (3:31)

A su vez, los bienes de consumo se subdividen en:

* Bienes de Uso Comun. Se compran con frecuencia, de forma inmediata, con
un minimo ds comparacién y esfuerzo de compra. Ejemplo: cerillos, rasuradoras
desechables, gorras, etc.

* Bienes de Comparacién. Se comparan en cuanto a su adecuacion, calidad,
precio y estilo. Ejemplo: balcones, muebles, rops, etc.

* Bienes de Especialidad Poseen caracteristicas Gnicas, una marca especifica y se
estd dispuesto a realizar un esfuerzo especial d= compra. Ejemplo: Automévil, Lianta,
Radies para Comunicacion, etc.

* Bienes No Buscados. El cliente no los conoce o los conoce pero normalmente no
piensa en comprarios. Ejemplo: libros, seguro contra incendios, nicho et un cementerio

exclusivo, efc.
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Los Bienes Industriales son “bienes que compran los individuos o las organizaciones
para procesarlos ¢ utilizarlos en el manejo de un negocio™. (9:252)

Los bienes industriales se dividen en cinco categorias:

Materias_Primas. “Son bienes industriales que se convierten en parte de ofro
producto fisico y que no han sido procesadas, excepto el trabajo necesario para la economia
y la proteccion del manejo fisico”. (1:50} Ejemplo: la madera.

Materiales de Fabricacion y Accesorios. “Son bienes industriales que se convierten

en parte virtual del producto terminade. Ya han sido procesados hasta cierto grado™.
{1:51) Ejemplo: el tomillo.

Instalaciones. “Son productos industriales manufacturados: el equipo mayor, de
large vida y de gran precio de un usuario industrial™. (1:52) Ejemplo: el edificio de una
fébrica.

Eguipo Accesorio. “Es una clase de producto industrial que se utiliza para ayudar en
las operaciones de produccion de un usuario industrial, pero no tiene una influencia
significativa en la escala de operaciones de la empresa”™. (1:52) Ejemplo: sierras.

Suplementos de Operacién, “Son los bienes de compra répida del campo industrial,
Son de vida corta y baratos que, en general, se compran con un minimo de esfuerzo™
{1:53) Ejemplo: ldpices y papel.

Tanto los bienes de consumo como los bienes industriales, representan un importante
mercado potencial.

En el mercado de bienes de consumo es necesaric conocer el motivo de compra del
consumidor final por lo que se deberd invertir tiempo, esfuerzo y dinero.

En el mercado de bienes industriales es necesario conocer y comprender qué es io que
necesita el comprador industrial para su compafiia y para él. Los vendedores industriales
deberan ser personas muy bien capacitadas en venta personal, bien remuneradas y que estén

conscientes de la importancia del servicio pre y post venta.
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1.4 LA MEZCLA DE PRODUCTOS.

Generalmente, una empresa no fabrica y/o distribuye us solo articulo sino gue pone a
disposicion de su mercado productos con algunas caracteristicas distintas o productos
completamente distintos. A esto se refiere la mezcla de productos.

“La Mezcla de Productos es la lista completa de todos los productos gue vende una
compafiia”. (14:218)

Una mezcle de productos posce ciertas caracteristicas, tales como: ampitud,
longitnd, profundidad y consistencia.

La Amplitud de la Mezcla de Producto comprende ] numero de lineas diferentes que
maneja una emprese. Una linea de producto es un “grupo de productos muy relacionados
por su funcién, su grupo de consumidores, sus puntos de venta o su rango de precios”,
{9:272)

La Longitud es el nimero total de productes que comresponden a la mezcla de
producto.

La Profundidad estd compuesta por cada uno de los productos que pertenecen a una
linea segiin su tamafio, color, modelo, etc.

La Consistencia “se refiere a qué tan parecidas son las diversas lineas en cuanto a su
uso final, sus requisitos de produccién, canales de distribucion u otros factores™. (9:276)

Toda empresa deberd planear la amplitud adecuada de su mezcla de productos acorde
a sus objetivos de mercado.

(Conviene agregar mas lineas? ;Més productos? ;Esta lines es rentable?

Eu el ejemplo que s¢ verd a continuacién se da una amplitud de 2 liness y una
longitud de 14 productos.



Ejemplo;

Mezcla de Productos de una Empresa de Productos
para Limpieza del Automovil

19

Productos para Limpieza Exterior

Productos para Limpieza Interior

Jabon para Automovil Limpiador MultilJsos
Jabon v Removedor Protector con Brilio
Jabon en Polvo Protector sin Brillo
Pasta para Pulir Protector de Cuero
Cera en Pasta Desodorante

Cera Liquida

Espuma para Llantas

Limpia Aros

Limpia Vidrios

1.5 IMPORTANCIA DEL CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO.

Siendo 1a fumcion esencial de todo producto o servicio, satisfacer una necesidad o

deseo, se comprende que habrd de comocerse tanto lo que se necesita como lo que se

ofrece.

Mientras haya un conocimiento més profundo sobre el producto, se podrd estar en

ventaja de plantear las mejores estrategias de ventas y de competitividad.

El vendedor debe conocer nueve aspectos basicos del producto:

a) Materiales con gue estdn hechos los productos: Podran mencionarse sus ventajas

respecto & ofros productos, procurande relacionar la caracteristica técmica con €l

beneficio préctico,

b) Cdmo estdn elaborados [os productos: Una condicién esencial para Ja venta. es que el

vendedor confie en los productos que ofrece y qué mejor forma que asistiendo e incluso

participando en el proceso de produccion de los mismos.

¢) Qué puede esperarse del uso del producto; El vendedor debe hacer hincapi¢ en las

ventajas del uso del producto; su comodidad, forma, duracién, ete.

d) Cémo se usa el producro: Es muy importante que el vendedor conozca cada uno de los

usos que se le puede dar a un mismo producto para que pueda asesorar corectamente al

T T



e)

f)

g

h}
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consumidor.  En-ocasiones un producto es desechado porque se ha wtilizado
inadecuadamente, pese a su buena calidad,

Cémo cuidar los productos: Este conocimiento pueds ayudar al cliente a incrementar
ta duracion de los productos adquiridos v ademds, este conocimiento crea en €l lealtad
hacia la marca o compafiia.

La apariencia, estilo y disefio de los productos: El recalcar en estas caracteristicas
puede ayudar a cerrar la venta, especialmente cuando el posible cliente es comprador
iropuisivo.

Historia y antecedentes de los productos y sus fabricantes: Esta informacion es valiosa
en la venta de cualguier producte, sin embargo, para algunos productos especificos
puede ser motivo de compra. Por ejemplo, en Iz adquisicién de antigiiedades. |

El producto fremte a los productos de los competidores:  Generalmente, los
compradores comparan un determinado producto con los de otras marcas. Debido a lo
anterior, el vendedor debe conocer Jos productos de la competencia demostrando las
ventajas reales que el suyo oftece.

Situacién de las existencias: El vendedor debe saber qué es lo que hay en ese preciso
momeito, cudnto hay y cudl es el precio actual. Esta informacion debe ser requerida
por &l vendedor antes de iniciar e] proceso de venta.

El conocimiento sobre los productos aumenta las ventas y ¢rea una buenz imagen del

vendedor-empresa, sin embargo, o hay que olvidar que investigar el mercado es crucial

para triunfar en las ventas,

El ejecutivo de vemtas deberé conocer muy bien su producto o servicio, conocer cugl

€s su competencia y quién es su cliente. Este tltimo aspecto despejard la incognita sobre

cuanto estd dispuesto a pagar el cliente por el producto a ofrecer,
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2.1 DEFINICION DE PRECIO.

Aunque esta variable se presenta en el segundo lugar de la mezcla de mercadoteenia,
debe ser considerada al mismo tiempo que €l producto y el resto de las vaniables; ademas,
siendo el precio ef inico elemento de la mezela de mercadotecnia que produce ingresos, su
determinacion deberé realizarse cuidadosamente.

El precio es la “cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o suma de
los valores que el consumidor intercambia por el beneficio de tener o usar el producto o
servicio™. (9:310)

Una definicién practica v general es: “el precio es la cantidad de dinero que el cliente
necesita pagar al comerciante para adquirit un producto o servicio ofrecido en venta”,
(2:86)

2.2 FACTORES QUE INFLUYEN SOBRE LA FIJACION DE PRECIOS.

Antes de fijar el precio de un articulo o servicio determinado, es necesario analizar
los factores internos y externos que influyen sobre esta variable de la mezcla de

mercadotecnia.

2.2.1  Factores Internos,

Los factores internos son los elementos susceptibles de mancjo por parte de Ia
empresa.
2.2.1.1 Qbjetivos de Mercadotecnia.

En generzl, mediante este factor se toma en cuenta e! mercado meta al que se
pretende llegar y el posicionamiento en ese mercado.

El precio tambi€n puede ser guiado por otros objetivos come:

- Supervivencia. Cuando existe exceso de capacidad, demasiada
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competencia 0 cambios en los deseos del consuridor.
- Maximizacion de [as urilidades actuales,
- Liderazgo por ia calidad del producto. Pasa lograrlo se fija un precio
alto acorde con la calidad e imagen del producto.
2.2.1.2 Eswategia de lg Mezela de Mercadotecnia,

Cada una de las variables de la mezcla influye en las decisiones sobre las tres
variables restantes. De esta manera, en primer plano, se determinari qué variable guiara la
pianeacion de la mezcla de mercadotecnia. Si la variable guia fuera el precio, se procede a
tomar las decisiones respecto a caracteristicas del producto, distribucién y promocion
acordes & ese precio.
2.2.1.3 Costos.

Los costos determinan el precio minimo que se debe cobrar por un producto.
Este factor estima los costos de produccidn o de adquisicién v de distribucién.

2.2.2  Factores Externos.

Los factores externos son los elementos que se desarrollan fuera del alcance de la
€mpresa.
2.2.2.1 ElMercado y la Demanda.

Al igual que en el disefio del producto, cuando se fija el precio de un articulo lo

principal es conocer el mercado al que se planea dirigir el producto. En efecto, conociendo
al consumidor se sabri qué tan deseado es ese producto, qué valor representa para €] y, por
lo tanio, cuénto esta dispuesto 2 pagar por ese bien.

Al establecer un precio se deberd analizar ¢l tipo de mercado en el que se
comercializara el producto.

Asi, en un mercado de Competencia Pura en donde existen muchos compradores y
muchos vendedores, mas 0 menos se mantiene un precio estable,

Por su parte, en la Competencia Monopélica en la que también operan muchos

compradores y muchos vendedores, s¢ maneja un rango de precios debido & servicios o
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caracteristicas adicionales de cada producto; no afectando la estrategia de mercadotecnia de
ios competidores.

Contrariamente, al tipo de mercado mencionado anteriormente, en la Competencia
Oligopdlica sélo operan unos pocos vendedores, los cuales son muy sensibles a los precios
vy estrategias de mercadotecnia de sus competidores.

También, se podria ubicar un producto o servicio en un mercado en el que solamente
haya un oferente. En este mercado, el Monopolio Puro, el precio se fija de acuerdo a los
objetivos de la organizacion. Ejemplo: ¢l gobierno, una compafiia poderosa.

En el andlisis del factor, mercado y demanda, debe tomarse en cuenta el namero de
oferentes y demandantes vy, la calidad que ellos ofrecen y requicren para determinar el
precio justo del articulo ofrecido.
2.2.2.2 Precios y Qfertas de los Competidores.

Es muy importante que el encargado de fijar los precios determine, en primer lugar,
qué productos son sus competidores. Debiendo considerar como tales, a aquellos que
ofrecen productos y servicios similares al mismo tipo de clientela

De esta forma, sabré qué nivel de calidad tiene su producto respecto al de sus
competidores, pudiendo asignar un precie adecuado.

Ademas, del mercado-demanda y de la competencia, otros factores externos a
considerar son las condiciones economicas (inflacidn, recesion, tasas de interés, etc.), que
repercuten tanto en el costo de produccion como en el poder adquisitivo del mercado y, las
leyes de gobiemo relativas a precios que le permitiran a la etnpresa determinar politicas

legales de precios.
23 ENFOQUES GENERALES SOBRE LA FIJACION DE PRECIOS.

2.3.1 Enfogue Basado en los Costos,
Este enfoque incluye dos variantes:
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a)  La Fijacion de Precios mas el Costo: en el que se agrega una cantidad esténdar al
costo del producto. Este enfoque basado solo en el costo tiene lz desventaja de no
estimar Ia demanda ni la competencia.

b)  La Fijacion de Precios segin el Punto de Equilibrio y Utilidades Meta: en el primer
taso, s determinan los costos totales y ¢l volumen de ventes necesario para cubrir
es0s costos, encontrando asi, el punto de equilibrio y el precio a cobrar por el
producto. .

Agregando a los costos totales una utilidad se encontrara el volumen de ventas
necesanio 'y se establecerd el precio segitn esas utilidades meta.
Al igual que la primera varjante, ésta iene el inconveniente de omitir la relacidn

entre el precio y la demanda.

2

3.2 Fijacion de Precios en Funcidn del Comprador.

Mediante este enfoque ia base para fijar €l precio es Ia opinién del comprador; para lo
cual se debe realizar una investigacién que determine cusl es el valor percibido por el

comprador. En otras palabras, cudnto esté dispuesto a pagar por determinado producto.

233 Fijacion de Precios en Funcidn de la Competencia.

En este caso, para fijar el precio se considera cuiles son los precios de la
competencia, no influyendo directamente sus propios costos y demanda.

Por lo general, este enfoque es utilizado en el mercado oligopélico.

Los enfoques citados anteriormente poseen la caracteristica de flexibilidad, puesto
que, al fijar los precios el gerente o el encargado podré elegir uno de ellos o bien
combinarios. Lo importante es estimar el precio adscuado que lieve al logro del objetivo de

la organizacion, cualquiers que sea.
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Dentre de ia mercadotecnia, la plaza se refiere a colocar el producto deseado, al
alcance del consumidor y de la forma maés eficiente posible.

Para lograr distribuir el producto adecuado en la cantidad, lugar y momento oportuno,
generalmente se utilizan canales de distribucion.

“Un canal de distribucién es el conjunto de empresas ¢ individuos que tienen
propiedad, o intervienen en la transferencia de dicha propiedad, sobre un bien o servicio
conforme pasa del productor al consumidor o usuario industrial” (9:357)

A las empresas que intervienen en dicha transferencia se les llama intermediarios.

Distinguiéndose por el volumen de compras que realizan y por el mercado que
atienden se presentan dos tipos de intermediarios: los mayoristas y los detallistas.

Los mayoristas realizan su papel de intermediarios dentro del Comercio al Mayoreo.

3.1 COMERCIO AL MAYOREQ.

3.1.1 Definicién de]l Comercio al Mavoreo.

“E] comercio al mayoreo incluye todas las actividades relacionadas con la venta de
bienes y servicios a aquellos que los adquieren para revenderlos o bacer negocio con ellos™.
{9:408)

3.1.2 Funciones de los Mavoristas.

En general, el pape! de los mayoristas es comprar grandes cantidades de producto a
los fabricantes vy luego, venderlo a detellistas, consumidores industriales o a otros
mayoristas.

Dentro de la comercializacién de los productos, los mayoristas realizan varias
funciones sumamente importantes:

a) Compras: Compran grandes cantidades de variados articulos, lo que les permite dar a

sus clientes un surtido adecuado a sus necesidades.

gl
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c)

d)

g

h)
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Ventas: A través de su fuerza de ventas atiende a mas clientes de los que podria llegar
el fabricante y les proporciona més atencion y confianza.

Division del Volumen: El mayorista compra por furgdn o por camién y le vende a sus
clientes por lotes de cajas o menos; esto se traduce en ahorro para fabricantes y
minoristas.

Transporte: Proporciona a sus clientes una entrega répida y constante que redunda en
una reduccion en los gastos de inventarie de los minoristas.

Almacenamiento:  Funcionan como bodege tanto de sus clientes como de los
fabricantes reduciéndoles los costos y riesgos de los inventarios.

Financiamiento: Los mayoristas efectian sus pedides con anticipacion y pagan a los
proveedores en ¢l tiempo convenido, ademés otorgan crédito a sus clientes,

Absorcior del Riesgo: Al entrar en posesion de la mercancia el mayorista asume el
riesgo por robo, articulos que resulten dafiados por el traslado o por articulos que pasen
d= moda antes de venderse.

Informacién sobre el Mercado: Proporcionan informacién a proveedores y minoristas
sobre nuevos productos, sobre los competidores, precios, ofertas especiales, etc.
Asesoria y Servicios de Administracién: Generalmente, los mayoristas capacitan & los
vendedores de los detallistas, colaboran en Ja exhibicion de los productos v Jos ayudan .
establecer sistemas para contabilidad y control de inventarios.

3.1.3 Tipos de Mavoristes.

Dependiendo de Ios productos que manejan, los mercados a los que venden v los

métodos de operacion que utilizan, se reconocen tres tipos de mayoristas:
3.1.3.1 Comercientes Mayoristas,

“Son negocios independientes que toman posesién de la mercancia que mangjan”.

(9:410)

Algunos de estos mayoristas cumplen con todas sus funciones y ofros proporcionan

un servicio lirnitado,



Dentro del comercio a por mayor, los comerciantes mayoristas constituyen el grupo
més importante, en cuanto a ventas y numero de establecimientos.

3.1.3.2 Agentes y Corredores.

“Son mayoristas que no adquieren la propiedad de los bienes que manejan, pero
negocian ventas y compras por cuenta de sus clientes”. (7.7)

Los agentes representan de forma mas o menos permanente a compradores o
vendedores, los corredores, asisten a la nepociacién reumiendo a compradores y
vendedores.
3.1.3.3 Qficinas v Sucursales de Venta de los Fabricantes.

Son propiedad de los fabricantes y estdn operadas por ellos mismos. Las oficinas

funcionan como receptoras de pedidos que son trasladados al almacén o sucursal, la cuat
poOsee su propic inventario.

3.2 LASVENTAS AL DETALLE.

3.2.1 Definicién de Ventas al Detalle.

“Ventas al detalle incluye todas las actividades directamente relacionadas con la
venta de bienes o servicios al consumidor final para uso personal y no ucrativo™. (1125}

A diferencia del comercio al mayoree, el comercio al detalle puede ser llevado a cabo
por fabricantes y mayoristas y no sole por los detallistas, aunque para éstos ultimos, las
ventas al detalle constituyen su principal actividad y su fuente de ingresos mas importante.

El comercio al detalle implica dos funciones elementales: la compra y determinacion
de precios de los articulos que se ofrecerdn en reventa,

El comprador detallista deberd conocer las necesidades y preferencias de sus clientes
a fin de seleccionar los productos apropiados.

La politica de 1a tienda al detalle es lo que guia al comprador al decidir qué mercancia
debe comprar; la politica es un “curso de accidn claramente definido que adopta una
empresa para orientar sus operaciones, ventas al detalle, promociones y todos Jos servicios

que proporciona”. (2:49)
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3.2.2 Funciones del Comprador de Ventas al Detalle.

El comprador de ventas al detalle realiza tres tareas importantes: obtiene informacidn

sobre productos, selecciona 1a mercancia y planea el surtido de la misma.

a)

b}

)

Obtencion de Informacidn sobre los Productos: Existen varias fuentes de informacion
gue pueden ayudar en 1z decision de compra: contactos con los clientes, registros de
ventas, pedidos de los clientes y compradores comparativos que forman parte del
personal de la empresa al detalle proporcionando informacién de la competencia. Otras
de las fuentes que proporcionan informacién sobre los deseos de los consumidores,
tendencias de moda v productos competidores son: encuestas a consumidores, paneles
de consumidores, coordinador de modas, publicaciones de comercio, etc.
Seleccion del Producto: Al seleccionar un producto el comprador deberd hacerse dos
cuestionamientos iniciales: jAtraerd la atencion de los clientes? ;Llenara sus
necesidades decompra? Si las respuestas son posifivas el comprador determinara junto
al proveedor las condiciones de compra-vents; asimismo, deberd considerar el precio v
utilidades potenciales del producto, €l apoyo promocional y su lugar en Ia mezcla de
productos de Iz tienda.
Planeacidn del Surtido: El comprador planea €l surtide de productos de acuerdo al
caracter y politica de la tienda y las preferencias de compra de su clientela; sin olvidar
el surtido que le producird mayores ventas, Ademds, el surtido esta limitado por el
presupueste de compras. Un suriido bien balanceado debe ofrecer articulos en: cada
linea importente de precio, estilos y tallas, colores y marcas,

Al haber planeado el surtido de productos, el comprador debe colocarlo en las

cantidades adecuadas y en el momento oportuno; por lo que procede a la planeacién de Ta

compra.

Dependiendo el tipo de mercancia, el comprador puede planear la compra si es una

necesidad inmediata, adquiriendo pequefias cantidades de articulos novedosos que se

venderan en un breve pericdo; si soi necesidades anticipadas puede ordenar cantidades

fijas a imervalos regulares; si €l producto es demendado a causa de factores estacionales
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puede determinar cufntos articulos se necesitarin para la temporada y ordenar con
anticipaeidn

Hay articulos de los que no se tiene una base para saber si serdn aceptados por la
clientela, por lo que se compran en pequefias cantidades para probar su atractivo entre Jos
clientes, si se venden bien pueden ordenarse en mayores cantidades.

No hay que olvidar que los articulos tarmbién pueden adquirirse en oporfunidades
especiales como ferias, ofertas, liquidaciones, etc. .

La compra de los productos s una tarea que requiere una cuidadosa atencion puesto

que es el cliente el que elige qué comprar y en donde comprario.

3.2.3 Seleccidn del Proveedor.

Una vez seleccionado el producto, el comprador debe informarse sobre qué empresas
pueden proveerle los productos que su clientela necesita.

Los contactos con los proveedores, también conocidos como recursos de mercancias,
pueden establecerse & través de representantes de ventss, exposiciones comerciales,
mercados extranjeros, efc.

Sin embarge, antes de seleccionar al proveedor, el comprador detallista, a fin de
elegir el tipo de proveedor adecuado, considerara los siguientes factores:

- Tipo y cantidad de mercancia que necesita.

- Tamaflo y ubicacion de la tienda.

- Tamaiio de mayoristas convenientemente ubicados y los servicios que ofrecen.

- Politicas de compras de la tienda.

En este sentido, podré seleccionar entre las dos fuentes principales de abastecimiento
de mercancias: Jos fabricantes y/0 mayoristas.

Ademss, en su eleccidn debe considerar tres factores especiales; confiabilidad,
precios-términos y servicios.

La izbor de seleccién del proveedor termina con la evaluacién del mismo, cudl ha

sido su desempefio. Esto facilita la eleccion del proveedor en compras futuras,
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El comercio al detalle es una de las actividades de mercadotecia que requiere una
serie de cuidados, los cuales deben ser desarrolledos de o maners mas eficiente y

plamificada que sea posible.

Lieoadss

4. PROM

4.1 LA COMUNICACION EN LOS NEGOCIOS.

“La comunicacion es el intercambio de significados™. (8:1)

Las comumnicaciones consisten €n una persona que manda un mensaje (el transmisor),
una persona que recibe el mensaje (el receptor) y ¢l mensaje mismo.

En los negocios, es necesario establecer dos tipos de comunicaciones: internas y
externas.

“Las comunicaciones internas son Jas que se originan dentro de la empresa y se
dirigen solamente a los miembros de la misma”, (8:3) Ejemplos son los mensajes que se
transmiten entre colegas, las instrucciones, los informes, etc.

“Las comunicaciones externas son las gue se dirigen a los proveedores y clientes”,
(8:3) Ejemplo: un comerciante necesita sgber qué productos tiene disponibles el
proveedor, en qué cantidades, cudl es 1a calidad de sus productos, cuindo se los entregara,
ete.

Al haber un flujo de informacion continuo y actualizado entre el proveedor y el
comerciante, se hace mas eficiente la comerciglizacidn,

Sin duda alguna, el intercambio de informacion entre la empresa v los proveedores es
muy Importante, sin embargo, io es aiin mas, el intercambio de informacién entre la
empresa y sus clientes. Generalmente, cada empresa cuenta con un equipo de recepcion v
envie de informacidn hacia sus clientes.

Ese equipo de recepeién y envio esté formado por los siguientes grupos:

a) Investigacion de Mercados: Recibe informacion sobre lo que los clientes necesitan y lo

que quieren.
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b) Publicidad y Promocion de Ventas: Envia informacién a los clientes a través de
folletos, comerciales, exhibiciones, etc.

¢©) Relaciones Piblicas: Consigue que los medios informativos como la radio, television,
prensa, eic. ;mnsmita los proyectos y actividades de la empresa.

d) Fuerza de Vemtas: Recibe y transmite informacion a los clientes al tener contacto
directo con ellos.

Aunque se ha dicho que las comunicaciones entre la empresa y sus clientes, son las
més importantes; cada elemento de la red de comunicaciones (proveedores, clientes y

empleados) es indispensable para obtener un funciopamiento dptimo de la organizacion.
42 LA MEZCLA PROMOCIONAL.

La mezcla promocional usada en las comumicaciones estd fonmads por cuatro

herramientas; publicidad, promocion de ventas, relaciones piblicas y ventas personales.

4.2.1 Publicidad.

“Publicidad significa “decir y vender”. (13.1)

“La publicidad se compone por todas las actividades involucradas en la presentacién
hacia un grupo de un mensaje impersonal, oral o visual, patrocinade abiertamente acerca de
un producto, servicio o idea”. (1:199)

El objetivo fundamental de la publicidad es incrementar las ventas a través de la
promocién de los productos y/o servicios de la compafiia.

Asi, la importancia de la publicidad para la empresa radica en ser una herramienta
que le permitird incrementar sus ganancias.

La publicidad es también importante para el consumidor, a través de ella, se informa
de productos existentes, calidad, precios y, puede llegar a comparar lo gue cada empresa
ofrece.
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Al impulsar la demanda de un producto determinado, la publicided permite reducir
costos de fabricacion pues es necesario producir en masa, siendo el resultado, ofrecer los
productos a un precio de venta aceptable para el consumidor.

Si la meta de Ia publicidad es informar sobre productos v servicios, se establece la
Publicidad de Productos; por el contrario, si su meta es proyectar una impresién favorable
de una compafiia y crearle prestigio, s trabaja sobre la Publicidad Institucional.

Independientemente, de Ia seleccidn anterior, una de las principales decisiones sobre
publicidad es 1a fijacion de objetivos.

Sin embargo, antes de deterrninarios, es indispensable que el ejecutivo tome en
cuenta el posicionamiento en el mercado v la estrategia de 1z mezcla de mercadotecnia
anteriormente definidas.

“Un objetivo publicitaric es una tarea especifica que debe llevarse a cabo con uma
audiencia meta especifica durante un periodo determinado. Los objetivos de 1a publicidad
pueden ser informar, convencer o recordar”. (9:450)

Informar, cuando se trata de una nueva categoria de productos.

Convencer, cuando el objetivo es establecer una demanda selectiva y,

Recordar, cuando se-quicre que-el consnmidm siga pensando en unproducto ya

conocido y aceptado,

Las “empresas comerciales que utilizan la publicidad pare promover sus productos,
servicios o imagen publica” (13:1) se conocen como los anunciantes.

Se distinguen tres principales tipos de anunciantes;
a) Anunciantes Nacionales: Anuncian bienes de consumo y/o servicios en todo el pais.
b) Anunciantes Detallistas: Anuncian, més que todo, el fugar en que se pueden encontrar

bienes de consumo y/o servicios, quedando en segundo lugar la marca de los productos,

¢) Amunciantes Industriales: Anuncian bienes industriales.

Ya sea que se trate de anunciar bienes de consumo o industriales, o bien, servicios, el
gjecutive de mercadotecnia deberd seleccionar los medios publicitarios mas adecuados a su

estrategia de mercadotecnia.
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Los tipos de medios pueden seleccionarse en tres categorias principales: medios
impresos, medios de difusion y medios de exhibicion.

a) Medios Impresos: Dentro de ellos se encuentran los periddicos, revistas y el correo
directo. .

El peri6dico es un medio de gran aceptacion y credibilidad, cubre ciudades. Los
anuncios pueden cancelarse con unos cuantos dias anticipados o insertaries avisando un dia
antes. Los pertédicos se distinguen por ser flexibles y oportunos. .

Las revistas van dirigidas a segmentos particulares, razon por la que el mensaje puede
llegar a més clientes potenciales, sin embargo, ¢l anuncio es costoso y hay que presentarlo
con mucha anfelacion a Ja publicacion.

“Cualquier anuncio que se envia a los clientes por comeo es publicidad de correo
directo”™ (13:23) Tales anuncios pueden ser: folletos, catalogos, volantes, circulares,
tarjetas postales, etc.

b) Medios de Difusidn: A esta categoria pertenecen la radio y 1a televisidn.

La radio es un medio de uso masivo, se proyecta geografica y demogréficamente y, es
de bajo costo. Sin embargo, el mensaje debe ser transmitido repetidamente para lograr los
resultados esperados.

La television es un medio oral y visual, por lo que las caracteristicas del producto son
demostradas y explicadas. La television lleva sus mensajes & una gran parte del mercado
geogrifico, sin embargo, es un medio en extremo costoso y el mensaje no es recordado en
forma permanerte.

Siendo el Internet una via de comunicacion en la que se informa sobre productos y
servicios, puede ubicarse dentro de los medios de difusion.
¢} Medios de Exhibicién: Comprende diversos tipos de carteles, la publicidad de

especialidades y la publicidad en puntos de venta,

La publicidad de especialidades se refiere a brindar “obsequios™ con un mensaje
publicitario, tales como: lapiceros, llaveros, gorras, etc.

La publicidad en punios de venta es un recordatorio para el cliente que ya estd

ubicado en el punto de venta.
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Hoy en die, la publicidad se ha llenado por la creatividad, asf es como se observa
vallas publicitarias con movimiento, un camién circulando por la ciudad con anuncios

giratorios, helicdpteros gue transportan mensajes escritos en €l aire, entre otras cosas,

422 Promocién de Ventas.
La publicidad trata de captar clientes en sus casas, negocios o viajes; pero es la

promocion de ventas la que estimula al posible comprador hacia un producto.

“La promocion de ventas comsiste en incentivos de corto plazo para fomentar la
adquisicion o venta de un producto o servicio; incluye una amplia variedad de instrumentos
de promocion disefiados para estimular una respuesta mas temprana ¢ mas fuerte por parte
del mercado™. (9:463)

A la promocién dinigida hacie el consumidor final se le Ilama Promocién de
Consumo. Dentro de efiz, algunos instrumentos promocionales que pueden emplearse son:
la muestra, los cupones, los concursos, rifas, juegos, las promociones en el punta de venta,
etc.

A su vez, el fabricante debe efectuar la Promocion Comercial, s decir, Ia promocién
de ventas dirimda 2 los canales de comercializacion o intermediarios. Algunos de los
instrumentos que puede manejar son:

a) Descuentos por volumen de compra,

b) Precios de oferta por determinados articulos en épocas especiales.

¢) Rebajas por publicidad v/o por exhibicion.

d) Articulos gratis por volumen de compra o por la compra de cierts linea de

productos.

¢) Articulos publicitarios gratis.

f) Convenciones y ferias comerciales.

Estas promociones también pueden ser trasladadas del mavorista al detallista.

Ademés de la promoci6n de consumo y de la promocion comercial; estd Ia promocién
de ventas dirigida a la fuerza de ventas y consiste en bonos, concursos de ventas, reuniones
de ventas, etc.
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Cada integrante del canal de distribucién, debe planear y conducir un programa para
promover y vender los productos de su compafifa, que sea reflejo tanto de sus objetivos
como del presupuesto designado para promocion de ventas.

423 Relaciones Publicas.

.25 relaciones piiblicas constituyen la parte de la promocion menos utilizada; sin
embargo, su papel es muy importante ya gue consiste en el “establecimiento de buenas
relaciones con los diversos piblicos de la empresa mediante publicidad favorable, una
buena ‘imagen corporativa’ y el desvio de rumores, relatos y eventos desfavorables™
(9:469)

Mediante las relaciones pablicas se pueden promover productos, personas, lugares,
ideas, actividades, organizaciones, paises, etc.

El equipo de relaciones piblicas debe desarrollar informacién y hacerla circular. Esta
informacion debe ser lo suficientemente interesante para gue los medios de comunicacion
la difundan por su propia cuenta. En este sentido, las relaciones publicas resultan menos
costosas que la publicidad.

Buscando reflejar una buena imagen de la compafiia, otra de las actividades dentro de
las relaciones puablicas, puede ser la organizacién de eventos de beneficio para la
comunidad.

Asi como la promocidén de ventas hace uso de ciertos instrumentos; las relaciones
publicas también poseen sus propias herramientas, entre ellas:

a) Las Noticias: Son el resuliado de cierta accion o actividad realizada por la empresa que
puede causar una imagen favorable.

b) Los Discursos: Realizados por algiin personero de la empresa para informar sobre sus
productos ¢ para responder a los medios de comunicacién,

¢) Evemtos Especiales: Tales como: inauguraciones, exhibiciones, conferencias de
prensa, eic,

Las relaciones piblicas como parte de la estrategia de mercadotecnia de una empresa,

deben ser planificadas en forma congruente con los objetivos de promocion.
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424 Ventas Personales,

A diferencia de ias otras herramientas de promocién, la venta personal establece unz
comunicacién personal e individual y su importancia es tan grande, debido a que
complementa el ciclo de transferencia de la propiedad de un producto o servicio.

Ala persona que se dedica a Is actividad de ventas se le conoce como vendedor.

El vendedor es an “individuo que en nombre de una compafifa desempefia una o
varjas de Jas siguientes actividades; buscar prospectos de clientes, comunicar, dar servicio
y reunir informacién™. (9:482)

Dentro de las ventas se pueden observar trabajos que requieren un minimo de
esfuerzo y otros, cuya tarea es tan compleja que se requiere personal especializado para
Hevarloes a cabo. Dichos trabajos de ventas se describen a continuacion:

a) Entrega de productos. Ejemplo: repartidor de leche, pan, refrescos.

b) Toma de pedidos desde el mostrador.

¢) Toma de pedidos visitande al cliente.

d) Crear una imagen, asistir a los clientes y realizar actividades promocionales.

€} Ventas con consulta técnica sobre el producto.

f) Venta creativa de productos tangibles.

g) Venta creativa de productos intangibles,

A pesar de que cada una de estas actividades requiere del vendedor distintos niveles
de habilidad, todas son importantes, puesto que por medio de ellas se establece enlace
directo con el cliente reficjando una imagen de la empresa que se representa.

Lo anterior, sefiala la importancia de una adecuada seleccion de la fucme_. de ventas
permitiendo obtener un grupo productivo que fornente una relacién éptima con los clientes.

Los dos rasgos de la personaiidad en el vendedor que son basicos para el éxito en
ventas son:

8) “Empatia, la habilidad de identificarse con ¢l cliente v sus

sentimientos,
b) Deseo del ego, la necesidad personal de hacer una venta, como una
medida de autorrealizacion y no solamente por el dinero™. (8:191)
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Considerando que es la fuerza de ventas quien se enfrenta a las negativas y problemas

de los clientes necesita tener apoyo constante de la empresa que representia.

2)

b)

€)

d)

€)

Un proceso de venta personal puede incluir los siguientes pasos:
Preparacion para Preventa: Antes de realizar la venta el vendedor debe obtener un
conocimiento amplio sobre el producto a ofrecer, las necesidades y comportamiento del
segmento de mercado a tratar, las técnicas de ventzs, la competencia, etc.
Localizacion de Clientes Potenciales: El vendedor puede utilizar ¢l listado de clientes
actuales y potenciales a fin de seleccionar a los que llenen el perfil ideal de compra, es
decir, Jos gue posean caracteristicas gue los hagan compradores légicos del producte,
Precontacto con los Candidatos Individuales: Seleccionados los clientes a visitar, el
vendedor debe informarse sobre qué productos o marcas utilizan, guiénes los proveen,
cudles som sus gustos, etc.
Presentacion de Vemtas: Una presentacion efectiva puede principiar por atraer la
atencion del posible cliente sobre un beneficio buscado o sobre el producto mismo, si se
logra, se querrd mantener esa atencion y despertar el deseo por poseer el producto;
enseguida, habrd que pasar a la accidn haciendo un cierre de ventas efectivo.
Actividades de FostVenta: Este iltimo paso del proceso debe ser constante puesto
que se mata de brindar servicios al cliente, fomentando una buena imagen como

proveedores.

Observando este proceso, los ejecutivos de mercadotecnia deben ser conscientes de la

importancia de seleccionar personas capacitadas para el trabajo de la venta personal, sin

olvidar, que 1a misma fuerza de ventas necesits un servicio de postcontratacidn, es decir,

debe estar en continua capacitacién y motivacién.
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CAPITULO II

COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS PARA LA
LIMPIEZA Y CUIDADO DEL AUTOMOVIL

los datos que se proporcionardn son fruto de uma investigacién de mercado
realizada en Ia ciudad de Guatemala dentro del periodo comprendido de agosto 1998 a
enero 1999,

Con el proposito de Jograr un andlisis integral sobre la comercializacién de
productos para la limpieza y cuidado de! automovil fue necesario recopiler datos de tres

tipos de poblacion:

1} Empresas mayoristas.
2} Empresas detallistas.
3) Propietarios de vehiculos particulares,

1) Empresas Mayoristas: Utilizando el método de observacién, se determiné que existen
10 marcas mas comercializadas. Se logro entrevistar 2 9 empresas representantes de
marca.

2) Empresas Detallistas: Las cateporias mas utilizadas en la venta al detalle son tiendas de
departamentos, hipermercados, supermercados, aceiteras y car wash. De las 5 tiendas
de departamentos se entrevistd a 4 y de los hipermercados v supermercados a 3.

Considerando que existen un promedio de 58 aceiteras se tomd una muestra de 23; en e}
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caso de los car wash la muestra fue de 29 elementos considerando una poblacién de 72
unidades.

3} Propietarios de Vehiculos Particulares: Habiendo una poblacion aproximada de
400,000 unidades se trabajé con una muestra de 400 elementos.

En la recoleccién de informacion generada por mayoristas y detallistas, se utilizé 1a
técnica de la enfrevista personal con dos tipes de cuestionarios aplicadoes por €] propio
investigador.

En el caso de informacidn proporcionada por los consumidores reales y potenciales se

utiliz6 la técnica de la encuesta personal basindose en utia boleta disefiada previamente.

En el mercado de productos parz la timpieza y cuidado del amomavil se desarrolian

distintas actividades mercadoldgicas como lo son: importacion, venta al por mayor, venta

al detalle y servicio de limpieza para el automovil.

Cada una de estas actividades es efectusda por distintas empresas cuyo fin es
satisfacer una mas de las necesidades de sus actuales clientes. En el caso de las empresas
de venta al pE)r mayor, por lo general, son empresas que se dedican a distribuir productos
para el mantenimiento de awtoméviles como Hantas, repuestos, accesorios, etc., y como
parte de su mezela de producto hen optado por los productos para limpieza v cuidado del

automovil.
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Por su parte, las empresas de venta al detalle, sabiendo que el cliente busca en un
negocio un buen surtido de productos, han dado un espacio en su gondola a los productos

destinados a la limpieza del awomaévil,

Sepiin datos proporcionados por la Empresa Induparts, S A, el nimero de vehicnlos
de uso particular asciende a 400,000 unidades por lo que las empresas que comercializan
los productos para limpieza del antomdvil pueden considerar ese tamafic de mercado para

planificar su estrategia mercadologica.

Existen poscedores de automodviles que acostumbran utilizar los productos para
limpieza y cuidado del automovil, otros que prefieren hacer uso del servicio que proveen
los car wash o los lava-carros que se ubican en las calles y, otros propietarios que no

utilizan los productos ni los servicios.

El mercado de productos para limpieza del automovil en Guaternala, representa una
actividad comercial que demanda dinamismo y creatividad.

Los productos para la limpieza y cuidado de los automoéviles se clasifican en

productos para el interior y productos para el exterior. En lo que respecta a los productos
del interior estin: Limpiador de tapiceria-plastico, Protector y Desodorante. Dentro de los
productos del exterior estan: Jabon para automdvil, Pasta para Pulir, Cera, Limpia-llantas,

Limpig-aros, Limpia-vidrios y Abrillantador.
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Los productos para limpieza y cuidado del antomévil gue mas se comercializan en el
mercado guatemadteco sow: el protector, 1z cera, la pasta para pulir y el jabon para

automovil.

* PROTECTOR. También conocido como Silicon, el protector “protege contra los efectos
dafiinos del vzono, oxigeno v los rayos ultravioleta, devuelve el color original y brillo de
las superficies tratadas, evita las cuarteaduras y la decoloracion. FEste producte estd
diseflado para las partes de vinil, goma y plastico que estin dentro v fuera del automovil”,
(5:3)

* CERAS. “Son mezclas exclusivamente formuladas de cera, polimeros, abrillantadores
y otros ingredientes que protegen y producen un acabado duradero y sumamente hustrose en
la pintura del automovil. Las ceras facilitan la limpieza (lavado/secado) de la superficie de
la pintura™. (12:4)

* PASTAS PARA PULIR. “Son mezclas formuladas especificamente de solventes de
aceite, agua y minerales que estin disefiadas para eliminar imperfecciones superficiales
menores de la pinfurs teles como rayas finas, oxidacion ligere, manches dz agua y marcas
circulares dejadas por compuestos para pulir. Las pastas para pulir pueden o no contener

ceras o silicones™. (12:4)

* JABON PARA AUTOMOVIL. “Es una formula especiatmente disefiada para eliminar
suciedad y depédsiios que se hallan cominmente en las superficies de los vehiculos,
teniende a Ia vez un efecto minimo en el acabado de la cera. Muchos otros jabones, como
los detergentes para lavar platos, estan formulados para eliminar suciedades més dificiles
como aceites y grasas de cocina. Estos jabones mas fuertes pueden atacar e] acabado de la
cera, reduciendo la vida Gt de Ia misma”, (12:4)
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En el mercado gustemalteco se ofrecen productos de elaboracién macional y

productos importados.

En lo que respecta 2 los productos que se fabrican localmente existen dos marcas:

Marca: PRODIN.

Cera Visol.
Pasta para Pulir.
Silicon Vinil Gard.

Marca: GUARD.

Cera.
Jabén para Automovil.
Silicon.

En los productos importados existen siete marcas, las cuales en su mayoria vienen de

Estados Unidos. A continuacién se presentz ¢l detalle de las marcas y los productos que

ofrece cada una.

MARCA  Pais de Origen

Productos gue se Comercializan en Guatemala

NAIS Costa Rica

Protector.

SC JOHNSON México

Ceras v protector.

FORMULA 1 Estados Unidos

Ceras, pasta para pulir, abrillantador, silicén,
jabon para automdvil.

ARMOR ALL Estados Unidos

Ceras, pasta para pulir, protector, limpiador de tapiceria,
jabén para automovil.

M Estados Unidos  Ceras, pulidores, abrillantadores, protector,
limpia plésticos, limpia vidrios, limpia llantas,
jabon pars automdvil,
STP Estados Unidos  Ceras, protector, limpiador de tapiceria,
limptia llantas, jabon para automovil.
SONAX Alemania Ceras, pastas para pulir, protectores, jabones, limpiador

para interior, 1apiz quita rayones.
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pecos oferentes, los cuales son sensibles a las estrategias de mercadeo de sus competidores.

A pesar de ello, la mayoria de intermediarios han manifestado que utilizan la

estrategia de fijacion de precios en funcion del costo,

CUADRO No. 3
En funcién de Cantidad Porcentaje
- Coste 4 45%
- Competencia 3 33%
- No respondid 2 22%
Total 9 100%

Fuente: Datos ohtenidos en investigacion de campo realizada en Agosto-Septiembre 1998,

CUADRO No. 4

G Sk

En funcifn de

Csantidad Porcentsje
- Costo 4 57%
|- Competencia ‘ 3 43%
Total 7 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizada en Agosto-Septiembre 1998,

Las aceiteras son también empresas detallistas; sin embargo, son empresas pequefias
que utilizan estrategias de mercadeo muy distintas a, por ejemplo, un supermercado. Por

ello, s¢ ha considerado presentar los datos obtenidos en forma separada.




En funcién de Porcentaje
- Sugenido porel 6 26%
Proveedor
- Costo 4 17%
- Competencia 2 9%
- No respondid 11 48%
Total 23 100% .

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de carnpo realizada en Septiembre-Octubre 1998,

Sepin estos datos, la mayoria de aceiteras se gujan por las listas de precios que les
proporcionan sus proveedores y un porcentaje considerable lo establece en funcién del
costo.

Realizada una investigacion de precios segiin el método de observacion, se estableci6
que la diferencia en precios se da enwre los productos nacionaies y los productos

importados, presentandose una variacion promedio del 72% en el precio de venta.

PRODUCTO Precio Minimo Precio Minimo Porcentaje de
Producto Nacional Producto Variacidn
Importado
Protector Q 13.50 Q 2895 122 %
Cera Q 19.00 Q 29.65 56%
Pasta para Pulir Q 11.00 Q 1295 18%
Jabon p/Automdvil Q 1295 Q 2495 93%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizada en Enevo 1999.

En efecto, el consumidor final puede acudir a un ceniro de venta y si busca productos

importados podra elegir entre el surtido més que todo por las caracteristicas especificas de

los productos pues los precios son mas © menos similares.
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Como lo manifestara en la entrevista personal cada uno de los representantes de

marca; cada empresa distribuidora posee canales de distribucion, distinguiéndese como
mejores clientes por el volumen de ventas que representan, determinada categoria de
detallista.

En cuanto a los productos de origen nacional, son distribuidos a los detallistas por los

fabricantes de los mismos.

El fabricante y distribuidor de los productos PRODIN es la empresa Prodin de C.A.,
ubicada en la Carretera al Atléntico Km. 6.5 Zona 18.

Prodin de C.A surte al mercado guatemalteco a tavés de supermercados,
hipermercados, tiendas de departamentos, aceiteras, vemtas de repuestos, centros de

servicio, car wash y gasolineras; siendo sus mejores clientes las aceiteras.

Otro de los productos de origen local se comercializa bajo la marca Guard y su
distribuider INSICO, §.A. se localiza en la 29 Calle 3-72 Zona 12 Colonia El Carmen de la
ciudad capital.

Guard, al! igwal que Prodin wiliza como intermediafos a supermercados,
hipermercados, tiendas de departamentos, aceiteras, ventas de repuestos, centros de
servicio, car wash, agencias de autos y ferreterias; sin embargo, Guard difiere en cuanto a
sus mejores clientes pues lo constituyen las tiendas de departamentos, hipermercados y por
ultimo, aceiteras.
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En el proceso de comercializacion de productos extranjeros, €l importador funciona

como representante exclusivo de marca quien distribuye €l producto a los detallistas.

El distribuidor mayorista del Protector NAIS es la empresa DIFRATTY, localizada
en la Calzada Aguilar Batres 30-53 Zona 12,

NAIS es distribuide a supermercados, hipermercados, tiendas de departamentos,

aceiteras y ventas de repuestos; teniendo més aceptacidn en las tiendas de departamentos.

En cuanto a productos meficanos se comercializa la marca SC JOHNSON y como
representante de Ja misma figura el CENTRO DISTRIBUIDOR, S.A. que se encuentra en
1a 9, Calle 3-44 Zona 1.

Los clientes de SC Johmson se ubican en la categoria de supermercados,
hipermercados, tiendas de departamentos y car wash; sus mejores clientes: hipermercados
y tiendas de departamentos,

Representaciones y Distribuciones Figueroa localizada en 1a 29 Calle 7-07 Zona 12
Colonia El Carmen de la ciudad capital, comercializa los productos FORMULA 1 a través
de hipermercados, tiendas de departamentos, supermercados, aceiteras, ventas de repuestos,
centros de servicio y car wash; siendo sus mejores clientes las dos primeras ca'_ltegorias
citadas,

El representante exclusivo para Guatemala de los productos ARMOR ALL es la
empresa Induparts, S.A. ubicada en la Calzada Aguilar Batres 45-32 Zona 11. Los mejores
clientes para esta marca lo constituyen las tiendas de departamentos e hipermercados;
también se pueden encontrar en supermercados, car wash, agencias de autos, gasolineras y

aceiteras.

o rTnE e IEEEE




EIEIEE]] EilERELi .- 5

47

La empresa 3M Guatemala, S.A. localizada en Calzada Roosevelt 12-33 Zona 3
Mixco, distribuye los productos bajo el mismo nombre a hipermercados, tiendas de
departamentos y car wash siendo sus mejores clientes las tiendas de departamentos.

SONAX es una marca de reciente ingreso al mercado guatemalteco y su representante
exclusive es 1a empresz EDISA, S.A  Actualmente ha logrado ingresar a supermercados,
aceiteras, ventas de repuestos, centros de servicio, car wash, agencias de autos y

gasolineras.

Los productos STP son distribuidos por la empresa MIMSA ubicada en la 19
Avenida 8-36 Zona 11, contando entre sus clientes a supermercados, ventas de repuestos,

centros de servicio, car wash y agencias de autos,

Al establecer cada una de las categorias de empresas utilizadas para la distribucién de
los productos para limpieza y cuidado del automévil, se puede observar que las mds
utilizadas son: tiendas de departamentos, hipermercados, aceiteras, supermercados y car

wash.

Algunas empresas representantes de marca cuentan con sala de ventas al detalle por
lo que venden los productos directamente al consumidor final como es ¢l caso de Difratty,
Induparts 8.A., Mimsa y Ediss 5.A. Sin embargo, es la venta al por mayor su actividad

mas comercial.

Dentro del mercado guatemalteco en Iz categoria de tiendas de depariamentos se
distinguer: empresas como Cemaco, Home Center, Simdn, Sentry y FPK; estas dos tltimas
por ¢l perfil de servicios que ofrecen en el mercado de productos de limpieza y cuidado del
automovil se toman dentro de esta categoria,
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Cada una de estas empresas ha destinado un espacio en sus géndolas para ofrecer

productos para limpieza y cuidado del automévil de origen local y extranjero.

Estas empresas detallistas se surten a nivel local, excepto por algunas pocas marcas
que son importadas directamente, tal es el caso de Turtle Wax,
Las tiendas de departamentos mencionaron diez marcas de las cuales solamente dos

(Guard y Prodin) son de origen local.

Ias marcas con mas participacion en ¢l mercado de las tiendas de departamentos
son americanas; teniendo Armor All y Turtle Wax un 20% cada una y 3M un 13%.

Cantidad de Tiendas de | Porcentaje de Participacién
Marca Departamentos gue de cads marca en Tiendas
distribuven cada marca de Departamenios
Armor All 3 20%
Turtle Wax 3 20%
3M 2 13%
Sc Johason 1 7%
Guard 1 7%
Prodin i 7%
Nu Finish 1 7%
STP i 7%
Abro 1 %
Versackem 1 6%
100%

Fuente: Datos obsenidos en investigacion de campo realizadz a 4 Tiendas de Departatmentos en Agosto-

Septiembre 1998,

Respecto a los productos de mayor venta en orden decreciente estdn la cera, el

protector y el jabon para automovil.
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CUADRO No. 8

e s

EROD) i AT i INFOS
Cantidad de Tiendas de | Porcentaje de Participacién |
Producto Departamentos por cada de cada producto en
producto de mayor venta | Tiendas de Departamentos
Cera 4 50%
Protector ‘ 3 38%
Jabdn para Automdvil i 12%
100%
Fuente: Datos obtenidos en investigacién de campo realizadz a 4 Tiendas de Departamentos en Agosto-

Septiembre 1998,

En Guatemala existe solamente una cadena de hipermercados: Hiper-Paiz, Iz cual
forma parte de la empresa mis grande de supermercados, la que agrupa a empresas como:
Supermercados Paiz y Despensa Familiar, por Io gue en este apartado se tomard como una

sola empresa denorminada Importadora Paiz

Ademas de la Importadora Paiz se logré obtener informacién de Supermercados La
Torre y Supermercados Los Facilitos.

En la Importadors Paiz se encuentran productos para limpieza y cuidado del
automévil locales e importados, que son comprados a proveedores Jocales, excepto Turtle
Wax.

A diferencia de la categoria anterior, estas empresas detallistas comercializan
solamente € marcas, encontrandose una marca local © Prodin con e) mayor porcentaje de

participacion, el 28%.
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Marca Cantidad Porcentaje
Prodin 3 28%
Turtle Wax 2 18%
3M 2 18%
STP 2 18%
Sc Johnson 1 S%
Sonax i 9%
Total 11 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizads eo Agosto-Septiembre 1998,

De las marcas mencionadas en el cuadro anterior; Prodin, Turtle Wax, 3M y STP son

distribuidas en la Importadora Paiz, mientras que Sc Johnson en Supermercados Los

Facilitos (antes Supermercados Samaritana) y Sonax en Supermercados La Torre.

Tal y como se presenta en el cuadro siguiente, en Ja categoria de productos de mayor

venta se encuentran en €l mismo nivel: la cera, el litnpiador y el protector.

Producto Cantidad Porcentgje
Cera 2 22%
Limpiadores 2 22%
Protectores 2 22%
Jabon para Awtomévil 1 12%
Abrillantadores 1 11%
Desodorante 1 11%
Total 9 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizads en Agosto-Septiembre 1998,
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Las aceiteras son empresas pequefias que pueden encontrarse tanto en umna zoma
comercial importante como en una colonia de barrio. Estas empresas tienen como pitblico
metz a los poseedores de vehiculo, por lo que, conmstituyen un canal de distribucion
importante para la comercializacién de productos para limpieza y cuidado de! automdvil.

Generalmente, las aceiteras sop atendidas por el propietaric del negocio quien
distribuye como productos principales, lubricantes para distinta clase de vehiculos, v,
dentro de los productos que complementan su mezcla estan los productos para limpieza y
cuidado del automovil.

El total de las aceiteras entrevistadas comercializa los productos para limpieza y
cuidado del automévil, manejando marcas locales e importadas como las que se presentan
en el cuadro siguiente, destacindose Prodin con el 42% de participacion en €] mercado de

las aceiteras.
CUADRO No. 11

Marca Cantidad Porcentaje
Prodin 20 42%
STP 8 17%
Abro 4 8%
Nais 3 7Y%
Auto 3 6%
Turtle Wax 3 6%
Look 2 4%
Guard 2 4%
Formula 1 1 2%
Armor All 1 2%
Versackem 1 2%

Total 43 100%

Fuente: Datos obteriidos er investigacion de campo reslizads en Septiembre-Octubre 1998,
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Dentre de Ios producios de mayor venta en las aceiteras se encuentran el protector,
la cera, la pasta parz pulir y ¢l jabon para automovil, alcanzando los niveles de venta més

altos el protector (més conocido en las aceiteras como silicon) y la cera.,

CUADRO No. 12

3 aﬁs@ ST

Producto Cantidad Porcentaje

Protector 9 39%
Cera 8 35%
Pasta para Pulir 3 13%
Jabén para Automévil 1 4%
No respondid 2 5%
Total 23 100%

Fuente: Dasos obtenidos en investigacion de campe realizada en Septiembre-Octubre 1998.

Los car wash son empresas cuya funcion principal es brindar servicios de limpieza

para automdviles.

Debide a la actividad que efectian, los productos para limpieza y cuidado del

automdvil se comercializan en dos vias:

a) Enla Venta al Detalle:

Aungue los car wash son empresas de servicios, algunos de ellos han optado por
complementar su actividad comercial con Ja venta al detalle de productos para limpieza y

cuidado del antomavil.

Sin embargo, tal y como lo demuestan los porcentajes gue se¢ presentan

posteriormente, la mayoria de car wash no distribuye los productos,
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Descripcidn Cantidad Porcentaje

No vende 18 62%

Si vende ‘ 11 38%
Total 20 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacidn de campo realizada en Septiembre-Octubre 1998,

Los productos de mayor participacion en el 38% de los car wash que si venden

productos al detalle, son la cera, el protector y el desodorante, tal como se muestrz en el

siguiente cuadro:
1 Producto Porcentaje !
Cera 26%
{ Protector 22%
Desodorante 22%
| Pasta para Pulir 15%
Jabon para Automovil 7%
Limpiador de Tapiceria 4%
Protector para Llantas 4%
Total 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacidn de campo realizada en Septiembre-Octubre 1998.

Er cuanto 2 las marcas de mds alta participacién en los car wash de venta af detalle se
encuentra 3M, STP y Prodin.
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CUADROQ No. 15

Marca Cantidad Porcentaje

3M 4 21%
STP 4 21%
Prodin 3 17%
Turtle Wax 2 11%
Ammor All 1 5%
Wisar 1 5%
Freshling 1 5%
Finish 2000 1 5%
Nice & Fresh 1 5%
Prism 1 5%
Total 19 100%

Fuents: Datos obtenidos en investigacion de campo realizada en Septiembre-Octubre 1998,
b) En los Servicios Prestados:

En io que se refiere a la h'mpieza' del automdvil se requieren una serie de servicios,

algunes de ellos con procesos mas delicados que otros.

Uno de los servicios maés répidos y de facil realizacién es el lavado exterior; servicio

que la totalidad de car wash entrevistados lleva a cabo.

Ademas del servicio mencionado, la mayoria de car wash presta el servicio de lavado

interior, lustrado, pulido y aspirado; tal como se demuestra a continuacién:
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Descripeion Porcentaje
Lavado Exterior 29 20%
Lavado Interor ‘ 25 17%
Lustrado 21 15%
Pulido 19 13%
Aspirado 17 12%
Aplicacién Protector Interior 14 10%
Limpieza de Vidrios 12 8%
Limpieza de Aros 3 2%
Aplicacién Protector Llantas 2 1%
Aplicacién Protector Exterior 1 1%
Desodorante 1 1%
Tots] 144 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizada en Septiembre-Octubre 1998.

Dentro de la gama de servicios destaca uno denotninado servicio general v consiste
en la mezcla de tres servicios: lavado exterior, aspirado y aplicacidn de protector. (Otros

servicios de més aceptacién se demuestran con los porcentajes siguientes:

CUADRO No. 17

Descripeién Cantidad Porcentaje

Servicio General 16 56%
Lavado v Aspirado 10 35%
Lavado Exterior 1 ‘ 3%
Lavado de Tapiceria 1 3%
1 Encerado ‘ 1 3%
Total 29 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizads en Septiembre-Octubre 1998,

Conforme los servicios que se han mencionado es necesario utilizar productos tales
como: jabon para awtomovil, cera, protector, pasta para puiir, entre ofros. Como se

mostrard, el producto més necesario en los car wash es el jabén para automévil:
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CUADRO No. 18

Producto Cantidad Porcentaje
Jabdn para Automovil 28 33%
Cera 16 19%
Silicén 16 19%
Pasta para Pulir 15 18%
Limpiador de Tapiceria 6 7%
Limpia Vidrios 1 . 1%
Desodorante 1 1%
Deiergente 1 1%
Produccijn Interna i 1%
Total 85 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizada en Septiembre-Octubre 1998,

En cuanto a los proveedores de productos para Hmpieza y cuidado del automovil que
atienden a los car wash se distinguen en primer lugar alpunas quimicas guatemaltecas, pues
son ellas quienes ofrecen presentaciones industriales (galon, caneca) a bajos precios por lo
menos en jabdn para automdvil, para tapiceria y protector. Dentro de los proveedores de
marcas conocidas estdn: 3M, Prodin y STP.

CUADRO No. 19

Marca Cantidad Porcentaje

Jabdn p/Automovil por galon 17 35%
M 12 25%
Silicon por galén 8 16%
Prodin 3 6%
§TP 2 4%
Gutty 2 4%
Jabon p/Tapiceria por galén 1 2%
Formula 1 i 2%
Dupont 1 2%
Diamond Glace 1 2%
Nice & Fresh 1 2%
Total 49 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacién de campo realizada en Septiembre-Octubre 1998,
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En el mercado de productos pars Hmpieza y cuidado del automévil se han efectuado

diversas promociones, aungue no con Ia flecuencia e impacto necesario para captar el

interés del posible consumidor.

La promocién ha cubierto més que todo actividades de publicidad v promocién de

ventas,

Generalmente, es el detallista quien ba tenido la iniciative de anunciar en
publicaciones en peribdico, suplemento ¢ insertos diversas ofertas en épocas especiales
como el verano, el diz del padre y navidad. Publicidad que incluye distintas marcas, por lo
que el papel de resaltar una marca en particular, ha recaido en los mayoristas. FEstos
intermediarios han hecho énfasis en la promocion de ventas efectuando exhibiciones de su
marca, distribucién de rouestras, ubicacidn de impulsadoras en el punto de vents, enwe
otros.

Debido a que cada intermediario tiene la libertad de dirigir la promocién de sus
productos, a continuacion se presentan algunos datos de esta varisble por cada nivel de
distribucion.

Cada mayorista coordina, dirige y efectiia todas las actividades relacionadas con una
marca en particular de productos para limpieza v cuidado del automévil; siendo el
responsable principal de dar a conocer sus productos 4 los consumidores finales, Para
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llevar a cabo esta funcién puede seleccionar una serie de acciones de publicidad, promocion
de ventas, fuerza de ventas y relaciones piiblicas, teniendo que elegir dentro de cada
categoria las que le produzcan mejores resultados y luego ordenarias en un plan de
promocién que le permitira saber cusndo las desarrollard, qué recursos necesita y qué
resultados obtuvo.

Sin embargo, de los mayoristas entrevistados solamente el 56% desarrolla el plan de
promocidn; resultado que indica que en el mercado de productos para limpieze y cuidado

del automdvil se estdn efectuando actividades que no estdn basadas en algin programa
especial,

b A 5
Descripeidn Cantidad Porcentaje
Si utiliza 5 56%
No utiliza 4 44%
Total 9 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo reslizada en Agosto-Septiembre 1998,

De ese 44% de mayoristas que no utilizan un plan de promocidn, €l 22% confirmé

que realiza algunas actividades promocionales, y dicho porcentaje unido al 56% que si lo

utiliza, llevan a cabo en su mayoria promociones de ventas y algunas de publicidad.

Dentro de las promociones de mas realizacion estan Jos descuentos y la ubicacién de
impulsadoras en el punto de venta, dichas actividades entrar en el rubro de promocion de

ventas que s la herramienta de la mezcla promocional mas utilizada.




59

Descripeién Cantidad Porcentaje
&} Publicidad: |

Suplementos del Cliente H 7%
Correo directo ‘ 1 ‘ 6%

b). Promocion de Vemtas:
Descucntos 4 27%
Impuisadoras 2 13%
Regalos por volumen de compra | 1 7%
Ofertas 1 %
Suplementos del cliente 1 F%
Articulos Promocionales 1 7%
Lavado por su compra 1 7%
Vaie en car wash por compra 1 6%
Muestra de jabon 1 6%

Total 15 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizada en Agosto-Septiembre 1995,

Al igual que los mayoristas, esta categoria de detallistas ha ufilizado Ia promocion

como herramienta parz dar a conocer las marcas de productos para limpieza v cuidado del
automévil que comercializa. Debido & que maneja varias marcas, distribuye sus esfuerzos
de promocidn entre ellas y, por otra parte, siendo los productos para limpieza del automévil
una mas de las tantas lincas que forman su swtido de productos, sus actividades
promocionales, en el caso de la mayoria de detallistas, no forman parte de un programa
puesto que el 57% de detallistas no utiliza un plan de promocion.



60

CUADRQ No. 22
Descripeign Cantidad Porcentaje
No utiliza 4 57%
S{ utiliza 3 43%
Total 7 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizada en Agosto-Septiembre 1998,

Sin embargo, aungue no todos los detallistas guian sus promociones por un plan, si

realizan algunas cuando lo consideran oportuno. La actividad promocional mas utilizada

por los detallistas es la de brindar descuentos 2 Jos consumidores finales en ocasiones o

¢pocas especiales. Tal v como se demuestra en el cuadro siguiente, se efectiia promocidn

de ventas y publicidad.

Descripeién Porcentsje
Descuentos por ocasion 38%
Suplemento 13%
Inserto 13%
Ofertas internas 12%
Publicacién en periddico 12%
Lavado gratis 12%
Total 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacién de campo realizada en Agosto-Septiembre 1998,

En el caso de las aceiteras no desarrollan ninguna variable de la mezcla promocional

y solamente dan a conocer sus productos mediante la fuerza de ventas (generalmente el

propietario), puesto que al tener contacto directo con los consumidores finales, el 44%

informa sobre los productos para limpieza y cuidado del automdvil solamente cuando el
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cliente los demands, el 30% manifesté que los mantiene en el anaquel v los vende si el

cliente los requiere y, solo el 26% los ofrece a los clientes que demandan otros productos.

CUADRO No. 24
RS D EOROET

Descripeidn ‘ Cantidad Porcentaje

Explicacion cuando el cliente 10 44%

los demanda

Exhibiciéon habitual en el 7 30%

toostrador ‘

Los ofrece 6 26%
Total 23 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizada en Septiembre-Octubre 1998,

Es importanie observar que en las aceiteras es adecuado impulsar los productos para
limpieza y cuidado del automévil utilizando herramientas importantes de la mezcla
promocional como lo es la publicidad y promocidn de ventas; puesto que esto constitimria
unz posibilidad pa.ra que las ventas aumentaran pues el 70% de aceiteras coincide en
catalogar el nivel de ventas como regular,

Descripeifn T
Regulares 16 70%
Bajas 4 17%
Altas 3 13%
Total 23 160%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizads en Septiembre-Gctubre 1998,
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En su actividad lider, el servicio, los car wash si han realizado promociones.
Especificamente, promociones en el punto de venta como lo son: los paguetes que
consisten en la unién de dos o mas servicios a un precio especial, las ofertas que consisten
en obtener un servicio & un precio menor que €l normal y por Wltime, ¢l servicie de lavado
exterior gratis. Sin embargo, en un alto porcentsje (48%) no han realizado ninguna

promocion.

CUADRO No. 26

Descripcidn Cantidad Porcentaje
Paguetes 7 24%
Ofertas 3 17%
Servicio Exterior Gratis 1 4%
Ninguna 14 48%
No respondid 2 7%

Total 29 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizada en Septiembre-Octubre 1998,

En lo que se refiere a la venta al detalle, los car wash no realizan ningin tipo de
promocidn, lo que se ve reflejado en sus ventas pues la mayorfa de car wash gue sf los

comercializa, al igual que las aceiterns, califica su nivel de ventas como regular.

Descripcidn Cantidad Porcentaje
No vende los productos 18 62%
Regular 6 21%
Altas 3 10%
Bajas 2 7%
Total 20 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de cempo realizada en Septiembre-Octubre 1998,
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Toda la informacién presentada anteriormente sobre la situacion actual del mercado

de productos para limpieza y cuidado del automdvil, Tepresenta los esfuerzos de
mercadotecnia que los oferentes (mayoristas y detallistas) han efectuado.

Sin embargo, los datos que siguen a continuacién sepresentan la opinién de los
consumidores, que es realmente la informacidn necesaria e indispensable para evaluar el
trabaje de comercializacidn de los productos pata limpieza v cuidado del awtomévil
realizado, y pars crear nuevas estrategias que incrementen sensiblemente ¢l volumen de

ventas.

Los primeros resultados de la informacion recopilada que se presemtan se refieren al
modelo del automévil utitizado por los consumidores finales. Se determinza que un 42% de
automoéviles en circulacién estin dentro del rango 1981 — 1990, siguiéndoles el modelo
1991 — 2000 con el 35%. Este dato es por demds interesante pues los oferentes pueden
lanzar al mercado los productos para limpieza més apropiados para estos modelos.

CUADRO No. 28

4

Descripeitn Cantidad Porcentsje
Modelo 81-90 168 42%
Modelo 91-00 140 . 35%
Modelo 71-80 . 68 _ 17%
Modelo 60-70 24 6%
Total 400 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacidn de campo realizada en Noviembre-Diciembre 1998,



Una de las mayores interrogantes €n tomo a esta investigacion ha sido el porcentaje
de poscedores de automdvil que utilizan los productos para limpieza y cuidado del

automovil,

El numero de propietarios de automévil que si utiliza los productos para limpieza del
automdvil representa un 55%; sin embargo, el porcentaje restante es considerable para

poder incrementar Ia comercializacion de los productos.

ANTILHD DR STHARIGS

Descripcion Porcentaje

Usuarios 221 55%

No usuarios 179 45%
Total 400 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizada. Noviembre-Diciembre 1998

GRAFICA No. 1
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Fuente; Daios obtenidos en investigacion de campo realizada en Noviembre-Diciembre 1993,
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Los consumidores resles proporcionaron informacidn sobre los productes, las maress

que atilizan, asi como el lugar de compra v 1a tazdn de su compra en ese fagar,

Los productos que més han sido mencionados cubren necesidades basicas para la
limpieza del automévil como lo es el protector que representa ¢l 31%, la cera con un 28%,
la pasta pars pulir ef 13% v ¢l jabon para automévil con el 12%. Todos estos productos
mantienen limpio el automovil y sobre todo en buenas condiciones en cuanto a su aspecto

tanto interior como exterior.

Producto Cantidad | Porcentaje

Protector ‘ 104 ! 31%
Cera 93 28%
Pasta para Pulir : 45 13%
Jabon para Automovil 43 12%
{ Limpiador Tap. Vinil.Plastico 11 3%
Limpiador de Aros 9 2%
| Espuma para Llantas 7 : 2%
Abritlantador de Pintura 2 1%
Varios ‘ 23 | 8%
Total 337 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacidn de campo reatizada en Noviembre-Diciembre 1998,
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GRATICA No. 2
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Protector Cera Pasta Jabonpara Otros
pPulir  Automodvil

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizada en Noviembre-Diciembre 1998.

El que los consumidores recuerden una marce en particular representa el lugar que
ocupa en su mente respecto a otras, lo cual es una ventaja competitiva para los oferentes de

las marcas aqui mencionadas.

Sobre todo para la marca mas utilizada. Esta marca es de origen guatemalteco y se
denomina PRODIN, cubriendo un 25% del mercado.

Le siguen dos marcas norteamericanas: Armor All y Turtle Wax con un 21% y 5%

respectivamente,

Con estos datos sobresalen dos tipos de consumidores: los que buscan alge conocido
a precio economico y los que buscan calidad reflejandose en el origen del producio v su

precio.
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Porcentzje

Marca
Prodin 3% e
Ammor All 26 e
Turtle Wax 19 oo
Formula 1 11 0
Nais 3 o
Anway 7 o
STP 3 o
IM 5 =
Guard 5 Sor
Lubri-Vinil 4 o
Johnson 3 o
e ! 1%
No respondié 30 S3o;
Total 221 100%

Fuente: Datos obtenidos en Investigacion de Mercados realizada. Noviembre-Diciembre 1998.
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GRAFICA No. 3

Prodin Armor All  Turtle Wax Formuia 1 Nais

Fueme: Datos obtenidos en investigacién de campo realizada en Noviembre-Diciembre 1998,

Existen varios lugares en los que el consumidor puede encontrar productos para
limpieza del automévil; los tugares de compra mds frecuentados son los hipermercados,
tiendas de departamentos y os supermercados. Dentro de estas categorias sobresalen en
orden de importanciz las siguientes empresas: Hiper-Paiz, Cemaco, Paiz v FPK.
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6%

Descripeitn Porcentaje
Hiper-Paiz 80 33%
1 Cemaco £3 26%
Paiz 26 11%
{FPK 15 6%
Home Center il 4%
| Despensga Familiar 7 3%
Aceiteras 7 3%
{Por Catdlogo 7 3%
Estados Unidos 4 1.6%
Supermercado 2 0.8%%
Car Wash 2 0.8%
{ Gasolinera 2 0.8%
Simén 1 0.4%
{La& Torre 1 0.4%
Ventas de Repuestos 1 0.4%
Auto Servicio 1 0.4%
Agencia de Auto 1 0.4%
1 Varios ‘ 13 5%
Total 244 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigaciin de campo realizads en Noviembre-Diciembre 1998,

Para analizar por qué los lugares mencionados tienen mas aceptacion, es preciso

conocer gué es lo que atrae a jos consumidores hacia esas empresas.

Ellos han mencionado como los factores mas importantes que influyen para que

elijan esas empresas, los siguientes:

- accesibilidad {ubicacidn),

- diversidad de productos (hogar, abarrotes, ropa, accesorios, eic.),

- precio,
- surhido y,

- servicio.
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Esto demuestra que el consumidor espera obtener todo lo que necesita en el lugar que

mas le convenga.

CUADRO No. 33

Descripcitn Cantidad Porcentaje
Por accesibilidad 68 30%
Diversidad de productos 48 22%
Por el precic 41 18%
Por el surtido 17 8%
Por el servicio 11 5%
Por las ofertas 4 2%
Por conveniencia 2 1%
Por seguridad 2 1%
Por el horario de atencidn 2 1%
No respondio 26 12%

Total 221 100%

Fuente; Datos obtenidos en investigacion de campo reslizada en Noviembre-Diciembre 1998,

En el apartado sobre promocitn se determind que mayoristas y detallistas han
realizado algunas promociones aunque no con la frecuencia e impacto necesario; este hecho
se ve reflejado en la respuesta de los consumidores, mayoria (93%) que manifestd no
recordar ninguna clase de promocion relacionada con los productos para limpieza del

automovil.

Descripcién Cantidad Porcentaje

No recuerdo ninguna 372 3%
Si recuerdo alpguna 28 7%
Totzl 400 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizada en Noviembre-Diciembre 1998.
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GRAFICA No. 4

Recuerda Recuerda
Ninguna  Alguna

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizada en Noviembre-Diciembre 1998,
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Ese minimo porcentaje, &1 7% que si recuerda alguna promocién, menciond en su

mayoria promociones de ventas y tan solo una de publicidad.

La promocion de ventas mas recordada es la distribucién de muestras con un 46%.

Descripeién Porcentaje
2) Promocién de Ventas:
Distribucidén de muestras 13 46%
Promocion en centros 3 11%
Comerciales
Demostracion de limpieza 3 11%
Promocion en car wash 3 11%
Demostracion en casas 2 6%
Particulares
Promocién en Hiper-Paiz 1 3%
Demostracion de cera 1 3%
Demostracién en 1 3%
Estados Unidos
Regalo de gorra 1 3%
b) Publicidad:
Afiche 1 3%
Total 28 100%

Fuente: Datos obtenidos en investigacion de campo realizada en Noviembre-Diciembre 1998,

Por tltimo, sabiendo que un 45% de los propietarios de automoviles no utilizan los

productos para limpieza, es muy importante considerar las razones por las cuales no lo

hacen.

La gran mayoria, €l 90% dijo no tener tempo para usarlos, por lo que prefieren

levarlo al car wash, al parqueo, a la gasolinera, o simplemente, no les interesa usarlos.
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CUADRO No. 36

A A T

Descripeién Cantidad Porcentaje
1 No tengo tiempo para usarlos | 161 80%
No Jos conozco 7 4%
Son caros 5 3%
No sirve utilizarlos 4 2%
Warias 2 %
Total {179 100%

Fuente: Datos obienidos eninvestigacion de campo realizada en Noviembre-Diciembre 1998.

Es importante recordar que la funcién de la mezcle promocional es precisamente
comunicar un mensale, en este caso, ¢l mensaje transmitido en forma adecuada seriz la
importancia del uso permanente de los productos para limpieza y cuidado del automévil, en

otras palabras, crear en el consumidor la necesidad y el deseo por obtener los productos.




CAPITULO 111

ESTRATEGIAS DE MERCADEQO PROPUESTAS EN
LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS PARA
LA LIMPIEZA Y CUIDADO DEL AUTOMOVIL

Durante la investigacion de campo se pudo apreciar que a pesar de que la mayoria de
distribuidores considera la comercializacién de productos para limpieza y cuidado del
automévil como una actividad rentable, la colocan como un servicio “més™ para sus
clienies actuales.

El proposito del planteamiento de las siguientes estrategias es que los distribuidores
de los productos para limpieza y cuidado del automdvil puedan aplicarlas y, asi mismo,
desborden su entusiasmo ¢ imaginacion para generar ideas que se conviertan en estrategiag

acordes a sus objetivos y oportunidades de mercadeo.

Las estratepias que se presentan a continuacion son resultado de los datos obtenidos
en la investigacion y abarcan tres de las vanables de iz mezele de mercadotecnia: de

producto, plaza y promocion.

Aunqgue no se ha menciopado una estrategia de precio, la aplicacion de las estrategias
propuestas lleva a conocer e} producto de cada distribuidor y de sus competidores, y por

ende refleja los precios.
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Los factores por los cuales estas estrategias han side creadas son los resultados que
podrian obtenerse y la baja inversion. De ahi, que todo distribuidor podréd utilizarlas,

independientemente de su presupuesto, sabiendo que lo que si podrd obtener sen

beneficios.

Si se ha tomado la decisién de atacar el mercado de productos para limpieza y

cuidado del automovil, una de las vias fundamentales es el conocimiento del producto.

El gerente de marca tomard la tarea de examinar las ventajas de su producto y analizar
su calidad; esto lo puede verificar haciendo pruebas en los diferentes usos que se describan
del producto.

Por gjemplo, la mayoria de protectores (silicones) que estén presentes en el mercado,
s¢ pueden usar en el automévil, pero también en otros accesorios como zapatos, bolsos,
muebles de sala, ete. “;Puede mi producto hacer esto?”

Ya determinada la calidad de su producto, ¢l gerente de marca deberd anahzar la
calidad del producto de su competencia.

En este punto es muy importante ubicar a los verdaderos competidores, es decir, a los

que ofrezcan productos con caracteristicas homogéneas.
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Analizado su preducto, el gerente de marca reunird al gerente de mercadeo, gerente de
ventas y gerente general (dada la estructura de cada empresa), pama ecfectuar una

presentacion del producto gue incluird una parte teérica y practica en cuanto a su uso.

Una etapa esencial en esta estrategiz es la demostracién al equipo de vemtas
{ejecutivos de ventas, vendedores de sala, impulsadoras, promotores, etc.) y de ser posibie a
todo el personal de lz empresa. .

Esta demostracién requerira entusiasmo e imaginacion, pues lo que se pretende es que
el ejecutive de mercadeo transmita el orgutlo por su marca derivado de un amplio

conocimiento de ella.
El “orgullo por mi marca™ se reflejard en la actitud de cada uno de los miembros de
la empresa, quienes aprenderén a estimar la labor de comercializacion de los productos para

limpieza y cuidado del automovil.

Y lo més importante, es que ese “orgulfo por mi marca™ estard en las citas de venta

de sus vendedores, en cualquier promocion y hasta en las reuniones sociales, j;Qué le

parece!

Ganar un cliente requiere paciencia y dedicacion pero las recompensas son grandes.

Esta estrategia consiste en ampliar la distribucion del producto mediente todos los
canales de distribucion existentes.
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Ya se sabe que las empresas de mayor venta de productos para limpieza y cuidado del
automévil son Hiper-Paiz, Cemaco, Paiz, y FPK si su marca tiene presencia en cada una de

ellas usted va por buen camino.

Pero su situacion podrd cambiar si se le pregunta por os ofros supermercados, las 58
aceiteras, los 72 car wash, las gasolineras, las ventas de repuestos, los autoservicios, las

agencias de automoviles.

; Se ha puesto a pensar las utilidades que ia obtener si cade uno de estos Jugares
& P pe g

vendiera por lo menos un producto diario de su marca? Y aunque asf no fuera, para usted
podria representar presencia de marca que creard en su futuro cliente conciencia de su

marca.

Recientemente Guatemala cuenta con un nuevo Supermercado, MULTIMART, que
sin duda tendrd mucho éxito pues entre muchas cosas ofrece accesibilidad (recuerda que es
la razén principal por Ia que los clientes de productos para el cuidado del automovil eligen
un lugar de compra?). Sin embargo, actualmente, los consumidores se limitardn a
seleccionar entre dos marcas 3M y Prodin. Usted podrd decirme que cada empresa tiene
sus politicas para aceptar marcas, entonces, jpor qué cree usted que MULTIMART habra

€legido esas empresas, gué ventajas tienen ellos que usted no puede ofrecer?

La Estrategia Ganando Clientes implica que usted esté pendiente de todos los

cambios positivos y negativos de su mercado, con lo que podré prevenir y no solucionar.
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Si ayer gané un cliente, hoy tengo que volver a ganar ese mismo cliente. En efecto,
esta estrategia €5 una continwidad de la anterior, que permitird que la cartera de clientes,
ademis de amplia, sea solida.

Con toda seguridad a cualquier ejecutive de mercadeo, sin importar su nivel, esta
estrategia le fascinara pues no es més que hacer sentir a su cliente como la persona més

importante y sobre todo, creer sinceramente que ..... “Mi Detallista es Especial”,

Recuerde que para el detallista la marca “x” representa utilidades, igual que muchas
ofras, Mediante esta estrategia su funcion serd distinguir su marea por la excelencia en el
servicio que usted estard dispuesto a brindar ... siempre.

Esa excelencia en el servicio serd demostrada por

- Puntualidad y calidad en las citas de venta y de seguimiento,

- Capacitacion y colzboracién con los encargados de gondola.

- Apoyo e innovacién promocional ¥ publicitaria.

- Exclusividad de promociones.

- Calidez en las conversaciones telefonicas.

~  Resolucién inmediata & sus problemas.

- Chegqueo constante de la cantidad de! producto en sus géndolas.

- Entrega inmediata del producto, y

- Todos aquelios detalles que puedan demostrarle a su cliente que para usted, €] es

la persona mds especial.

Lo que se traducird en mas espacio en géndola, participacién en la mayoria de
actividades promocionales, aceptacién de productos nuevos, en fin, en méas utilidades.

i
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Es preciso dejar claro que el servicio es sélo uno de los més importantes aspectos a
considernr, pues debe ir unido a una rotacién adecuada del producto a manera que el
detallista sepa que la comercializacién de si marca ademas de agradsble es rentable.

Después de todo, si el detallista ie dio espacio en su gondola es porque confié en su
producto y en usted, su tinica tarea es cumplirle y o que ganard es que para su detallista:

“iSu proveedor (usted!) sea especial!

Se trata de reunir a las personas independientes gue se dedican a la limpieza de los

automdviles en diversas calles de la ciudad.

Si se decide por esta estrategia, su primer paso serd realizar una encuesta dirigida a
estas personas que le permita contar con datos suficientes para determinar en qué forma

pueden utilizar su marca de productos.

Disefiado su plan, puede invitar a los lavacarros a una fiesta especial que tendré como
finatidad formar ¢l CLUB CUIDA-AUTO.

Expliqueles en forma sencilla qué ganaran si pertenecen a su club, demuéstreles las
bondades de su producto y lo rentable que puede resultarles, regileles algo que los
identifique con la marca y Jo mds importante, hdgalos sentir especiales.

Usted, podré obtener ademds de utilidades por los productos que le puedan comprar,
una amplia publicidad por parte de quienes tienen contacto directo con algunos de sus

consumidores, Jos lava-carres.
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Dentro del mercadeo existe un recurso humano muy valiose que ya la mayoria de
empresas han descubierto y utilizado; el personal de impuiso o como se les conoce en &l

mercado guatemalteco, las impulsadoras.

Impulsar es sindéimo de mover y en efecto, esa es 1a funcidn que se les ha designado
a estas valiosas personas. Se ubican en la gondola respectiva e impulsan al cliente a que

compre su producto.

Esta estrategia le permitird descubrir todas las funciones importantes gue puede
realizar su impulsadora, y no sélo €l hechoe de realizarlas sino la forma efectiva en que solo
ella puede llevarlas a cabo.

Mi impulsadora puede:

+ Promover. Dard a conocer un productoe cada vez que un cliente s¢ acergue a la gondola,
es mas, lo acercara hacia su géndola.

¢ Vender. Impulsard la compra dindole al cliente informacion clara y real de su
producto.

* Demostrar. Dentro de Ia informacion obtenida en esta investigacién se determiné que
la mayoria de clientes no recuerda ningan tipe de promocion; la impulsadora dentro de
su tiempo de trabajo en una empresa puede ayudar en este sentido, haciendo una
demostracion inmediata y rdpida de algin producto que al cliente je interese,
independientemente a que lo compre 0 no. Quizd la aplicacicn de protector en el

tablero, vendria bien. ;En dénde tiene pargueado su automovil?

ERREIEIR - 11 gt 11353
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o Distribuir. Lz impulsadora es una excelente via para hacer llegar las muestras del
producto al consumidor final, pues ella sabe lo importante que es que el cliente se
convenza de la calidad del producto (Orgullo por mi marca).

+ Recopilar e Informar. Puede ser una fuente de informacion de muchos tipos:
informacion del estado fisico y en cantidad de sus productos en gondola, precios de sus
productos, y algo que a usted le parecer fabuloso, presencia, precios y servicio de la
competencia,

* Indagar sobre clientes reales y potenciales. Hay ciertos dias del mes en los que el
trafico por las géndolas aumenta, son dias en los que la impulsadora aprovechard a
pedir nombres y demds datos importantes de los clientes o posibles clientes. Los que
servirdn por ejemplo, para correo directo. Un correo directo eficaz que mantengs
informados a los clientes sobre los usos adecuados del producto, nuevos productos y
conseios para el cuidado de su auwtomdvil. Creando con ello un lazo enwe el
consumidor de la empresa detallista v su marca.

» Generar. Al tener contacto directo con el mercado, la impuisadora generard muchas

ideas que a usted le ayudaran para realizar una gran cantidad de promociones.

Por supuesto que para que pueds realizar todo esto debe estar capacitada y muy
motivada, ademds, de ser una persona dindmica y entusiasta.

Se da cuenta ahora el papel que debe jugar su impulsadora en 1a comercializacién de

sus productos. Aproveche ese jSace de Virtudes!

Personalmente creo que cualquier producto que se venda debe ser de calidad Y
precisamente este factor es ¢l indispensable si elige aplicar esta estrategia,
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Esta estrategia consiste en darle al cliente potencial muestras de nuestros productos,

I$gicamente, lo que se pretende es darlo a conocer a travées de la calidad del mismo y que el

cliente experimente lo que mi producto puede hacer por €l y desee obtenerlo. De ahi la

denominacion de esta estrategia: jPruébame y me guerrds!

Ademids de distribuir muestras en las empresas detallistas se puede recurTir a otros

medios como:

Al entregar un pedido de productos para himpieza del automévil, adherir a cada

producto una muestra de un producto diferente.

La mayoria de representantes de marcas de productos pare limpieza del automdvil
comercializan otras lineas de productos (llantas, baterias, accesorios, etc.)
aprovechando esa oportunidad podrd adherirse a cada articulo ya conocido, una muestra
de algiin producto para limpieza.

Si opte por efectuar correo directo, puede incluir muesiras en cada sobre.

Quiza no relacionaria 12 comercializacion de productos para limpieza del automévil con
salas de belleza, peluquerias, perfumerias, gimnasios, clubes deportivos; sin embargo,
tienen algo que pueda interesarle, & esos Jugares concuITEN PEISONAs que se preocupan
por su imagen y una gran cantidad de ellos poseen automovil. De manera que son
lugares adecuados parm distribuir sus excelentes muestras. Después de tode, la
apariencia de su automdvil refleja parte de su personalidad.

Hay muchos otros medios que pueden ser utilizados, use su imaginacién y evalie Jos

resultados de cada uno.

D PTEENE INEHERIS
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Esta estrategia estd basada en que €l piblico objetivo de productos para limpieza del
automévil se puede identificar simplemente observando, es decir, que todeo piloto puede

legar a ser su cliente.

Hay muchisimos lugares por los que transitan los pilotos automovilistas, sin embargo,
los lugares en los cuales tienen un instante para observar el ambiente es en las paradas en
rojo de Jos semaforos. De lo que se trata es que usted pueda colocar un aviso, 2 manera de
que lo haga reflexionar sobre la limpieza de su automévil e inmediatemente enfoque su
marca. Por ejemplo:

Bien dicen que si tu auto luce bien, tii luces mejor
Por eso usame siempre

FRODUCTOS XXX

Ademas puede colocar avisos en cualquier Tugar gue se lo permitan, por ejemplo,
universidades, clubes, academias, estacionamientos, etc.

A diario, los automovilistas reciben distintos volantes y las empresas los entregan sin
la certeza que sean clientes potenciaies. Ese no es problema en la comercializacion de
productos para limpieza del automévil pues si posee la certeza de que su volante Hegard a
un cliente potencial.

Para distinguir su volante de muchos otros, podria adherirle una muestra.

Es necesario, que usted analice cada una de las estrategias aqui presentadas de manera que
concuerden con sus objetivos. Sin embargo, usted sabe que puede modificarlas ¥ aim

mejor, generar excelentes estrategias,
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CONCLUSIONES

1

2)

3

4

3)

Una de ias variables de la hipotesis planteada en esta tesis consiste en que la mayoria de
propietarios de automdvil no utiliza los productos para limpieza y cuidado del
automovil; variable que es rechazada puesto que el porcentaje de consumidores finales
asciende al 55%, contra un 45% que no los utilizan.

La mayoria de mayoristas y detallistas, no realizan ni ejecutan ningln plan de
promocion, tmicamente efectian promociones aisiadas, Ademds, la gran mayora
(93%) de consumidores reales no recuerda pingin tipo de promocidén de productos para
limpieza y cuidado del automovil. Por lo que se determina que les hacen falta
estrategias de mercadeo adecuadas, hecho que confirma ia segunda variable de la
hipétesis.

Los productos para limpieza y cuidado del automovil mas utilizados por el consumidor
final son: el protector, 1a cers, la pasta para pulir y el jabon para automévil.

Lz marca preferida por los consumnidores finales de productos para Empieza y cuidado
del autom6vil es: Prodin, siguiéndole dentro de la categoria de productos importados

la marca Armor All.

Segiin los consumidores potenciales, la razon principal por la que no utilizan los

productos para limpieza y cuidado del automévi! es que no fienen tHempo para usarlos.
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6) Dentro del proceso de comercializacion de los productos para limpieza y cuidado del
automévil destacan dos actividades importantes, como lo son, la venta al por mayor v la
venta al detalle.

7) La mayoria de distribuidores mayoristas y detallistas establecen sus precios de venta en
funcion del costo,

8) Los mayoristas seleccionan como sus mejores clientes a las tiendas de departamentos,

hipermercados, supermercados, aceiteras y car wash.

9) Los lugares de compra mis frecuentados por el consumidor de productos para limpieza
y cuidado del automévil son: Hiper-Paiz, Cemaco, Paiz, FPK v Home Center.

10) Segiin los consumidores, los factores més importantes que influyen para que elijan esas
empresas son: accesibilidad, diversidad de productos y precio,



86

RECOMENDACIONES

1)

2)

3

4

Crear, seleccionar y llevar a cabo estrategias de mercadeo que permitan mantener al
mercado actual de consumidores de productos para limpieza y cuidado del automévil, y
plantearse como reto, capturar el porcentaje de propietarios de automoévil que ain no
utilizan los productos. Se recorienda utilizar las estrategias propuestas en esta tesis
(Capitulo IIT), pues encontrarn en ellas armas de mercadeo efectivas, econdmicas y de

facil aplicacion que incrementardn st volumen de ventas.

Dentro del plan de mercadotecnia, inchuir el plan promocional Un plan gue permita
saber las actividades a realizarse cada semana, a manera de medir el resultado de cada
estrategia desarrollada. Esta evaluacion permitird determinar qué estrategias pueden
seguirse adoptando, modificando 0 desechando. Se sugiere incluir en este plan todas
las estrategias propuestas en este informe que coincidan con los objetives de la

empresa,

Disefiar un plan de mercadec factible, haciendo énfasis en la comercializacion de los

productos de mayor venta.

Sabiendo que Prodin es Ja marca mejor posicionadz en el mercado guatemalteco, esta
compafiia deberd motivarse a intensificar sus estrategias de mercadotecnia pues
respecto a la ofra marca solamente varia en un 5%. Se recomienda a Prodin de C.A.
poner especial énfasis en la Estrategia “Orgulio por mi Marca” presentada en el

capitulo tres de este informe.




5)

6}

7

8)

9)
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Considerar la razon por la gue los consumidores potenciales no compran, como una
objecidn de ventas, encontrando los medios mas eficaces para que adquieran el

producto y se habitiien a €L

Debido a que los vendedores al detalle atienden varias lineas y marcas de productos, es
conveniente que los mayoristas refuerzen su labor promocional (promocién de ventas,
publicidad, fuerza de ventas, relaciones piblicas) en cada tiendz detallista.

Es necesario que se realicen andlisis periddicos de los precios de los productos de la

competenciz, a fin de mantener los precios adecuados pars el consumidor.

A Tas marcas de reciente ingreso o a las que estin por ingresar al mercade de productos
para limpieza y cuidado del automévil se ies recomienda empezar su distribucién por
las tiendas de depariamentos, hipermercados, sapermercados, aceiteras y car wash,

Reforzar el servicio de seguimiento al cliente, sobre todo, a las empresas de mayor

compra por los consumidores.

10)Los mayoristas deberdn conocer los cambios en su mercado para detectar

inmediatamente nuevas empresas detallistas que brinden accesibilidad, diversidad ‘de
productos y precios adecuados a Jos mismos. A fin de introducir sus productos, antes

que sus competidores,
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ANEXOS




Universidad de San Carlos de Guatemala.
“Comercializacidn de Productos p/Limpieza del Automdvil”,
Cuestionario dirigido s Mayoristas.

Nombre de la Empresa;
Nombre del Entrevistado:
Fecha;

Buen dia. Mi nombre es Amabilia Chinchilla, le doy las gracias por contribuir en este
estudio.

1. Cual es la marca y procedencia de los productos para limpieza y cuidado del automovil
que representa’?

2. ¢Cudles son los productos para limpieza y cuidado del automévil que su empresa
ofrece?

3. ;Cudles de los productos mencionados tienen mayor venta?

4, En orden de importancia, ;qué productos (marces)sefialaria como competidores?

5. {Qué estrategia utiliza en la fijacion de precios?

6. Enrelacién a precio, ;en qué lugar ubica sus productos respecto a sus competidores?

7. ¢Quiénes son sus clientes? (Sefiale con una x)

Supermercados Centros de Servicio
Hipermercados Car Wash
Tiendas de Deptos. Agencias de Autos

Aceiteras-Repuesteras Otros;




8. ;Quiénes son sus mejores cliemtes?

. (Realiza v ejecuta algin plan de promocion?

1€. ;Qué promociones ha realizado durante este afio?

11. 5i ha realizado promociones, jhan sido en coordinacidn con sus clientes?

12. ;Cudl es el tamafio y funcidn principal de su fuerza de ventas?

13. Respecto al posicionamiento de mercado, jcudl es 12 posicidn de sus productos dentro
del mercado guatemalteco?

14, ;Cree que la mayoria de consumidores potenciales conoce los productos de limpieza y
cuidado del automovil?

15. ;Considera la comercializacién de estos productos una actividad rentable?




Universidad de San Carlos de Guatemnala,
“Comercializacion de Productos p/Limpieza del Awtomévil”.
Cuestionzrio dirigido & Detallistas (Aceiteras)

Nombre de 1a Empresa:
Nombre del Entrevistado:
Fecha:

Buen dia. Mi nombre es Amahilia Chinchilla, le doy las gracias por contribuir en este
estudio.

1. ;Qué marcas de productos para limpieza y cuidado del automdvil se distribuyen en su
negocio?

2. Especificamente, ;qué productos se offecen en su negocio?

3. {Cuales de los productos mencionados tienen mayor venta y cudl es la marca que
prefieren sus clientes?

4. ;Cdmo establece sus precios?

5. ;En qué forma da a conocer a sus chientes los productos para limpieza y cuidado del
automovil?

6. (Sus proveedores le han ofrecido descuentos o algin tipo de promocidn?

7. (Cdmo describiria la atencidn que le brindan sus proveedores?
BUENA REGULAR MALA

7. iCree gue la mayoria de sus clientes conoce los productos para limpieza y cuidado del
automovil?
SI NO

9. Las ventas de los productos para limpieza y cuidado del amtomdvil en su negocio son:

ALTAS REGULARES BAJAS




Universidad-de San Carlos de Gumtemals.
“Comercializacion de Productos p/Limpieza del Automevil ™.,
Cuestionario dirigido a Detallistas (Car Wash)

Nombre de la Empresa:
Nombre del Entrevistado:
Fecha:

Buen dia. Mi nombre es Amabilia Chinchilla, le doy las gracias por contribuir en este
estudio,

1. ;Qué servicios ofrece para la limpieza de los automoviies?

2. ;Qué productos y qué marcas utiliza en los servicios mencionados?

3. ¢Cudntos vehiculos atiende al dia, en los mencionados servicios?

4. ;Cudl es e] servicio més requerido por sus clientes?

5. ¢Ofrece productos para la limpieza del antomdvil para uso personal de sus clientes?
31 NO

6. ;Qué productos y qué marcas vende?

7. ¢Qué promociones ha realizado durante este afio?

8. ;5us proveedores le han ofrecido descuentos o algin tipo de promocion?

8. ;Como describiria la atencién que le brindan sus proveedores?

10, ;Cree que Ta mayoria de sus clientes conoce los productos para limpieza del automovil?
SI NO

11. Las ventas de los productos para limpieza del automévil en su empresa son:
ALTAS REGULARES BAJAS



Universidad de San Carlos de Guatemata.

“Comercializacidn de Productos p/Limpieza del Automdvif”.
Cuestionario dirigido & Detallistas

{Tiendas de deptos., hipermercados y supermercados)

Nombre de la Empresa:
Nombre del Entrevistado:
Fecha:

Buen dia. Mi nombre es Amabilia Chinchilla, le doy las gracias por contribuir en este
estudio.

.

1. (Qué marcas de productos para limpieza y cuidado del automoévil se distribuyen en su
empresa’

2. Especificamente, ;qué productos se ofrecen en su empresa?

3. Cudles de los productos mencionados tienen mayor venta y cuil es la marca favority
por el consumidor?

4. ;Qué estrategia utiliza en la fijacion de precios?

5. Enrelacion a precio, jen qué Iugar ubica sus productos respecto a sus competidores?

6. ;Realiza y ejecuta algiin plan de promocion?

7. ¢Qué promociones ha realizado durante este afio?

8. Si ba realizado promociones, ;han sido en coordinacion con sus proveedores?




8. ;Existe una buena comunicacion entre su empresa v sus proveedores?

10. Como gerente de compras, jqué actividades ha realizado para lograr una buena rotacion
de ios mismos?

11. {Cree que la mayoria de consumidores potenciales conoce los productos para limpicza
¥ cuidade del automavil?

12. ;Considera la comercizlizacién de estos productos una actividad rentable?




Universided de San Carios de Guatemala.
“Comercializacion de Productos p/Limpieza del Automdvil"”.
Cuestionario dirigido & Consumidores Finales

Ubicacion: Entrevistador:
Fecha:

1. ;Posee automovil?

81 NO
2. ;Cual es el modelo de su automdvil?
1960-1970
1971-1980
1981-1990
1991-2000
3. ;Utiliza algim producto para la impieza y cuidado de su automovil?
S1 NO
4. ;Qué producto utiliza v qué marca?

5. Regularmente, jen donde compra esos productos?

=3

. {Por qué los compra en ese lugar?

7. jRecuerdo algin sorteo, demostracion, exposicion, ¢tc. realizada por alguna empresa
aue venda estos productos?

8. Sino wtiliza estos productos, ;cusl es la razén?
" No los conozco

Son caros

No sirve wtilizarlos

No tengt, dempo para usarlos

Otros




