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INTRODUCCION

El desarrollo econdmico a nivel mundial es un fenémeno que genera cambios
en diversas areas, especialmente en los procesos de intercambio o
actividades de mercadeo. En el escenario de un mundo comercial con
tendencia hacia la globalizacion, actualmente las empresas se enfrentan con
situaciones mas dificiles que en el pasado, principalmente en la
comercializacién, por no utilizar los medios adecuados para hacer llegar de
esta forma sus productos al consumidor final; para el efecto se hace
necesario buscar los mejores métodos para satisfacer a los clientes y lograr

su permanencia en el mercado.

Las empresas como actores principales deben valerse de ventajas
competitivas que permitan establecer la diferencia para posicionarse y
mantenerse en el mercado, como lo es la aplicacion de estrategias de
comercializaciébn creativas y novedosas que permitan su desarrollo
empresarial a través de identificar, conocer, escuchar y responder a las
necesidades, deseos y expectativas de los clientes.

Considerando la importancia que tiene la comercializacion de productos, se
identificd la necesidad de realizar un estudio denominado: “Estrategias de
Comercializaciéon para el desarrollo de una empresa fabricante de productos
en aluminio (ventaneria y puertas)”; el cual tiene como objetivo principal,
proponer estrategias comerciales acordes a la naturaleza de éstas empresas,
gue permitan incrementar su participacion en el mercado del aluminio, asi

como elevar el nivel de ventas.

Para el efecto se presenta el contenido de la presente tesis en tres capitulos

distribuidos de la siguiente manera:



El Capitulo I incluye un marco tedrico conceptual, que presenta definiciones y
temas relacionados con la industria del aluminio, comercializacion,

mercadotecnia y elementos de la mezcla de mercadotecnia.

En el Capitulo Il se presenta una breve resefia sobre el origen de la industria
del aluminio y vidrio en Guatemala, asi como los aspectos generales,
antecedentes y estructura organizacional de la empresa Industrias Castellon
unidad de analisis para el presente estudio, el analisis de la situacién actual
de la empresa fabricante de productos en aluminio, revela los resultados del
diagnostico realizado tanto para la empresa objeto de estudio como para los
negocios que operan en similares condiciones para la fabricacién de puertas y
ventanas de aluminio ubicados en el municipio de Chinautla, departamento de

Guatemala.

Asimismo, se presentan los resultados obtenidos de la encuesta realizada a
los consumidores de productos en aluminio ubicados en el area geogréfica

mencionada.

En el Capitulo 11l se describen las estrategias de comercializacion propuestas
para el desarrollo de una empresa fabricante de productos en aluminio,
especificamente dirigidas para Industrias Castellon. EI programa de
comercializacion propuesto esta conformado de la siguiente manera:
estrategia de producto, precio, plaza y promocién, la cual incluye la venta

personal, promocién de ventas, publicidad con los diferentes medios a utilizar.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas del
estudio, asi como la bibliografia consultada y los anexos correspondientes a

la investigacion y propuesta.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1  Industria

“Es el conjunto de actividades y procesos de produccion que tienen como fin
primordial, la transformacién de las materias primas organicas e inorganicas en

productos terminados que satisfagan las necesidades del consumidor”. (4:1)

La industria se define como la aplicacion del trabajo humano a la transformacion
de materias primas en productos terminados con el fin de satisfacer las

necesidades de la sociedad.

1.2 Industria de aluminio

Es importante mencionar que la industria de ventaneria en aluminio y vidrio

constituye una sub-rama de la industria de la construccion.

La actividad principal de la industria de aluminio, es transformar el metal aluminio
en producto terminado, ocupando en Guatemala un sector importante de la
economia del pais por medio de la generacion de empleo que se dedica a la
fabricacion e instalacion de diversos articulos como: ventanas, puertas, techos,

entre otros.

1.3 Mercadotecnia

“Es un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los

grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio



de productos y valores con otros.” (9:4) Para explicar esta definicion, se

examinaran los siguientes términos:

13.1

Necesidad: “un sentimiento de privacion respecto a una satisfaccion

general ligada a la condicion humana”. (13:69)

Deseo: “cuando la cultura y la personalidad individual dan forma a las
necesidades humanas, éstas se convierten en deseos”. (11:6)

Producto: “es todo aquello que se ofrece en un mercado con objeto de

satisfacer una necesidad o un anhelo”. (11:7)

Valor: “es la conviccion duradera de que una forma especifica de
conducta o de existencia es preferible en el plano personal y social a las
formas de conducta o de existencia opuestas”. “Los valores son las ideas

gue nos hacemos sobre lo que es deseable”. (13:86)

Intercambio: “es el acto mediante el cual se obtiene un objeto deseado,

perteneciente a otra persona, ofreciéndole algo a cambio”. (11:8)

Intercambio

La finalidad del intercambio, es satisfacer necesidades o deseos humanos. El

intercambio es el concepto fundamental de la mercadotecnia. Para que haya

intercambio, varias condiciones deben ser satisfechas:

Intervienen individuos u organizaciones, los cuales deben poseer
necesidades que satisfacer.

Ambas partes deben participar voluntariamente.



e Las partes deben contar con la posibilidad de comunicarse entre si. Dicha
comunicacion puede darse de distintas maneras y a través de un tercero.
Cabe mencionar que sin la comunicacion, no es posible que se de el
intercambio.

e En el proceso de intercambio, las partes deben aportar algo de valor y

estar convencidas de que se beneficiaran con él.
En este proceso intervienen elementos como la demanda y la oferta.
¢ Demanda
“Las personas tienen deseos casi ilimitados, pero sus recursos son limitados.
Por consiguiente, deben elegir los productos que proporcionan el valor y la
satisfaccion mayores por su dinero. Cuando estan respaldados por el poder
adquisitivo, los deseos se convierten en demandas”. (9:5)
Especificamente la demanda servira para medir y determinar las fuerzas que
afectan los requerimientos del mercado, es decir determinar el grado de
participacion que se tendréa de un bien o servicio.

e Oferta

Es la cantidad de productos que los vendedores estarian dispuestos a ofrecer a

distintos precios durante un periodo de tiempo determinado.

1.4 Mercadotecnia social

“Sostiene que la organizacién debe determinar las necesidades, los deseos y los

intereses de los mercados meta. Después de proporcionar a los clientes un valor



superior, en una forma que mantenga o mejore el bienestar de los consumidores
y de la sociedad”. (9:22)

La administracion de toda empresa requiere de una serie de actividades las
cuales deben desarrollarse de forma adecuada y oportuna, con el propdsito de
asegurar el logro de los objetivos. Es importante resaltar que las empresas en la
actualidad deben apoyarse en la utilizacion de herramientas mercadolégicas para
alcanzar sus metas de ventas, lograr la satisfaccion de los clientes, alcanzar una
mayor participacion en el mercado, llenar las expectativas estableciendo un

beneficio de caracter social.

1.5 Administracion de la mercadotecnia

“Es el analisis, planeacion, realizacion y control de los programas destinados a
crear, establecer y mantener intercambios Utiles con los compradores meta, a fin
de conseguir los objetivos de la organizacién, entre otros: utilidades, crecimiento

de ventas, participacion en el mercado”. (12:13)

1.6 Mercado

El mercado esta constituido por los consumidores reales y potenciales de un
producto o servicio, es decir el grupo de personas que poseen poder de compra
y el deseo de gastar dinero disponible para satisfacer sus necesidades. El
tamafio de un mercado depende del numero de personas que sienten la
necesidad, cuenten con los recursos para realizar un intercambio, y estén

dispuestos a ofrecer dichos recursos a cambio de lo que desean.



1.6.1 Mercado objetivo

Esta constituido por el conjunto de compradores que tiene necesidades o

caracteristicas comunes, a las cuales la compafiia decide atender.

1.6.2 Mercado industrial

“Esta formado por individuos y organizaciones que adquieren productos,
materias primas, y servicios para la produccion de otros bienes y servicios:

dichas adquisiciones estan orientadas hacia un fin posterior”. (5:69)

En el mercado industrial se razona mas la compra, utilizando métodos
sofisticados (requerimientos a través de computadoras) o sencillos (a través de
cotizaciones de pocos proveedores), haciendo siempre evaluaciones de quienes
ofrecen mejores precios, créditos, tiempo de entrega, servicio, etc. En el
mercado industrial existen pocos compradores en comparacion con el mercado

de consumidores.

El mercado industrial se encuentra formado por empresas manufactureras,
productores agricolas, industrias de la construccion, industrias extractivas,

industrias de la transformacion, entre otras.

El objetivo mas importante del mercado industrial es la obtencion de utilidades; y
para lograrlo se debe tener un alto grado de conocimiento de los proveedores y
clientes, contar con informacion actualizada de cémo se encuentra la
competencia, conocimiento de las regulaciones gubernamentales y un analisis

del sector industrial.



1.7 Comercializaciéon

“Ha sido definida como un puente entre la producciéon y el consumo, y abarca
todas aquellas actividades que se realizan con el propdsito de hacer llegar

productos y servicios a las manos de los consumidores”. (14:7)

El proposito exacto del proceso de comercializacién se puede describir en los

siguientes términos:

e “Determinar y definir el o los mercados que permitiran utilizar en la forma
mas eficaz (o mas lucrativa) los recursos fisicos, técnicos y financieros de

la empresa”. (12:29)

e “Asegurar que estos recursos se empleen para disefiar, producir y vender
un producto o una linea de productos de una manera que permita suscitar
decisiones de compra favorables en los clientes potenciales en el mercado

elegido, por un costo econémico”. (12:29)

1.8 El cliente

“Es una persona o entidad que es llevada por un interés, y que busca un
producto o servicio: con base en ello selecciona una entidad que sea capaz de

proporcionarselo.

El cliente es el punto central de cualquier institucion, sin él no habria razon de ser
de las empresas, por ello cada empresa debera atender a sus clientes de

manera particular”. (7:15)



1.8.1 Categorias de clientes

“Los tipos de clientes que se pueden encontrar en una organizacion son:

e Cliente interno

Son los empleados de una organizacion quienes, en su trabajo, dependen de

otros empleados de la misma empresa para proveer internamente bienes y

servicios.

¢ Cliente externo

Se refiere a las personas o negocios que compran bienes y servicios a dicha

organizacion.

1.8.2 Valor del cliente

Es la diferencia entre los valores que obtiene el comprador por la propiedad y el
empleo de un producto o la prestacion de un servicio y los costos de obtener un
producto o servicio”. (7:15)

“Es la evaluacién que hace el consumidor de la capacidad general del producto o
servicio de satisfacer sus necesidades. La diferencia entre el valor total del
cliente y el costo total para el cliente de una oferta de mercadotecnia, es decir, la
utilidad para el cliente”. (9:8)

1.8.3 Satisfaccién del cliente

“Es el grado hasta el cual el desempefio percibido de un producto es igual a las



expectativas del comprador. Si el desempefio del producto no esté a la altura de
las expectativas, el cliente se siente descontento. Si el desempeiio del producto
esta a la altura de las expectativas, o las excede, el comprador se siente

satisfecho o complacido”. (9:8)

Las expectativas del cliente se basan en parte en la experiencia de compra, en
las opiniones de amigos y en la informacion, asi como en las promesas de la

empresa y de sus competidores.

1.8.4 Servicio al cliente

“Es una de las herramientas mas eficaces y usadas por las empresas para

diferenciarse de su competencia y desarrollar ventaja competitiva sostenible.

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con
el fin de que el cliente obtenga el producto o servicio en el momento y lugar

adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.

El servicio al cliente no se tiene que ver como un gasto Sino como una inversion
de rentabilidad. Este tiene que ser excepcional, ya que construye lealtad de los

clientes lo cual produce ganancias”. (7:18)

e Importancia del servicio al cliente

“Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional
para las ventas tan poderoso como los descuentos, la publicidad o la
venta personal. Atraer a un nuevo cliente es mas costoso que mantener
uno; por lo que las compafias han optado por poner por escrito la
actuacion de la empresa. Se ha observado que los clientes son sensibles

al servicio que reciben de sus suministradores, consciente o inconsciente;



el cliente siempre estd evaluando la forma como la empresa hace
negocios, cOmo trata a los otros clientes y como esperaria que le trataran
ael’. (7:20)

1.9 Estrategia

Expresa un programa general de accién, asi como un conjunto de esfuerzos y
recursos encaminados al logro de objetivos. Se refiere a la direccién en la cual
los recursos tanto humanos como materiales seran utilizados para maximizar las

probabilidades de alcanzar un objetivo previamente establecido.

1.9.1 Estrategia comercial

La planificacion que se realiza para el proceso de comercializacion implica la
evaluacién de oportunidades y el desarrollo de estrategias de comercializacion.
Una estrategia comercial consta de dos partes distintas y a la vez
interrelacionadas, que son: el mercado objetivo y la mezcla comercial o de

mercadotecnia.

1.9.2 Estrategias de mercadotecnia

Las estrategias de mercadotecnia estan orientadas a las variables controlables
por la empresa, las cuales responden a las preguntas que toda organizacion

puede tener con respecto a la comercializacién de sus productos.

e Variables controlables: “fuerzas cercanas a la compafiia que afectan su
capacidad para servir a sus clientes: la empresa, proveedores, empresas
de canal de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos”.
(10:68)
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e Variables no controlables: “las variables no controlables son fuerzas que
limitan las decisiones a las que pueden llegar los empresarios. Estas
variables existen fuera de la empresa, pero influyen directamente en las
decisiones del hombre de negocios”. (5:13) Algunas de las variables no
controlables son: el medio ambiente politico y legal, la competencia, la

tecnologia, la economia y las expectativas de los consumidores.
Las estrategias de mercadotecnia se dividen en:
e Estrategias de entrada
Son las que responden a la pregunta: ¢como?, tal y como su nombre lo indica,
es posible ubicar un producto dado en un lugar mas favorable mediante su
innovacion, calidad, canales, precio, etc.
e Estrategias de segmentacién / posicionamiento
Estrategias que responden a la pregunta: ¢dénde?, son las que se utilizan para
explotar el segmento escogido como blanco de mercado, el cual resulta ser el
mas rentable para la empresa y para apropiarse de él mediante las
caracteristicas propias del producto.
e Estrategias de oportunidad
“Contesta a la pregunta ¢cuando? ya que esta encaminada a determinar el

momento oportuno de intentar una accién significativa para la empresa como es

el lanzamiento de un producto nuevo”. (5:414)
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1.9.3 Estrategias de la mezcla de mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia es la “serie de instrumentos tacticos y controlables
de la mercadotecnia que mezcla la empresa para obtener la respuesta que

quiere del mercado hacia el cual se dirige”. (11:54)

Conocida también como mezcla comercial, estd constituida por las variables
controlables que combina la compafia para satisfacer este grupo seleccionado o
mercado objetivo. En otras palabras, entre las posibles oportunidades con las
gue pueda contar una compaiiia, ésta selecciona un mercado objetivo y trata de

ofrecerle una mezcla comercial atrayente.

Ambas tareas deben realizarse de forma conjunta, porque resulta necesario

evaluar las estrategias de acuerdo con los objetivos de la empresa.

Existen muchas formas de satisfacer las necesidades de los clientes y muchas
variables en cuanto a las mezclas comerciales, por ejemplo un producto puede
presentar caracteristicas, aspectos y colores distintos, asi como utilizar diferentes
medios de publicidad: diarios, television, revistas, etc.; incorporar vendedores
mas agresivos, etc. Cada uno de estos enfoques puede presentar muchos
matices distintos, de tal modo que el nUmero de mezclas comerciales posibles

resulta amplio.

Las estrategias de la mezcla de mercadotecnia, responden a las preguntas
¢qué?, ¢por qué? y ¢para qué?. Son consideradas como las cuatro variables
(producto, precio, plaza y promocion) que la empresa puede utilizar en forma
combinada para impactar al mercado, pudiendo hacer una mezcla para un solo
producto, varias mezclas para un solo producto, una mezcla para varios

productos y, por ultimo, varias mezclas para varios productos.
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Considerando la cantidad de variables, existe una forma de simplificar la
seleccion de la mezcla comercial o de mercadotecnia, la cual puede realizarse a

través de cuatro categorias basicas: producto, precio, plaza y promocion.

a. Producto

En la mezcla de mercadotecnia un producto puede ser fisico, un servicio, un
lugar, una persona, etc. por lo que puede afirmarse que producto es cualquier
cosa que tenga la capacidad de satisfacer necesidades o deseos, ademas que

pueda adquirirse en el mercado.

e Clasificaciéon de producto

El producto se clasifica en dos clases basadas en los tipos de consumidores que

los utilizan: productos para el consumidor y productos industriales.

a.l Productos para el consumidor: son aquellos que compran los
consumidores finales para su consumo personal. Este tipo de productos se
clasifican ademéas basandose en la forma en que los consumidores compran
estos bienes. Los productos para el consumidor incluyen: de conveniencia, de

compra, de especialidad y no buscados.

e Productos de conveniencia: son aquellos que por lo comun los clientes
compran inmediatamente, con frecuencia y con un minimo de esfuerzo de

compra y comparacion.

e Productos de compra: en este tipo de productos por lo general el cliente

compara con base en la conveniencia, el precio, estilo y calidad.
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e Productos de especialidad: son aquellos que poseen caracteristicas
Unicas por las cuales un grupo considerable de compradores esta

dispuesto a hacer un esfuerzo especial de compra.

e Productos no buscados: muchas de las veces son productos que el cliente
no conoce, 0 bien que si conoce pero que normalmente no piensa

compratr.

a.2 Productos industriales

Son los productos que compran organizaciones o individuos para un
procesamiento adicional o para su empleo en el manejo de un negocio. “Por
consiguiente la distincion entre un producto para el consumidor y un producto

industrial se basa en el propoésito para el cual se compra el producto”. (9:242)

Los productos industriales se dividen en cinco categorias: materias primas,
materiales y piezas de fabricacién, instalaciones, equipo accesorio y suministros
de operacion. Dicha clasificacion se basa en los usos generales de los
productos, es decir que un bien industrial podria servir para la elaboracién de

otros productos.

e Materias primas: son todos aquellos bienes necesarios que al ser

transformados dan origen a un producto final.

e Materiales y piezas de fabricacion: son aquellos bienes industriales que
después de ser procesados en cierta medida se convierten en parte de los
productos terminados. los materiales de fabricacibn pasan por un

procesamiento ulterior y las piezas se montan sin que cambien de forma,
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como ejemplo se pueden mencionar: los carretes de hilo que se tejen para

obtener telas (materiales) y los cierres para la ropa (piezas).

Instalaciones: se le llama instalaciones a los productos manufacturados
que constituyen el equipo mas importante, duradero y de alto costo en una

compafia. Por ejemplo, los hornos de fundicion de una fabrica de acero.

Equipo accesorio: son los productos tangibles que poseen un valor
importante y que son utilizados en las operaciones de una empresa.

Ejemplos: escritorios para oficina, montacargas, etc.

Suministros de operacion: bienes industriales que se caracterizan por una
vida breve, bajo valor unitario y por facilitar la realizacion de las
operaciones sin formar parte del producto terminado. Ejemplos: articulos
de escritorio, aceites de lubricacion, etc.

Servicio

Un servicio “es la actividad o el beneficio que una parte puede ofrecer a otra y,

en esencia es intangible y no deriva de la posesion de nada. Su produccién

puede estar ligada a un producto material o no”. (11:764)

Los servicios, a diferencia de los productos, son bienes intangibles. Un servicio

incluye la realizacion de un trabajo para el cliente. Este paga por obtener un

servicio igual que por adquirir un articulo.



15

e Importancia de los servicios
La importancia del servicio cobra interés para el cliente a través de actividades
de analisis de problemas, las reuniones con el proveedor, las llamadas de

seguimiento y el reporte de una serie de acciones, procesos y ejecuciones.

La importancia del servicio se justifica por varias razones:

Puede ser uno de los medios para lograr una ventaja competitiva

sostenible via diferenciacion.

e Es un factor importante para la percepcion de la calidad por parte del
cliente.

¢ Aumenta el valor agregado del producto.

e La creciente demanda hace que se convierta en un requisito para

competir.
e Caracteristicas de los servicios
Las caracteristicas de los servicios, son un medio para poder distinguirlos y
diferenciarlos de un bien, ademés de ser la base para desarrollar los programas
de mercadotecnia. Las caracteristicas de los servicios son:

¢ Intangibilidad del servicio

“Significa que los servicios no se pueden ver, saborear, sentir, oir, ni oler

antes de comprarlos. Para reducir la incertidumbre, los compradores buscan
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seflales de la calidad del servicio. Llegan a conclusiones de la calidad
basandose en el lugar, personas, precio, equipo y las comunicaciones que

ven.

e Inseparabilidad del servicio

Significa que los servicios no se pueden separar de sus proveedores, no
importa si esos proveedores son personas 0 maquinas. Debido a que el
cliente también esta presente cuando se produce el servicio, la interaccion
proveedor-cliente es una caracteristica esencial del servicio; tanto el

proveedor como el cliente afectan el resultado del servicio.

e Variabilidad del servicio

Significa que la calidad de los servicios depende de quienes lo proporcionan,
asi como de cuando, en donde y como se proporcionan. Debido a que los
servicios son acciones con frecuencia realizadas por seres humanos, dos

servicios similares nunca seran precisamente semejantes.

e Lanaturaleza perecedera del servicio

Los servicios no se pueden almacenar, revenderse o regresarse. El hecho de
que por lo general los servicios no pueden regresarse o venderse de nuevo
implica la necesidad de contar con sélidas estrategias de recuperacion para

cuando las cosas no resultan correctamente”. (8:265)
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e Clasificacion de los servicios

Los servicios se pueden clasificar de acuerdo a cuatro direcciones que implican

lo siguiente:

e Acciones tangibles a procesamientos de personas: en el que los clientes
deben estar fisicamente presentes durante la prestacion del servicio para

recibir los beneficios deseados.

e Acciones tangibles a procesamientos de posesiones: en el cual el objeto

que requiere del procesamiento debe estar presente, pero no el cliente.

e Acciones intangibles a procesamiento del estimulo mental: en el cual los
clientes estan mentalmente presentes, pero pueden estar en una
ubicacién distante, conectados por medio de sefiales de difusibn o de

sistemas de telecomunicacion.

e Acciones intangibles a procesamiento de informacion: en el cual la
participacion directa del cliente puede no ser necesaria una vez iniciada la

solicitud del servicio.

e Mezcla del marketing de servicios

“La mezcla de marketing de servicios comprende los elementos bajo control de la
organizacion que pueden emplearse para satisfacer a los clientes o comunicarse
con ellos. Ademas de las cuatro P’s tradicionales (producto, precio, plaza,
promocion), la mezcla de marketing de servicios incorpora a las personas,

evidencia fisica y el proceso”. (16:23)
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e Personas

Todos los actores humanos que juegan un papel en la entrega del servicio y que
influyen en las percepciones del comprador: el personal de la compaiiia, el

cliente y los otros clientes que se encuentran en el ambiente de servicio.

e Evidenciafisica

Es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual interacttan la
empresa y el cliente, asi como cualquier componente tangible que facilite el
desempefio o la comunicacion del servicio. La evidencia fisica del servicio
incorpora todas las representaciones tangibles, entre ellos folletos, membretes,

tarjetas de presentacion, formatos de reporte, sefializacion y equipo.

e Proceso

Son los procedimientos, mecanismos y el flujo de las actividades necesarias para
la prestacion del servicio, es decir, la realizacién del servicio y los sistemas de
operacion. Cada uno de los pasos de la prestacion o del flujo operacional del
servicio que experimenta el cliente, proporcionara evidencias para juzgarlo.

b. Precio

“Precio es la cantidad de dinero y/o otros articulos con la utilidad necesaria para

satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto”. (15:300)

El establecimiento del precio de venta de un producto influye de manera directa

en las utilidades obtenidas por una organizacion.
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Algunos factores importantes para el establecimiento de un precio son los costos,
competencia, nivel de precio, caracteristicas de la demanda, método para fijar el

precio y la estrategia.

En el proceso de comercializacion después de haber determinado el producto,
plaza y promocion correctos, se debe decidir también el precio apropiado, el cual
redondeara la mezcla comercial y le otorgara el mayor atractivo posible. Al fijar
un precio debe tenerse en cuenta la naturaleza de la competencia en el mercado
gue se desea conquistar, asi como las reacciones posibles de los clientes ante

los precios alternativos.

b.1 Objetivos de lafijacion de precios

La fijacion de precios forma parte de toda actividad de marketing la cual debe
encaminarse hacia una meta, es decir los directivos deben establecer los
objetivos antes de determinar el precio. Dentro de los objetivos de la fijacion de

precios estan:

e Orientados a las utilidades: estos pueden ser establecidos a corto o largo
plazo. Constan de dos opciones: alcanzar un rendimiento meta (puede
ser porcentual especifico sobre la inversion o las ventas) y maximizar las

utilidades (consiste en ganar la mayor cantidad de dinero).

e Orientados a las ventas: para este caso la meta puede ser incrementar las
ventas 0 mejorar y conservar la participacion de la empresa en el

mercado.
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¢ Orientados a la situacion actual: metas menos agresivas como: estabilizar
los precios y hacer frente a la competencia, con las cuales se busca

mantener la situaciéon actual de la empresa.

A lo largo del ciclo de vida de un producto hay que hacer cambios de precio para

gue siga siendo competitivo. Asimismo, es preciso tener en cuenta su uso final.

C. Plaza

Plaza representa las palabras “alcanzar la meta”, debido a que un producto no
resulta muy util para el cliente si éste no puede obtenerlo cuando y donde lo
necesite. Es importante en la plaza examinar: dénde, cuando y por quién se

ofrecerd el producto o servicio.

Los canales de distribucion se pueden describir en razén de la cantidad de
niveles que incluye. El nivel del canal es cada uno de los estratos de
intermediarios que efectden algun trabajo para reunir el producto y acercar su

propiedad al comprador final.

¢ Intermediarios: “los intermediarios son grupos independientes que se
encargan de transferir el producto del fabricante al consumidor,
obteniendo por ello una utilidad y proporcionando al comprador diversos
servicios”. (5:216)

Segun se adquiere o no, la propiedad de los productos que distribuyen, los
intermediarios se clasifican en: comerciante intermediario (obtienen la
propiedad de los productos que contribuyen a comercializar, mayoristas y
detallistas), y agentes intermediarios (no obtienen la propiedad de los

productos, pero se encargan de arreglar la transferencia de la misma).
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e Canal de distribucion: esta conformado por empresas y personas que
intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto a medida

gue éste pasa del fabricante al consumidor final.

c.1l Disefo de canales de distribucién

“Los diferentes tipos de canales de distribucion corresponden a las condiciones
de cada empresa, sin que constituyan un canal a la medida de la empresa que
empieza a operar”. (5:208)

Se hace necesario determinar los objetivos y limitaciones de los canales de
comercializacion, se deben determinar también los mercados que seran la meta

del esfuerzo mercadolégico de la empresa.

Los canales de distribucion se clasifican en: canales para productos de consumo

y canales para productos industriales. (Véase figura 1y figura 2)
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FIGURA 1
CANALES TiPICOS DE MERCADOTECNIA PARA PRODUCTOS DE
CONSUMO
Productores Productores Productores Productores
Agentes
Mayoristas Mayoristas
Minoristas Minoristas Minoristas
Detallista Detallista Detallista
Consumidores Consumidores Consumidores Consumidores

Fuente: (5:211)
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FIGURA 2
CANALES TiPICOS DE MERCADOTECNIA PARA PRODUCTOS
INDUSTRIALES
Productores Productores Productores Productores
Agentes Agentes
Distribuidores Distribuidores
industriales industriales
(comerciantes) (comerciantes)
Usuarios Usuarios Usuarios Usuarios
industriales industriales industriales industriales

Fuente: (5:211)

d. Promocién

“La promocion es el elemento de la mezcla de marketing de una organizacion,
gue sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un
producto y/o su venta, con la intencion de influir en los sentimientos, creencias o

comportamiento del receptor o destinatario”. (15:482)
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d.1. Lacomunicacion

Es el proceso de pasar informacién y comprension de una persona a otra. Es
esencialmente un puente de significados entre las personas. Toda comunicacion

incluye por lo menos a dos personas: la que envia y la que recibe.

o El proceso de comunicacion

“Actualmente las comunicaciones se ven como un didlogo interactivo entre
la empresa y sus clientes que ocurre durante las etapas de preventa, venta,
consumo y postconsumo. Las organizaciones deben preguntarse ¢cémo
podemos llegar a nuestros clientes?, ¢como pueden nuestros clientes
comunicarse con nosotros?. Para comunicarse con eficacia se necesita
entender los elementos funcionales en los que se basa una comunicacion

eficaz.

El proceso de comunicacién consta de nueve elementos: dos de ellos
representan las principales partes de una comunicacién (emisor y receptor).
Otros dos representan las principales herramientas de comunicacion (mensaje y
medios). Cuatro de los elementos representan las principales funciones de
comunicacion (codificacion, decodificacion, respuesta y retroalimentacion). El
ultimo elemento del sistema es el ruido (mensajes aleatorios y competidores que

podrian interferir la comunicaciéon deseada)”. (7:23) (Véase figura 3)
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FIGURA 3
ELEMENTOS DEL PROCESO DE COMUNICACION
Mensaje
Emisor .| Codifi- . . .| Decodifi- .| Receptor
| cacién Medios "|  caci6n "
A
A I
! |
! |
! |
: Ruido !
: <« —> |
! :
! |
! |
! |
|
| I Retro- Respuesta « - — — — _:
alimentacion

Fuente: (10:462)

A continuacion la descripcion de cada elemento del proceso de comunicacion:

e Emisor: la parte que envia el mensaje.

e Codificacion: el proceso de dar a las ideas forma simbodlica.

e Mensaje: el conjunto de simbolos que el emisor transmite.

e Medios: los canales de comunicacion a través de los cuales el mensaje
viaja del emisor al receptor.

e Decodificacion: el proceso por el cual el receptor asigna significado a los
simbolos codificados por el emisor.

o Receptor: la parte que recibe el mensaje enviado por el emisor.

e Respuesta: las reacciones del receptor después de estar expuesto al

mensaje.
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¢ Retroalimentacion: respuesta del receptor que se comunica al emisor.
e Ruido: la estatica o distorsion no planeada durante el proceso de
comunicacion, cuyo resultado es que el receptor recibe un mensaje

diferente del que el emisor envio.

Existen cinco herramientas de promocion: venta personal, promocion de ventas,

relaciones publicas, mercadeo directo y publicidad.

d.2 Ventapersonal

Presentacion directa de un producto que el representante de una compafia hace
a un comprador potencial. La venta personal puede darse via teléfono o cara a

cara dirigiéndose al consumidor final o a un intermediario.

d.3 Promocion de ventas

Su finalidad es facilitar la venta personal y complementar a la publicidad,
ejerciendo una actividad estimuladora de la demanda, muchas veces dirigida al
consumidor, aunque la mayor parte de las veces tiene por objeto motivar a la
fuerza de venta u otros miembros del canal de distribucion, esto ultimo recibe el

nombre de promocion comercial.

. Instrumentos de las promociones de ventas

Los instrumentos basicos de las promociones de venta son: muestras, cupones,
reembolsos en efectivo, paquetes a precio especial, extras, articulos publicitarios,
premios por preferir la marca, exhibidores y demostraciones en el punto de

compra, asi como concursos, rifas y juegos.
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A continuacién una breve explicacion de cada uno de los instrumentos

promocionales:

e Muestras gratuitas: “consiste en diversos procedimientos para regalar
una cierta cantidad de un producto, a los consumidores, con el fin de
inducirlos a que lo prueben. En general, se considera que las
muestras gratuitas son la forma mas efectiva de hacer que se pruebe

un producto, pero también es la mas costosa”. (1:572)

e Cupones de descuento: “el cupdn reduce el precio del producto,
también disminuye el riesgo que percibe el consumidor de probar una
nueva marca. Ademas los cupones fomentan la recompra tras la
prueba inicial”. (1:576)

e Premios: “consiste en ofrecer un producto o servicio gratuito o a bajo

precio como incentivo adicional para los compradores”. (1:582)

e Concursos y loterias: “los concursos y loterias son un tipo de
promocion orientada a los consumidores cada vez mas comun. Un
concurso es una promocion en la que los consumidores compiten por
premios o dinero con base en su habilidad o capacidad. Una loteria es
una promocion en la que se determinan los ganadores en forma por
completo aleatoria, y puede no requerir un comprobante de compra

como condicion para registrarse”. (1:584)

e Reembolsos y rebajas: “los reembolsos (también llamados rebajas)
son ofrecimientos de los fabricantes de devolver una porcién del precio
de compra del producto, por lo general después de que el consumidor

proporciona un comprobante de compra. En general los consumidores
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responden mucho a los ofrecimientos de rebajas, sobre todo a medida

gque se incrementa la magnitud del ahorro”. (1:586)

e Paquetes de bono: “brindan al consumidor una cantidad adicional de
producto al precio normal, contenida en recipientes mas grandes o
unidades adicionales. Reducen el costo unitario para el consumidor y
le proporcionan un valor adicional, asi como mas producto a cambio de
su dinero”. (1:588)

e Descuentos sobre el precio: “el descuento sobre el precio directo, es
con el que se reduce el precio de la marca. Es habitual que se ofrezca
en el empaque, marcado con el precio especial. Los descuentos
suelen ser de 10% a 25% del precio de lista, reduccién que proviene

del margen de utilidad del fabricante, no el del minorista”. (1:589)

e Articulos publicitarios: son objetos utiles que llevan impreso el
nombre del anunciante y se regalan a los consumidores que adquieren
el producto. Los articulos comunes serian: boligrafos, calendarios,

llaveros, relojes, bolsas, playeras, gorras, etc.

e Promociones en el punto de compra: se incluyen los exhibidores y
las demostraciones que se presentan en el lugar de compra o de venta
llamando la atencion de los compradores que pasan alrededor.

d.4 Relaciones publicas

Las relaciones publicas abarcan una gran gama de actividades comunicativas

que contribuyen a crear opiniones positivas de una organizacion y sus productos.
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Adoptan muchas formas: patrocinio de eventos caritativos, boletines, informes

anuales, etc.

d.5 Mercadeo directo

“Consiste en comunicaciones directas con consumidores individuales

cuidadosamente escogidos para obtener una respuesta inmediata”. (10:557)

El mercadeo directo es buscar una respuesta inmediata y medible de los
consumidores, es beneficioso tanto para los vendedores, como para los
compradores o clientes, los primeros pueden personalizar sus ofertas, mientras
que los segundos, escogen y compran mas productos ahorrando tiempo y otros

gastos innecesarios.

Las formas mas conocidas de comunicacibn de mercadeo directo son: las
ventas cara a cara, mercadeo por correo directo, mercadeo por catalogo,
telemarketing, mercadeo por television de respuesta directa, mercadeo en

quioscos y mercadeo en linea (internet).

d.6 Publicidad

Consiste en una comunicacion impersonal y masiva, la cual es pagada por un

patrocinador.

e Tipos de publicidad: la publicidad puede clasificarse atendiendo a:
publicidad a consumidores y entre empresas, publicidad del producto,
publicidad institucional, publicidad de demanda primaria y publicidad de

demanda selectiva. (Véase tabla 1)
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TABLA 1
CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

TIPO DE PUBLICIDAD SUB-CLASIFICACION DEFINICION
Publicidad a consumidores - Se refiere a la audiencia meta, trata de definir
y entre empresas a quien se dirigira el anuncio, si sera

directamente a consumidores o se efectuara

entre empresas.

Publicidad del producto e Publicidad de Busca obtener una respuesta inmediata,
accion directa haciendo uso de promociones que incentiven
a la compra, su objetivo es a corto plazo.

Tiene como objetivo estimular la demanda a
e Publicidad de largo plazo, le informa o recuerda al publico
accion indirecta de la existencia de un producto y da a conocer

los beneficios que éste ofrece.

Publicidad institucional - Hace referencia al anunciante, crea una
actitud positiva ante la organizacion, su

objetivo principal es darle una imagen a la

misma.
Publicidad de demanda Est4 disefiada para estimular la demanda de
primaria una categoria genérica.
e Publicidad Es empleada cuando el producto esta en la
pionera etapa de introduccion del ciclo de vida.
e Publicidad Es utilizada a lo largo del ciclo de vida del

sustentadora de | producto.

la demanda

Publicidad de demanda - Esta estimula la demanda de determinadas
selectiva marcas, tiene caracter competitivo. Se utiliza
cuando el producto ha superado la etapa
introductoria y esta compitiendo por una

mayor participacion en el mercado.

Fuente: (15:532)
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e Campafa publicitaria

“Una camparfia publicitaria estd compuesta por todas las funciones necesarias
para transformar un tema en un programa coordinado tendiente a cumplir

determinada meta a favor de un producto o marca”. (13:534)

La campafa publicitaria se debe planear dentro del marco de referencia del
programa estratégico de mercadotecnia y lo promocional. Previo a disefiar una
campafia publicitaria se deben tomar en cuenta los siguientes aspectos: a)
conocer la audiencia meta; b) establecer las metas promocionales globales; c)

fijar el presupuesto promocional total; d) determinar el tema promocional general.

e Desarrollo de una campafia publicitaria

Al tener concluido lo anterior la empresa esta en disposicion de disefiar una

campafa publicitaria, para lo cual los pasos son: Definir objetivos: el propésito

primordial de la publicidad es vender algo, ya sea ahora o mas tarde. Esto se
logra definiendo objetivos especificos susceptibles de expresar en anuncios, que

posteriormente seran incorporados en la campafa. Establecimiento del

presupuesto: lo primero que debe conocerse, es el presupuesto promocional, el
cual se repartird entre las diferentes actividades de promociéon. Creacion del
mensaje: independientemente del objetivo de una campafia publicitaria, el o los
mensajes deben cumplir con dos objetivos: obtener y mantener la atencion de la

audiencia meta e influir en ella conforme a lo esperado. Seleccion de medios:

seleccionar el medio o el mensaje que se utilizard en la campafa son decisiones
gue se toman simultaneamente, ambos dependen del mensaje que se quiera
transmitir, asi como de la audiencia meta. Los factores que influyen en la
seleccion de medios son: a) Objetivo del anuncio: se refiere al fin que se

persigue con el anuncio, asi como la meta establecida de la campafa. b)
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Cobertura de la audiencia: es el area geogréfica donde se distribuye el producto,
utilizando el medio que llegue a la mayor parte del mercado meta con un minimo
de cobertura en desperdicio. c) Requisitos del mensaje: el medio a utilizar debe
ser adecuado para el mensaje. d)Tiempo y lugar de la decision de compra:
siendo el objetivo, estimular la compra, el medio deberé llegar a los compradores
potenciales en el momento y lugar que se toma la decision de compra. e) Costo
de los medios: para obtener este dato se toma en cuenta lo que se tiene
disponible para publicidad, asi como el alcance o circulacion del medio. (Véase
tabla 2)
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CARACTERISTICAS PUBLICITARIAS DE LOS MEDIOS

MEDIO CARACTERISTICAS FAVORABLES CARATERISTICAS
DESFAVORABLES
e  Cobertura completa de un mercado e Lavida de los
local. periédicos es breve.
Prensa e Pueden ser consultados en cualquier e Son desechados
momento. después que han sido
e Gran flexibilidad y oportunidad en la leidos.
insercién y cancelacién de anuncios e Orientacion
en muy poco tiempo. demogréfica limitada.
o Flexibilidad del mensaje e Es un medio caro.
e Combina el movimiento, efectos e Tiempo de transmision
Television visuales especiales y el sonido. caro.

e  Selectividad geografica del mercado.

Los anuncios carecen
de permanencia.

Radio

e Medio de bajo costo.

e Gran alcance.

e Selectividad geografica y
demografica del mercado.

Falta de apoyo visual.
Impacto limitado.

El mensaje es
perecedero.

Correo Directo

No se desperdicia cobertura.
El mensaje llega exclusivamente a
los contactos.

Costo alto respecto a
otros medios.

No certeza que el
mensaje haya sido
recibido.

Revistas

e Impresion de gran calidad y colorido.

e Cobertura de un mercado nacional a
un costo bajo.

e Desperdicio minimo de circulacién.

e Tiene mayor vida

Falta de flexibilidad
para hacer cambios de
Ultima hora.

Publicidad exterior

e Flexibilidad en la cobertura
geografica.

e Bajo costo por exposicion.

e Alcance de un gran porcentaje de la
poblacién.

Tipo de publicidad para
mensajes breves.
Desperdicio de la
circulacion.

Criticas constantes de
obstruccién del
panorama.

Medios interactivos
(Internet)

e Elreceptor toma la iniciativa de
buscar el mensaje del transmisor.

e Mayor alcance entre los
consumidores.

Conocimiento de las
condiciones locales.

Seccion comercial de
los directorios
telefénicos

e Medio con el cual la mayoria de
clientes estéan familiarizados.

e Utilizado por consumidores tomaran
decision de compra.

Anuncios dificiles de
diferenciar

El mensaje esta
rodeado por el de los
competidores.

Fuente: (15:536)
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1.10 Anélisis FODA
Es un analisis cuidadoso que realizan las empresas, para determinar de forma
objetiva, los aspectos en los cuales poseen ventajas respecto a sus

competidores, y en qué aspectos deben mejorar para ser competitivas.

El analisis FODA consiste en evaluar los factores internos y externos del

ambiente empresarial, que se detallan a continuacion:

Factores internos:

e Fortalezas: son todas las ventajas que posee una organizacion, en las

distintas areas como lo son: finanzas, mercadotecnia, etc.

e Debilidades: las debilidades se ven reflejadas en la areas de finanzas,
mercadotecnia, investigacion, etc. de toda organizacion.

Factores externos:

e Oportunidades: son las tendencias econdmicas, sociales, politicas,
legales, tecnoldgicas y competitivas, asi como los hechos que podran

beneficiar a la organizacion.

e Amenazas: son todas las situaciones adversas que perjudican a la

empresa como por ejemplo: la competencia.
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1.10.1 Matriz FODA

Es una herramienta que se utiliza para integrar los elementos internos y externos
de una empresa para asi comparar y evaluar su situacion actual. A su vez,
permitird mediante la combinacion de la condicion interna (fortalezas y
debilidades) y la condicion externa (oportunidades y amenazas) formular
estrategias que contribuyan a contrarrestar los elementos que actualmente estén
afectando la empresa y se puedan tomar las mejores decisiones para la misma.
(Véase tabla 3)

TABLA 3
ESQUEMA DE MATRIZ FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
FACTORES INTERNOS
FACTORES EXTERNOS
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
AMENAZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA

Fuente: elaboracién propia, agosto de 2006.



CAPITULO Il

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA FABRICANTE DE
PRODUCTOS EN ALUMINIO

2.1 Metodologia para realizacion del diagnéstico

Para la elaboracion del diagnostico situacional de la empresa Industrias
Castellon, fabricante de productos en aluminio, se aplicaron diferentes métodos y

técnicas en la recopilacion, tabulacién y analisis de la informacion.

Entre las principales técnicas utilizadas para la elaboracion del diagnéstico se
encuentran la investigacion documental, de la cual se obtuvo valiosa informacion

extraida de libros, folletos y tesis.

El método deductivo permitid durante el desarrollo del tema en estudio, analizar
la informacion obtenida en la investigacion de campo, tomando los datos

particulares de la muestra y generalizandolos a toda la poblacion.

Asimismo, se empled la técnica de observacion para determinar aspectos y datos
importantes en la elaboracion del diagnéstico de las empresas fabricantes de
productos en aluminio, siendo de gran utilidad también para la determinacién del

tamafio de la muestra.
La técnica de la entrevista se empled, programando y realizando reuniones con
el propietario de Industrias Castellon, en las cuales se indagd acerca de los

aspectos generales y situacion actual de la empresa.

Para contar con informacion mas certera de las empresas en estudio y conocer el
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comportamiento de compra, gustos y preferencias del consumidor, se realizaron

dos boletas de encuesta de la siguiente forma:

e Boleta de encuesta dirigida a las empresas fabricantes de productos

en aluminio

Se utilizé la técnica de encuesta, elaborando una boleta estructurada con 28
preguntas cerradas, abiertas y de seleccion multiple (Véase anexo 1), con el
propésito de obtener informacion que permita identificar aspectos
relacionados con los productos fabricados en aluminio y determinar la o las
formas mas adecuadas de comercializarlos; asimismo, conocer la situacién
en la que se desarrollan las empresas fabricantes de dichos productos que

presentan caracteristicas similares a las de Industrias Castellon.

El empleo adecuado de la técnica de encuesta da inicio con la determinacion
del tamafio de la muestra, para lo cual es importante indicar que dicha
actividad se realizO6 especificamente en el municipio de Chinautla,
departamento de Guatemala, encuestandose a los encargados de nueve
empresas de las quince que existen en el ambito geografico mencionado, que

equivale al 60% del universo.

La eleccidn de estas empresas se realizo de la siguiente manera: a través del
muestreo aleatorio simple, se le asign6 a cada una de las quince empresas
existentes, un numero para que tuvieran la misma probabilidad de ser
seleccionadas. Introduciendo dichos nimeros en una tdmbola; posteriormente
se fueron extrayendo uno a uno los niameros y los nombres de las nueve
empresas que representan la muestra seleccionada, asignandoles los
siguientes incisos respectivamente: a) Vidreria Montufar, b) Vidreria Méndez,

c) Vidreria El Calvario, d) Vidreria San José, e) Vidreria Rodas, f) Vidreria
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Ventalum, g) Vidreria Ortiz, h) Vidrieria Murillo, e i) Vidreria Hernandez. La

visita se realiz6 durante el mes de julio de 2005.

e Boletade encuesta dirigida alos consumidores

Con el proposito de obtener informacidn acerca de los gustos y preferencias,
asi como el comportamiento de compra de los consumidores de productos
fabricados en aluminio en el area del municipio de Chinautla, se elabor6 una
boleta estructurada con 20 preguntas cerradas, abiertas y de seleccion

multiple. (Véase anexo 2)

Para la determinacion de la muestra se tomaron datos estadisticos del
municipio de Chinautla, en el Instituto Nacional de Estadistica -INE-; los
cuales fueron: el total de viviendas en propiedad (15,608), total de empresas

0 negocios y sus locales (1,317), y las constructoras existentes (5).

Al ejecutar la formula de determinacion de la muestra para cada uno de los
rubros anteriormente descritos, el resultado total fue de 678 elementos
(consumidores); de los cuales viviendas en propiedad fueron 375, negocios
298 y constructoras 5, mismos que fueron encuestados. (Véase

procedimiento en anexo 8)

La eleccién de los consumidores encuestados, se llevé a cabo de la siguiente

manera:

e lLas viviendas en propiedad y negocios fueron seleccionados
aleatoriamente, situdndose en diferentes zonas del municipio de
Chinautla.

e Las constructoras se tomaron en su totalidad.
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Por ultimo, se utiliz6 el andlisis FODA, en el cual se presentan aspectos internos
y externos que pueden beneficiar o afectar a las empresas fabricantes de
productos en aluminio, con la finalidad de presentar una propuesta concreta y

coherente a las condiciones actuales de Industrias Castellon.

2.2 Antecedentes de la unidad de analisis

“El origen de la industria de productos de vidrio y aluminio en Guatemala se
remonta a la década de los afos cincuenta con la fundacion de una empresa
llamada Comaco, S.A., que se dedicaba a la fabricacion e instalacion de ventanas
de dichos materiales. Estas ventanas eran producidas con materiales y accesorios
importados directamente de dos conocidas estructoras (industrias que transforman
el aluminio en perfiles aptos para la fabricacion), provenientes de los Estados
Unidos de Norteamérica, conocidas por los nombres de Anaconda y American
Student; utilizandose dos tipos de aluminio: uno liviano y mas delgado empleado
en proyectos en serie de casas populares y el otro que era un material mas grueso,

utilizado en residencias y casas de lujo.

Comaco fue fundada en el afio de 1954, surgiendo paralelamente a ella otra
empresa llamada Disalco, que al poco tiempo de su fundacion fue perdiendo

participacion en el mercado y desaparecio.

Debido a que en Guatemala no existia mano de obra especializada en el campo del
aluminio, Comaco al dar inicio a sus operaciones tuvo que capacitar y entrenar a
sus trabajadores. Es importante mencionar que en esa época el oficio de
carpintero era abundante en el mercado laboral nacional y se adapté muy bien a
este tipo de trabajo, por su familiaridad con las medidas del metro, la utilizacién de
barrenos y sierras cortadoras eléctricas; solamente se hizo necesario orientarlos en

la manera de trabajar el aluminio y en el corte de vidrio. Asimismo, se
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consideraban como buenos candidatos los herreros, debido a que ellos ya

utilizaban el vidrio para fabricar las ventanas de hierro.

En sus inicios, la empresa Comaco importaba las jambas armadas (perfiles de
aluminio que se perforan para remachar los clips de celosia) que se utilizaban para
las ventanas de celosia, pero fue en el afio de 1958 en que trajeron a Guatemala
dos maquinas troqueladoras y una remachadora para poder fabricarlas en el pais.
Poco tiempo después surge la empresa Luzaire, sociedad formada por la empresa
Disalco y otros personeros, pero no logré crecer, ni consolidar su participacion en el

mercado.

A los 15 afios aproximadamente de haber iniciado operaciones Comaco, S.A. en el
mercado de la fabricacion e instalacion de ventanas de vidrio y aluminio, surgié
Solaire de Guatemala, cuya casa matriz estaba ubicada en El Salvador (Solaire de
El Salvador). Esta empresa se perfil6 como un competidor muy fuerte no sélo por
su capacidad de inversion, sino porque empezd a distribuir perfiles de aluminio,
vidrio y accesorios para ventaneria. Este hecho dio origen a los instaladores
ambulantes, ya que antes de que apareciera Solaire en el mercado nacional, eran
Unicamente las empresas de esta rama las que se dedicaban a fabricar y vender
ventanas. Los instaladores que habian aprendido el trabajo mediante experiencia
adquirida en dichas empresas, al tener acceso a los materiales, empezaron a

ofrecer los mismos productos sin estar constituidos como una empresa formal.

Después de algunos afos surge la empresa San Simon, la cual se dedicaba a
distribuir vidrios en planchas, accesorios de ventaneria y perfiles de tipo fijo y
celosia. La aparicion de empresas distribuidoras de estos materiales revolucioné el
mercado local, dando origen al surgimiento de pequefias y medianas empresas que
compraban dichos materiales, no sélo para fabricar ventanas sino una amplia gama
de articulos de vidrio y aluminio, producto de la creatividad de cada uno de los

propietarios de dichas empresas (puertas, vitrinas, etc.)”. (6:59-61)
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Industrias Castellébn es una empresa individual, fundada en el afio de 1993 cuyo
propietario siempre quiso contar con un negocio propio, después de haber
adquirido experiencia en el campo del aluminio, trabajando en empresas como
Vidreria Moderna y Duralum. Su actividad principal esta orientada a la fabricacion

de puertas y ventanas en aluminio.

En sus inicios, la empresa operaba Unicamente por trabajos obtenidos de personas
conocidas o de familiares. Sus labores empezaron en la zona 6 de la ciudad de
Guatemala, en ese entonces Unicamente dirigida y operada por su fundador y

propietario el sefior Gregorio Castellon.

Por motivos de expansion y con el propésito de aprovechar al maximo la
experiencia y conocimientos en el mercado del aluminio y area de la construccion,
en el afo de 1995 la empresa fue trasladada al municipio de Chinuatla,
Departamento de Guatemala, inscrita legalmente con el nombre de Industrias
Castellon, en el Ministerio de Finanzas Publicas, bajo el régimen de contribuyente

normal.

Segun la patente de comercio Industrias Castellon es de categoria Unica, por la
naturaleza que posee esta clasificada como lucrativa, pues tiene como propasito

especifico el lucro con la actividad a la que se dedica.

En lo que respecta a la magnitud, Industrias Castellon es una pequefia empresa, ya
gue cuenta con diez empleados, tomando en cuenta que las pequefias empresas

emplean entre dos y veinte trabajadores.

Cabe mencionar que el municipio de Chinautla cuenta con una poblacion de 95,312
habitantes, de acuerdo a los datos obtenidos en el ultimo censo realizado en el afio
2002 por el Instituto Nacional de Estadistica -INE-. (3:s/n)
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2.3  Estructura Organizacional

La estructura organizacional que presenta en la actualidad Industrias Castellon,
esta integrada por un Gerente General (que a su vez es el propietario), un asistente

administrativo, una secretaria y ocho operarios. (Véase figura 4)

FIGURA 4
ORGANIGRAMA GENERAL INDUSTRIAS CASTELLON

Gerente General

Secretaria
Asistente
Administrativo
Operarios Operarios Operarios de
de corte de ensamble instalacion

Fuente: empresa Industrias Castell6n, 2005

2.4 Ambiente mercadoldgico

Previo a mencionar y describir la forma en que operan y se desarrollan las
empresas fabricantes de productos en aluminio en el ambiente mercadolégico,
es necesario identificar los aspectos mas relevantes del ambiente interno y

externo de dichas organizaciones.
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2.4.1 Ambiente interno

El ambiente interno se refiere a todo lo que acontece dentro de la organizacion y
lo conforman todos los factores y elementos que estan al alcance de quienes
fabrican los productos en aluminio, y que pueden ser manipulados para

beneficios comerciales.

a.) Segmentacién del mercado

En relacion a la clasificacion de los principales clientes que poseen las empresas
fabricantes de productos en aluminio (clientes particulares, constructoras y
empresas), el mercado estd segmentado con base en la utilizacion y conducta

del consumidor en dos grupos. (Véase gréfica 1)
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GRAFICA 1
SEGMENTACION DEL MERCADO DEL ALUMINIO RELACIONADA CON EL
USO DE LOS PRODUCTOS SEGUN EL FABRICANTE

100
901 67%
80
70
60 |

(%) 50
40

30

20

10

0 ‘ ‘

Clientes particulares  Empresas particulares
y constructoras

33%

Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

e Los clientes que consumen mas, segmento que constituye el 67% de su

mercado actual y que esta conformado por clientes particulares.

e Clientes que consumen menos los productos fabricados por las empresas
representado en un 33% del segmento de mercado, integrado por empresas

particulares y constructoras.

La segmentacion de mercado anteriormente descrita se obtuvo mediante
informacién recabada en la boleta de encuesta realizada en el area del municipio
de Chinautla, Guatemala. Es de gran beneficio para los fabricantes contar con

un mercado segmentado, debido a que con esto canalizan esfuerzos para
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satisfacer eficientemente a sus clientes y se permiten disefiar puertas y ventanas

acordes a los gustos y preferencias de los consumidores.

b.) Mercado

El mercado esta constituido por todos los fabricantes de productos en aluminio y
vidrio, asimismo, por todas aquellas personas particulares, empresas vy

constructoras que utilizan éstos productos.

Con el objetivo de determinar el mercado potencial del municipio de Chinautla, se
obtuvo informacion a través del Instituto Nacional de Estadistica -INE- y el

Directorio Nacional de Empresas y sus Locales —DINEL-; clasificada de la siguiente

manera:
CUADRO 1
ESTADISTICAS POBLACIONALES CENSO 2002

Municipio Total de Total de Total de | Total de empresas

habitantes | viviendas |empresas dedicadas ala

en y construccion

propiedad | negocios
Chinautla 95,312 15,608 1,317 5

Fuente: (2,2)

En la actualidad los clientes tanto reales como potenciales tienen expectativas
exigentes para la obtencion de puertas y ventanas, puesto que no solo se espera
que cumplan con el fin utilitario de cubrir o ventilar &reas, sino que sean estéticas,

seguras, de alta durabilidad, con disefios innovadores y modernos.
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c.) Clientes

El 67% de las empresas fabricantes opiné que clientes particulares solicitaban
con mas frecuencia los productos, tal es el caso de Industrias Castellon; el 22%
le trabajan a constructoras teniendo como contacto a los ingenieros encargados
de las obras y el 11% indicaron que empresas particulares demandan sus

productos. (Véase grafica 2)

GRAFICA 2
TIPOS DE CLIENTES QUE ATIENDEN LAS EMPRESAS, SEGUN EL
FABRICANTE
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

d. Proveedores

Los proveedores juegan un papel importante para cualquier empresa, ya que las
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decisiones que se tomen con respecto a las empresas proveedoras pueden
afectar la calidad de los productos, las ventas, precios, entre otros aspectos.

En la investigacion de campo realizada se determiné quienes eran los principales
proveedores de materias primas para los fabricantes de productos en aluminio,

siendo estos:

e Alumicentro

Alumicentro ofrece una amplia variedad de perfiles de aluminio, asi como
accesorios, suspension de aluminio para cielos falsos, todos los materiales
destinados para la fabricacion en su mayoria de puertas y ventanas de cualquier
tipo. Alumicentro se constituye como uno de los principales proveedores para las
empresas fabricantes de productos en aluminio. Regularmente la compra de

dichas materias primas las realizan los propietarios de las empresas.

e Mundialuminios

Es otro de los principales proveedores para las empresas, ofreciéndoles una
gran diversidad de perfiles en aluminio, destinados a la fabricacién de puertas y

ventanas.

e Disalvi, S.A.

Ofrece a las empresas en estudio, la distribucion de perfiles de aluminio, cielos
falsos, accesorios, asi como el servicio de asesoria en la compra del mejor perfil
para la fabricacion de puertas y ventanas con base en los requerimientos que se

tengan.
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e Vipersa, S.A.

Vipersa, S.A. se constituye como uno de los principales proveedores de vidrio
para la fabricacién de todo tipo de puertas y ventanas, asi como de cualquier

requerimiento que tengan las empresas para la utilizacion del vidrio.

e.) Producto

Las empresas que fabrican productos en aluminio en el area del municipio de
Chinautla, no poseen una marca que los identifique y diferencie de la
competencia, tal es el caso también de Industrias Castellon empresa objeto de

estudio.

Con el objetivo de determinar si los productos que seran objeto de analisis son
adquiridos por los consumidores y a la vez fabricados por las empresas que se

encuentran en el municipio, se formulé lo siguiente.
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GRAFICA 3
FABRICACION DE PUERTAS Y VENTANAS EN ALUMINIO POR PARTE DE
EMPRESAS DEL MUNICIPIO DE CHINAUTLA
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

Generalmente las puertas y ventanas tienen un fin utilitario ventilar areas, cubrir
entradas y salidas de diversos tipos de negocios; entre los principales se
encuentran: constructoras, centros comerciales, empresas particulares, vivienda

en general, etc.

Los productos en mencion representan, para las empresas encuestadas, su
principal produccion, pero ademéas de éstos, algunos fabrican estanterias,

marcos para fotografias, entre otros.
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GRAFICA 4
ADQUISICION DE PUERTAS Y VENTANAS EN ALUMINIO
POR PARTE DEL CONSUMIDOR SEGUN EL FABRICANTE
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

En la gréfica 4, se puede observar que de los tres tipos de clientes encuestados,
en lo que respecta a clientes particulares el 58%, equivalente a 217 de los 375
consumidores de la muestra seleccionada han adquirido alguna vez puertas y
ventanas en aluminio. Para el caso de las constructoras el 100% ha adquirido
los productos y las empresas los han adquirido en un 26% equivalente a 76 de

los 298 negocios encuestados.

Los consumidores que no han adquirido los productos argumentaron varias
razones, tales como: precio de los productos, preferencia por productos

sustitutos, no contar con la necesidad de adquirirlos, entre otras.
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e.l) Tipos de puertas y ventanas en aluminio.

Con el objetivo de ampliar la informacién acerca de los productos en andlisis, se
hizo necesario formular las preguntas: ¢Qué tipo de puertas fabrica con

aluminio? y ¢Qué tipo de ventanas fabrica con aluminio? (Véase tabla 4)

TABLA 4
TIPOS DE PUERTAS Y VENTANAS FABRICADAS CON ALUMINIO SEGUN
EL FABRICANTE

Puertas Ventanas
e Corrediza e Corrediza
e Abatible e Francesa
e Plegadiza e Proyectable
e Fija
e Celosia o paletas
e Siféon

Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

Existen diversos tipos y estilos de puertas y ventanas fabricadas en aluminio.
En lo que respecta a puertas los principales tipos son: corrediza, abatible y
plegadiza, y para el caso de las ventanas estan: corrediza, francesa, proyectable,

fija, celosia o paletas y sifon. (Véase glosario)

Otro aspecto importante son los materiales que se utilizan para la fabricacion de

puertas y ventanas en aluminio. Al preguntarle a los gerentes o propietarios de
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las empresas acerca de los materiales que utilizan como materias primas,
respondieron: perfiles de aluminio, vidrio, tornillos y empaques.

La industria de la ventaneria y puertas en aluminio, es la que corta a la medida,
ensambla e instala las puertas y ventanas de acuerdo a disefios, medidas y
acabados solicitados por el cliente; utilizando como materia prima planchas de
vidrio que por su tamafo requieren destreza y equipo adecuado para maniobrarlas,
asi como de variedad de perfiles en aluminio, principalmente el perfil liviano y el

estandar.

e.2) Perfiles de aluminio més utilizados por el fabricante.

Debido a que las empresas cuentan con una gran diversidad de perfiles en aluminio
(Véase anexo 7), para cada tipo de ventana o puerta, se preguntd qué tipo de perfil

en aluminio utiliza frecuentemente. (Véase grafica 5)

El 56% respondié que utiliza el perfil liviano por tener un menor costo de
adquisicion y porque se adecua de mejor forma para la fabricacion debido al grosor

que posee.

Un 44% indico utilizar el estandar debido a que es uno de los perfiles solicitados
directamente por los clientes para disefios especificos por la solidez y grosor del

mismo. (Véase grafica 5)

Industrias Castellébn hace uso de ambos tipos de perfiles para fabricar puertas y

ventanas dependiendo de lo que el cliente requiera.
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GRAFICA 5
UTILIZACION MAS FRECUENTE DE PERFIL DE ALUMINIO SEGUN EL
FABRICANTE
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

e.3) Ventajas al trabajar con aluminio.

La industria del aluminio, se caracteriza por su simplicidad al trabajar los
materiales requeridos, debido a que lo Unico que se necesita para poder fabricar
en el campo de la ventaneria y puertas, es conocer 0 contar con personal que
tenga experiencia y conocimiento de los diferentes perfiles de aluminio para cada

tipo de ventana o puerta y la forma adecuada de utilizarlos. (Véase tabla 5)
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TABLA S
VENTAJAS DE TRABAJAR CON ALUMINIO

e Material liviano y de facil manipuleo

e Minima inversion en tiempo al trabajar

e Material de alta durabilidad

e Mejor presentacion del trabajo

Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

Los fabricantes de productos en aluminio consideran que el contar con un
material altamente durable como el aluminio, liviano, facil de manipular y lo mas
importante que no se requiere de mucho tiempo para la fabricacion, son ventajas
gue hacen viable el crecimiento y mantenimiento de las empresas en un ambito

competitivo y sumamente exigente.

e.4) Desventajas al trabajar con aluminio.

Es importante mencionar que como en todo proceso de fabricacién existen

también desventajas al trabajar con aluminio. (Véase tabla 6)

TABLA 6
DESVENTAJAS DE TRABAJAR CON ALUMINIO

e Material altamente delicado de trabajar

e El corte de los perfiles debe ser exacto

e Se debe tener mayor cuidado en el manejo del perfil

Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.
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Con base en la experiencia de los fabricantes, el aluminio se considera como un
material altamente delicado, que no permite cometer errores al momento de
efectuar los cortes necesarios para ensamblar el producto final deseado (puertas

y ventanas).

e.5) Ventajas de productos en aluminio con respecto a productos

sustitutos.

94% de clientes particulares, el 100% de las constructoras y 62% de empresas
consideran que los productos fabricados en aluminio tienen ventajas con
respecto a productos sustitutos tales como el hierro, madera, entre otros; dentro
de las ventajas mencionadas por estos tres segmentos estan: mejor

presentacion, precio y tiempo de instalacion. (Véase grafica 6)



GRAFICA 6
VENTAJAS DE PRODUCTOS EN ALUMINIO CON RESPECTO A
PRODUCTOS SUSTITUTOS SEGUN EL CONSUMIDOR
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.




57

GRAFICA 7
ASPECTOS A CONSIDERAR POR PARTE DEL CONSUMIDOR PARA LA
ADQUISICION DE PUERTAS Y VENTANAS EN ALUMINIO
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

Al cuestionar a los consumidores en relacion a los aspectos que toma en
consideracion para adquirir productos en aluminio, segun se observa en gréafica

7, estas fueron sus respuestas:

Clientes particulares en un 67% respondieron que la modernizacién es uno de
los aspectos mas importantes que toman en consideracién al adquirir los
productos, 12% argumentan que es la estética, 11% la durabilidad, 9% seguridad

y 1% restante considera que es ventilacion, iluminacion, entre otros aspectos.
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Las constructoras en un 40% buscan modernizacion, 20% estética, 20% que los
productos sean durables y el 20% restante rapidez de instalacion. Para el caso
de las empresas (negocios) el 38% los adquiere por modernizacion, un 28% por
estética, 15% por ventilacion, la durabilidad en los productos es considerada por

un 11% vy el restante 8% seguridad. (Véase grafica 7)

f.) Servicio
GRAFICA 8
CORRESPONDENCIA DEL SERVICIO OFRECIDO POR EMPRESAS CON
RELACION A LAS NECESIDADES Y EXPECTATIVAS DEL CONSUMIDOR
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

Al preguntar a los consumidores si el servicio que brindan las empresas
fabricantes de productos en aluminio responde a sus necesidades, el 75% para
el caso de los clientes particulares afirmd que no responde a sus necesidades y

expectativas, debido a que no existe asesoria y orientacion en la manera de
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elegir el mejor y mas conveniente disefio en puertas y ventanas; el 25% restante

respondi6 que el servicio brindado si responde a sus expectativas.

Para el caso de las constructoras el 60% respondié que el servicio que estas
empresas brindan no responde a sus necesidades, ya que la forma en que éste
les es proporcionado es deficiente, no existe atencion personalizada, tiempo de
entrega, carencia de seguimiento, entre otros aspectos, y solo el 27% considera

gue si responde a sus necesidades. (Véase grafica 9)

Las empresas en un 71% argumentan que el servicio no corresponde a sus
expectativas, puesto que en la mayoria de los casos no existe ninguna
orientacion por parte del fabricante para elegir que puerta o ventana es la mas
adecuada para sus negocios, asimismo, argumentan que estas empresas no

brindan seguimiento posterior a la instalaciéon de los productos. (Véase gréfica 9)
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GRAFICA 9
GRADO DE SATISFACCION AL ADQUIRIR PRODUCTOS EN ALUMINIO
SEGUN EL CONSUMIDOR
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

Dentro de la opinion que tuvo el consumidor respecto al grado de satisfaccion del

servicio que ofrecen las empresas, esté:

Los clientes particulares en un 52% casi nunca quedan satisfechos con el
servicio brindado, un 19% nunca, 16% a veces, 6% casi siempre y el 7% restante

siempre queda satisfecho. (Véase grafica 9)

Un 60% de las constructoras opina que nunca queda satisfecho con la atencién

brindada, 20% casi nunca, 20% a veces. (Véase grafica 9)
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Para el caso de las empresas 0 negocios respondieron en un 41% que casi
nunca quedan satisfechos, 22% nunca, 22% a veces, 11% casi siempre y el 4%

restante siempre queda complacido con el servicio. (Véase grafica 9)

e Aspectos a mejorar en relacion al servicio

Se solicitd a los encuestados indicaran en que aspectos podrian mejorar en
relacion al servicio las empresas fabricantes, y las opiniones o sugerencias

recabadas por los tres tipos de consumidores en consenso son entre otras:

e Dar a conocer los productos que ofrece la empresa
e Mejorar la atencion

e Garantia de los productos fabricados

e Tiempo de entrega

e Asesoria en el disefio de puertas y ventanas

e Mantener el buen servicio

g.) Oferta

Luego del andlisis realizado a través de la boleta de encuesta, se constaté que de
las nueve empresas encuestadas el 100% son fabricantes de puertas y ventanas

en aluminio en el &rea del municipio de Chinautla, departamento de Guatemala.

Con el objetivo de determinar el comportamiento que poseen las empresas que
residen en este municipio, se cuestiond acerca de que cantidad de puertas y
ventanas aproximadamente se trabajan en el lapso de un afio, para lo cual los
entrevistados informaron que en promedio cada uno fabrica 182 ventanas y

puertas. Al multiplicar los datos obtenidos por las 15 empresas que operan en
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Chinautla se obtiene que en total 2,730 unidades (ventanas y puertas) se fabrican

durante un afo.

Industrias Castellon fabrica en el periodo de un afio 191 unidades entre puertas y

ventanas, lo que equivale a una participacion en el mercado del 7%.

h.) Demanda
GRAFICA 10
NIVEL DE CONOCIMIENTO DE INDUSTRIAS CASTELLON SEGUN LOS
CONSUMIDORES
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

El 99% de clientes particulares desconocen la existencia de Industrias Castellon
y solo un 1% la conoce equivalente a tres consumidores. El 100% de
constructoras ubicadas en el municipio no la conocen y en lo que respecta a

empresas 0 negocios 98% de los encuestados no conocen a la empresa y el 2%
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restante si, lo que corresponde a dos consumidores. (Véase gréafica 10)

El 33% de clientes particulares ha comprado los productos que fabrica Industrias
Castellon, equivalente a un cliente particular de los tres que la conocen. Para el
caso de las empresas el 50% de las mismas le ha comprado, lo que corresponde

a una empresa de las dos que conocen de su existencia. (Véase grafica 11)

GRAFICA 11
PORCENTAJE DE CONSUMIDORES QUE HAN COMPRADO A
INDUSTRIAS CASTELLON
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

El 100% de clientes particulares que le han comprado productos a Industrias
Castellon tiene mas de tres afos de relacion comercial con la misma; y 100% de

las empresas tienen menos de un afio de relacion. (Véase grafica 12)
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GRAFICA 12
TIEMPO DE TRABAJAR CON INDUSTRIAS CASTELLON
SEGUN EL CONSUMIDOR
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

Con base en la encuesta realizada a los consumidores, los clientes particulares
que compra en Industrias Castellén, opina que la calidad de los trabajos hechos
es uno de los motivos que tiene para adquirir los productos y las empresas

consideran que es por el precio. (Véase gréfica 13)
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GRAFICA 13
MOTIVOS DE COMPRA DE PRODUCTOS EN INDUSTRIAS CASTELLON
SEGUN EL CONSUMIDOR
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Fuente: investigacion de campo. julio de 2005.

El 89% de los fabricantes opina que el producto de mayor demanda para sus
empresas lo constituye la ventana, debido a que en el aluminio por ser un
material altamente durable y estético pueden trabajarse ventanas en una gran
diversidad de estilos y disefios. Un 11% afirmé que el producto de mayor
demanda eran las puertas; argumentando que al fabricarlas con aluminio se
obtiene mejor estética del producto terminado con relacién a las fabricadas en
hierro y que a su vez dichos productos son utilizados por los clientes para varios
usos como: puertas de bafio, puertas interiores de oficinas, puertas para jardines,

entre otros. (Véase gréfica 14)
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GRAFICA 14
PRODUCTO DE MAYOR DEMANDA
SEGUN EL FABRICANTE

89%

100~
90
80
70-
60
(%) 50

40+
0
30- 11%

20+
10+

0

Puertas Ventanas

Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

El tipo de ventana de mayor demanda es el de celosia o paletas representado en
un 44%, por tener una mejor aceptacion en cuanto al uso por parte de los
clientes y a la vez por tener menor precio de adquisicion. El 22% corresponde a
la ventana tipo fija en la cual se tiene un bajo precio pero es demandada en
menor proporcion con respecto a la de tipo celosia por el inconveniente de no

contar con estética ni ventilacion. (Véase grafica 15)

Las ventanas corredizas son demandas en un 22%, ya que regularmente son
utilizadas para fines de estética y seguridad por los clientes. Por ultimo el 11%
considera que el tipo de ventana mas solicitada es la proyectable, ya que es
utilizada comunmente en edificios o centros comerciales, por la hermeticidad y

seguridad que ofrece al reducir las filtraciones de aire y debido a que su precio
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GRAFICA 15

SOLICITUD MAS FRECUENTE DE LOS TIPOS DE VENTANA
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

El 78% respondio que se trata de la puerta corrediza que regularmente le permite

a los clientes economizar espacio y utilizarlas como puertas de bafos, interiores

en centros comerciales y oficinas, y el 22% fabrican la puerta de tipo abatible por

tener un menor precio de adquisicibn y por contar con espacio para su

instalacion. (Véase gréfica 16)
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GRAFICA 16
SOLICITUD MAS FRECUENTE DE LOS TIPOS DE PUERTAS
SEGUN EL FABRICANTE
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

Se determind durante la realizaciéon de la investigacion de campo, que a criterio y
con base en la experiencia de Industrias Castellén y de las empresas fabricantes
en aluminio, en el segundo y Uultimo trimestre del afio se incrementan
considerablemente los requerimientos de productos fabricados en aluminio
(puertas y ventanas); esto se origina principalmente por los siguientes factores:
para el caso del segundo trimestre del afio los propietarios comentan que
muchos de sus clientes cuentan con mas ingresos que pueden ser invertidos en
adquirir sus productos; a diferencia del primer trimestre en que bajan las ventas
debido a que los ingresos de la clientela son utilizados en otros aspectos como
pago de inscripciones de colegios, pago de deudas adquiridas anteriormente,
entre otros. (Véase gréfica 17)
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La venta de puertas y ventanas se incrementa también en el cuarto trimestre del
afio, debido a que los clientes cuentan con ingresos extras como el aguinaldo, el
cual es invertido en remodelaciones y otras mejoras a nivel de clientes
particulares y en el caso de las empresas constructoras en su mayoria para estas
fechas se estan terminando proyectos de vivienda que requieren de los

productos. (Véase grafica 17)

GRAFICA 17
TEMPORADA ALTA DE VENTAS
SEGUN EL FABRICANTE
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Fuente: investigacion de campo. julio de 2005.

En relacion a la frecuencia con que los consumidores adquieren puertas y
ventanas en aluminio, el 100% de las constructoras considera hacerlo en un
tiempo estipulado de seis meses, debido a trabajos realizados en proyectos de

viviendas en serie, centros comerciales, entre otros. Para el caso de los clientes
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particulares 78% argumentaron que adquieren dichos productos en una
frecuencia de compra de dos afios en adelante y 22% en un afio. Las empresas
0 negocios en un 82% los adquieren en un lapso de dos afios en adelante y el

18% restante en un periodo de un afio. (Véase grafica 18)

GRAFICA 18
FRECUENCIA DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS
SEGUN EL CONSUMIDOR
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Fuente: investigacion de campo. julio de 2005.

i.) Precio

Las empresas fabricantes de productos en aluminio, para fijar sus precios se
basan principalmente en el precio de la competencia o precio de mercado de los

productos.
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El 22% respondié que sus precios eran mas bajos en relacién a la competencia,
debido a que utilizan una estrategia de disminuir el valor de los productos

siempre que el cliente presente el presupuesto elaborado por la competencia.

Un 11% indico tener sus precios mas altos, argumentando que la calidad de su
trabajo es muy buena y que los clientes que poseen los conocen y prefieren,
debido a la experiencia adquirida con los afos.

El 67% de las empresas, dice tener sus precios en la categoria de intermedio,
buscando la manera de vender y captar negocios ya que la oferta es fuerte, en

esta categoria se encuentra Industrias Castellon. (Véase gréfica 19)

GRAFICA 19
CONSIDERACION DEL PRECIO RESPECTO A OTRAS EMPRESAS
FABRICANTES DE PRODUCTOS EN ALUMINIO
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.
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Debido a que se conoce con facilidad donde adquiere cada quien sus materiales,
las empresas pueden mantener o incrementar sus precios en relacion a su

competencia, es decir que poseen cierto conocimiento de la misma.

e Calificacion del precio por parte de los consumidores

El 94% de los consumidores encuestados del segmento de clientes particulares
consideran aceptable el precio que pagan por los productos, ya que existe
diferencia al adquirir productos en aluminio con respecto a los fabricados en
otros materiales (hierro, madera) y estan en disposicion de pagar dicho precio
por obtener un material mas estético. El 9% no lo consideran aceptable, ya que

existen productos fabricados en otros materiales mas econémicos.

Las constructoras en un 100% consideran aceptable el precio que pagan por los
productos debido a que compensa la rapidez con que son instalados en relacion
también a productos sustitutos, asi también la estética y modernizacion que

obtienen con el aluminio.

Empresas y negocios opinaron en un 80% que es aceptable el precio por
estética, mejor ventilacion, entre otros aspectos; y un 20% que no lo es. (Véase

gréfica 20)
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GRAFICA 20
ACEPTACION DEL PRECIO DE PRODUCTOS
SEGUN EL CONSUMIDOR
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

j.)  Plaza

Tanto Industrias Castellon como el resto de las empresas expresaron que la
forma de hacer llegar los productos a los clientes, es utilizando el canal uno de
fabricante-consumidor. Comentaron a su vez que las principales razones que
tienen para que los mismos fabricantes sean los encargados de vender los
productos al consumidor, se debe a que el margen de utilidad a obtener con la
venta de sus productos es mas alto, por lo que emplear algun intermediario les
representaria menos utilidades, lo cual se veria reflejado también en el precio de

los productos fabricados destinados para la venta.
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e Intermediarios

Como consecuencia del diagnéstico se determind que las empresas fabricantes de
puertas y ventanas en aluminio objeto de estudio e Industrias Castellon no cuentan

con ningun tipo de intermediario para llevar a cabo las ventas.

La forma en que esta empresa venden sus productos es a través de pedidos. Tal
proceso consiste en que los clientes al requerir el producto hacen el pedido
directamente a la empresa, llegando a un acuerdo con el propietario, de las
especificaciones y precio del producto que desean obtener, para proceder a

fabricarlo, y entregarlo en la fecha acordada.

El 89% de las empresas en estudio, asi como también Industrias Castellon
cuentan con medios apropiados para las entregas, refiriéendose a un vehiculo y el
11% afirmd no tenerlo. El contar con un vehiculo es un factor indispensable para
las compafiias ya que les permite transportar sus productos a los lugares de

destino. (Véase grafica 21)
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GRAFICA 21
POSESION DE MEDIOS DE TRANSPORTE PARA ENTREGAS
SEGUN EL FABRICANTE
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

El 44% tarda en promedio ocho dias en efectuar la entrega. El 33% emplea
quince dias, el 11% veinte dias y el restante 11% se tarda en promedio un mes,
dependiendo siempre de la dimensién del trabajo a realizar, en Industrias
Castellon esta condicién es importante puesto que maneja su tiempo de entrega
con base en la cantidad de puertas y ventanas solicitadas por los clientes.

(Véase gréfica 22)



GRAFICA 22
LAPSO DE TIEMPO PARA LAS ENTREGAS DE PRODUCTOS
SEGUN EL FABRICANTE
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

Se constaté tanto en Industrias Castellon como en el resto de las empresas que

el 100% de las mismas, no cuenta con sala de ventas, debido a la naturaleza del

producto, es decir que como las puertas y ventanas se fabrican conforme a

medidas y disefios especificos solicitados por cada cliente, les resulta dificil tener

en exhibicion productos terminados; la manera en que dan a conocer a los

consumidores o clientes algunos de los trabajos que han realizado es por medio

de un album fotografico.

Al preguntar a los consumidores si adquirian los productos dentro o fuera del

municipio de Chinautla, las respuestas obtenidas fueron:
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Para el caso de clientes particulares el 55% respondié que compra los productos

fuera del municipio y 45% dentro de esta area geografica.

60% de las constructoras encuestadas los adquiere fuera y 40% dentro de

Chinautla.

Las empresas en un 57% los adquiere dentro y 43% fuera del municipio. (Véase
gréfica 23)

GRAFICA 23
ADQUISICION DE PRODUCTOS EN ALUMINIO DENTRO O FUERA DEL
MUNICIPIO DE CHINAUTLA
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

Las razones que argumentaron los tres segmentos de consumidores para
adquirir los productos fuera de Chinautla son: desconocimiento de la existencia

de empresas que se dediquen a la fabricacion de productos en aluminio en el
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area, asi también que algunos poseen confianza en el proveedor que ya tienen,

entre otros aspectos.

e Formaen que contactan los consumidores a las empresas

fabricantes de productos en aluminio

En relacion a la forma en que los consumidores contactan a las empresas

cuando necesitan alguno de los productos lo hacen a través de:

¢ Llamadas via teléfono
e Consultas a la guia telefénica

¢ Visitas a instalaciones de las empresas

k.) Promocion

El 100% de los nueve propietarios encuestados, asimismo, Industrias Castellon,

no realizan ningun tipo de promocion.

e Publicidad

Las compafias cuentan Unicamente con un rotulo en la parte superior de la entrada
que identifica el nombre del negocio, asi como; algunos de los productos que
ofrecen al mercado. Cabe mencionar que el lugar donde se encuentra ubicada

Industrias Castelldbn carece de rotulacion e identificacion.

Asi también se realizé una pregunta a los consumidores para saber a través de
gue medio se enter6 de la existencia de Industrias Castellébn empresa objeto de

estudio, las respuestas fueron:

e Por referidos
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e Visita casual a las instalaciones de la empresa

e Promocién de ventas

Es importante mencionar que estas empresas, en ninglin momento han aplicado
promocion de ventas, debido a que no han otorgado incentivos a los clientes que
poseen (particulares, constructoras y empresas), por la compra de los productos.
En algunos casos otorgan de manera empirica un descuento en presupuesto, el

cual regularmente es para clientes particulares.

El 96% de los clientes particulares no han experimentado algun tipo de promocion
de ventas por parte de las empresas donde han adquirido los productos y el 4%

restante si ha experimentado.

Las constructoras en un 60% no ha experimentado promociones y solo el 40% si

ha recibido.

El 98% de empresas 0 negocios, no ha obtenido incentivos de compra y el 2% ha

llegado a obtener algun tipo de promocion. (Véase grafica 24)
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GRAFICA 24
NUMERO DE CONSUMIDORES QUE HA EXPERIMENTADO ALGUN TIPO DE
PROMOCION DE VENTAS POR PARTE DE LAS EMPRESAS FABRICANTES
DE PRODUCTOS EN ALUMINIO

98%

100+

(%) 50

0 ! ‘
CLIENTES CONSTRUCTORAS EMPRESAS
PARTICULARES

‘ISI HA EXPERIMENTADO ONO HA EXPERIMENTADO

Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

Los tipos de promocion de ventas recibidos por parte de los consumidores de

manera empirica son los siguientes:

¢ Rebajas
e Descuentos

¢ Articulos publicitarios (llaveros, almanaques)

Se hizo importante cuestionar a las empresas acerca de cuales consideraban
fueran los beneficios de aplicar descuentos, otorgar premios e incentivos, entre

otros; a los clientes, para lo cual el 100% de las mismas y la unidad en estudio
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respondi6 que dicha aplicacion les permitiria contar con mayor crecimiento

empresarial.

El 56% respondio que el aplicar promociones les permitiria incrementar sus ventas.

El 22% considera que lograria el reconocimiento comercial de la empresa y 22%

restante alcanzaria el posicionamiento de mercado. (Véase grafica 25)

GRAFICA 25
BENEFICIOS QUE OBTENDRAN AL APLICAR PROMOCIONES
SEGUN EL FABRICANTE
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.
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¢ Venta personal

Tanto la empresa objeto de estudio como el 100% de los negocios encuestados,
carecen de un departamento de ventas, por lo que no se aplican técnicas de
persuacion personal que permitan dar a conocer a los clientes detalles y
especificaciones de los productos que ofrecen. La persona encargada de realizar
la funcion de ventas en las instalaciones es exclusivamente el propietario o gerente
general, quien regularmente esta poco capacitado para esta labor, debido a que

realiza varias funciones en la empresa.

e Relaciones publicas

Actividades propias de las relaciones publicas tampoco han sido utilizadas por las
empresas fabricantes de productos en aluminio debido a su naturaleza y no han
sido objeto de algun tipo de propaganda por parte de instituciones o gremios que

velen por el desarrollo de estas empresas.

2.4.2 Ambiente externo

Como parte fundamental del diagnostico se hace necesario identificar los

aspectos que estan fuera del alcance de las empresas.

a.) Competencia

De manera generalizada se conoce que en este mercado la competencia es
grande, existe abundante oferta de suministros y servicios en productos de aluminio
y vidrio, por lo que resulta facil crear una pequefia empresa para trabajar en este
campo. Unicamente se hace necesario conocer los perfiles de aluminio a utilizar,
identificar a las empresas proveedoras de perfiles de aluminio, accesorios y de

vidrio, asi como captar algunos clientes para poder empezar a operar.
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Durante la investigacion de campo se intentd determinar el grado de conocimiento
gue los entrevistados tienen acerca de la competencia, el 100% opind que conoce
en cierta forma a su competencia, pero no pudieron proporcionar datos mas
exactos y se limitaron a responder con base en la experiencia y conocimientos que
poseen.  Los entrevistados argumentaron su respuesta comentando que en la
actualidad no existe ninguna capacitacion para el area de la industria de aluminio,
de tal manera que han tenido que acumular experiencia en vidrierias grandes en
calidad de trabajadores para luego lanzarse como alumineros al mercado; por tal
motivo en algunas ocasiones sus propios empleados se convierten en competencia
para ellos y de esta manera se hace muy difici medir y conocer cuanta

competencia existe.

Como informacion adicional para el presente diagnéstico, en el mercado del ambito
nacional existe competencia de empresas grandes quienes se dedican a trabajar
proyectos en edificios, entre las cuales se pueden mencionar: Solaire de
Guatemala, Aluminios Aldana, entre otras. Existen a su vez las empresas
medianas quienes trabajan proyectos habitacionales, edificios no muy grandes, de

las cuales se pueden mencionar: Luminalco, Proalvi, etc.

Es importante mencionar también a los microempresarios, quienes por lo general
son ventaneros instaladores que se dedican a captar negocios de todo tipo, desde
hacer una ventana o puerta hasta proyectos grandes. Generalmente no cuentan

con empleados lo cual les permite tener costos administrativos bajos.

Para el caso de las pequefias empresas, Industrias Castellon que se encuentra
dentro de esta clasificacion, se pueden citar algunos de los negocios encuestados
para el presente diagnostico: Vidrieria Montufar, Vidrieria El Calvario, Vidrieria San
José (ubicadas en el area de Chinautla, ambito geografico en estudio); quienes

trabajan todo tipo de residencias, centros comerciales, empresas particulares.
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El 11% de empresas afimd estar en mejores condiciones respecto a la
competencia, ya que consideran que algunas empresas no prestan un buen

servicio y la calidad de los trabajos hechos deja mucho que desear.

Industrias Castellon y el 89% restante consideran estar en igual condicion respecto
a su competencia en las variables mencionadas, ya que cuentan con el equipo y
herramientas requeridas para la fabricacion de puertas y ventanas, a su criterio
prestan un buen servicio a los clientes que poseen, reconociendo la importancia de
implementar en un momento dado estrategias que les permitan crecer en el campo
de la comercializacion de sus productos. En relacidbn a los mecanismos que
consideran importantes estas empresas para mejorar la comercializacion de los
productos se pueden mencionar: contar con personal de ventas y mano de obra

capacitada. (Véase grafica 26)
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GRAFICA 26
SITUACION DE LAS EMPRESAS CON SU COMPETENCIA EN RELACION A
COMPETITIVIDAD, TECNOLOGIA, SERVICIO Y CALIDAD, SEGUN EL
FABRICANTE
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Fuente: investigacion de campo, julio de 2005.

2.4.3 Anaélisis FODA

El andlisis del diagnostico de la empresa Industrias Castelldn (objeto de estudio) se
hara mediante el analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas).

a.) Aspectos internos

e Fortalezas

1. Industrias Castellon cuenta con afios de experiencia en el mercado del

aluminio.
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2. Cuenta con una cartera de clientes que es acorde a su naturaleza y

necesidades.

3. Posee la maquinaria necesaria e indispensable para la fabricacion de

puertas y ventanas en aluminio.

4. La ubicacion de las instalaciones es accesible a los clientes.

e Debilidades

1. Falta de un presupuesto para actividades promocionales y publicitarias.

2. No cuenta con un equipo de vendedores que realice técnicamente la labor

de ventas.

3. El propietario de Industrias Castellon, no cuentan con los conocimientos

para implementar y aplicar estrategias de comercializacion.

b.) Aspectos externos

e Oportunidades

1. Mercado potencial de consumidores para adquirir los productos fabricados

en aluminio.

2. Implementar un programa de estrategias de comercializacion que le pueda

permitir incrementar su nivel de ventas.

3. Contar con la posibilidad de tener una mayor participacion en el mercado
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a través de la aplicacibn de estrategias acordes a la naturaleza y

caracteristicas de las empresas fabricantes de puertas y ventanas.

¢ Amenazas

1. Disminucion del poder adquisitivo de los consumidores de productos en

aluminio.

2. Alta competencia formal e informal, tanto en productos similares, como en
productos fabricados con otros materiales como madera, hierro, pvc, entre

otros.



CAPITULO IlI

DISENO DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA EL
DESARROLLO DE UNA EMPRESA FABRICANTE DE PRODUCTOS EN
ALUMINIO (VENTANERIA Y PUERTAS)

3.10bjetivos

Proporcionar un documento que contenga el disefio de estrategias de
comercializacion acorde a la naturaleza, caracteristicas y recursos
econdémicos que posee la empresa Industrias Castellén (unidad en estudio),
que le puedan permitir elevar su nivel de ventas y contar con la posibilidad de

incrementar su participacion en el mercado.

Desarrollar un programa de comercializacion que contenga estrategias de
producto, precio, plaza, promocioén, cambios y mejoras en el servicio, que
permitan promover los productos fabricados en aluminio que Industrias

Castellén ofrece al mercado (ventaneria y puertas).

3.2Justificacion del programa de estrategias de comercializacion

propuesto

La siguiente propuesta contiene el disefio de estrategias viables para la

comercializacion de puertas y ventanas fabricadas en aluminio por empresas que

se dedican a esta rama de la industria; tiene como fundamento el marco tedrico

desarrollado en el capitulo | y se justifica en funcion de los resultados obtenidos

en el diagndstico presentado en el capitulo .

Con la informacién recabada se determin6 que es necesario que empresas como

la unidad en estudio mejoren su sistema de comercializacion actual, mediante la
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aplicacion de las estrategias propuestas que atienden lo siguiente: producto,
precio, plaza y promocion; en lo que respecta a ésta Ultima, se propone atender a
la venta personal, promocién de ventas y la publicidad, elementos encontrados
débiles en el funcionamientos de las compafias. En relacion a los componentes
de la mezcla promocional no propuestos en el presente capitulo: mercadeo
directo y relaciones publicas, no se considera conveniente su aplicacion debido a
gue Industrias Castellén no cuenta con los recursos econdémicos necesarios para

la implementacion.

3.3 Estrategias propuestas por medio del FODA

Derivado de la realizacién de un analisis FODA tanto de los aspectos internos
como los externos que influyen en el desarrollo de las empresas fabricantes de
puertas y ventanas en aluminio, asi como de Industrias Castellbn empresa objeto

de estudio, se crearon estrategias aplicables a los mismos. (Véase tabla 7)



TABLA 7
MATRIZ FODA

EMPRESA INDUSTRIAS CASTELLON

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

1. Experiencia de afios.

2. Cartera de clientes
acorde a su naturaleza 'y
caracteristicas.

3. Poseen maquinaria.

4. Ubicacion accesible.

1. Falta de presupuesto para
invertir en promociones.

2. Inexistencia de un equipo
de vendedores.

3. Insuficientes
conocimientos para
implementar y aplicar
estrategias de
comercializacion.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

1. Mercado potencial
de clientes.

2. Implementar un programa
de estrategias de
comercializacién para
elevar nivel de ventas.

3. Contar con la posibilidad
de incrementar la

participacion en el mercado.

1.Invertir en promocion,
dando a conocer al
al mercado potencial la
disponibilidad de los
productos.

2.Incrementar cartera de
clientes con la
incorporacién de un
ejecutivo de ventas.

1. Asignar presupuesto para
actividades publicitarias y
promocionales.

2. Aplicar un programa
publicitario y promocional
de acuerdo al
comportamiento del
mercado potencial y
publico en general para
dar a conocer los
productos.

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

1. Disminucién del poder
adquisitivo de los
consumidores de productos
en aluminio.

2. Alta competencia formal e
informal en productos
similares y los fabricados
con otros materiales como
madera, hierro, pvc. entre
otros.

1. Seleccionar diversos
medios publicitarios
como publicidad exterior
(mantas) y material
impreso (volantes), para
anunciar los beneficios
gue ofrece la empresa y
poder asi incrementar la
clientela. (Anexo0:3.7 y
3.8)

2. Aplicar instrumentos
promocionales como;
cupones de descuento,
premios, especialidades
publicitarias, que
fortalezcan la demanda
de los clientes.
(Anexo:3.4,3.5y 3.8)

1. Reestructurar la empresa
contratando un vendedor
con experiencia y
especialidad en atencion
a clientes.

2. Brindar mayor satisfaccion
a los clientes mediante el
mejoramiento en el
servicio por parte de todo
el personal de la empresa,
a través de otorgar
cotizaciones prontas,
brindar asesoria técnica y
servicio de seguimiento
posterior a la venta.

Fuente: investigacion de campo, julio 2005.

90
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3.4 Estrategias de comercializacion para el desarrollo de la empresa

fabricante de productos en aluminio

Con la finalidad que el presente documento contenga una aportacién valiosa
para el propietario de Industrias Castellon, asi como para los fabricantes de
puertas y ventanas en aluminio, a continuacién se proponen las estrategias de
comercializacibn que se adecuan a las caracteristicas y naturaleza de la
empresa, para hacer viable el incremento de su participacion en el mercado del

aluminio.

3.4.1 Estrategia de producto

La estrategia de producto es una de las mas importantes de la mezcla de
mercadotecnia, engloba los lineamientos que deben seguirse para ofrecer al

consumidor productos de calidad.

Para efectos de la elaboracion del programa de estrategias de comercializaciéon y
con base en las caracteristicas que presenta el producto en estudio (puertas y
ventanas), se propone el disefio de estrategias de producto atendiendo a los

elementos siguientes: marca, etiqueta y embalaje.

Debido a que el producto es de tipo industrial y se encuentra en la etapa de
crecimiento, es conveniente valerse de estrategias para apoyar su aceptacion y
prolongacién en el mercado. Una de las estrategias a proponer es la de
rediseiio del producto con el objetivo de identificarlo en el mercado y con ello
atraer el reconocimiento y preferencia del mismo, para lo cual se propone lo

siguiente:
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e Definicion de una marca

Debido a que en su nombre comercial Industrias Castellon, no presenta ninguin
indicio de que es fabricante de puertas y ventanas en aluminio y como
herramienta de ayuda en la venta del producto mediante su identificacion en el
mercado, con el objetivo de lograr un enlace entre el fabricante y el consumidor
de las puertas y ventanas fabricadas en aluminio, se recomienda utilizar el
nombre de ALUMICAST, con el que se logra tener una referencia mas exacta de
la actividad a la cual se dedica.

Para lograr una imagen distintiva de la empresa con relacion a su competencia
se propone un logotipo y un eslogan que permitan su identificacion gréfica; para

tal efecto, se presenta la siguiente propuesta: (Véase anexo 3.1)

7 LUMICAST
7/ | Industrias Castellén

“Fabricamos calidad en aluminio”

e Disefio de Etiqueta

Habiendo disefiado una marca, es importante proponer la identificacion del

producto propiamente puertas y ventanas en aluminio con el propésito de
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distinguirlo de su competencia y para proporcionarle a los clientes reales y
potenciales informacion acerca de la calidad y servicio que dichos productos les
brindan. (Véase disefio de etiqueta en anexo 3.2 y costo de la misma en cuadro
10)

e Embalaje

Con base en las caracteristicas que se tienen de las puertas y ventanas en
aluminio como producto terminado, compuestas de materiales altamente
delicados y fragiles (aluminio y vidrio) y con el objetivo de protegerlas en su
recorrido de las instalaciones del fabricante, para el caso en estudio Industrias
Castellon hacia el consumidor; asi como para lograr diferenciar sus productos de

la competencia, se presenta la siguiente propuesta de embalaje que consiste en:

e Cubrir ambos lados del automévil repartidor con mantas vinilicas de
material lona, resistentes al agua, polvo, etc.; las cuales se sujetaran del

caballete. (Véase anexos 3.3y 3.7)

Para llevar un mejor control sobre los objetivos que se pretenden alcanzar en la
empresa, es indispensable elaborar un plan de accién para planificar las

actividades que permitiran el logro de dichos objetivos. (Véase cuadro 2)



Cuadro 2

Plan de accion anual propuesto
Estrategia de producto
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OBJETIVOS ESTRATEGIA TAREAS RESPONSABLE INICIO/ TIEMPO DE COSTO COSTO
FIN DURACION | UNITARIO TOTAL
- Identificar a la Definicion de - Determinar que Propietario Mes 1 2 semanas - Q. 650.00
empresa una marca. logotipo y eslogan
Industrias identifican mejor a
Castellén en el la empresay los
mercado del productos que ésta
aluminio, para fabrica.
lograr un enlace
entre el
fabricante y el
consumidor.
- Lograr una Disefio de - Elaboracion y Propietario y Mes 1 1 afio Q.0.15 clu. Q. 750.00
imagen distintiva | etiqueta. colocacion de personal de la
de la empresa etiquetas en empresa
con relaciéon a su productos. (5,000
competencia. unidades)
- Proteger los Embalaje. - Colacion de dos Propietario y Mes 1 1 afio Q.680.00 Q.1,360.00

productos en su
recorrido de la
empresa al
consumidor y
lograr
diferenciarlos de
la competencia.

mantas vinilicas en
automovil
repartidor.

personal de la
empresa

Fuente: aporte propositivo, julio 2005.
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3.4.2 Estrategia de precio

Es imprescindible que para alcanzar los objetivos de Industrias Castellon, se
cuente con una estrategia definida en el precio, que consiste en decidir que tan
activo serd el precio en el programa de comercializacion en relacion a su

competencia; para el efecto se tiene la siguiente propuesta.

e Se empleara la estrategia de enfrentar la competencia, que consiste
basicamente en igualar a los competidores cobrando precios idénticos o casi
iguales a los existentes en el mercado del aluminio en lo que respecta a la

fabricacion de puertas y ventanas.

e Se tomara la decisidon de efectuar descuentos por cantidad; a todos aquellos
clientes reales y potenciales que realicen la compra de puertas y ventanas en
volumen (mayor a dos unidades), efectuando un descuento en los precios de
lista, que puede ser del 5 al 10% y el cual se otorgarda con base en la
experiencia de elaboracion de presupuestos que posee el propietario y
dependiendo de la cantidad de productos requeridos.

Con el propésito de llevar control sobre la estrategia de precio propuesta, se
presenta plan de accién en cuadro 3.



Cuadro 3
Plan de accion anual propuesto
Estrategia de precio
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OBJETIVOS ESTRATEGIA TAREAS RESPONSABLE INICIO/ TIEMPO DE COSTO COSTO
FIN DURACION UNITARIO TOTAL

- Enfrentarala | Precios - Efectuar Propietario Mes 1 1 afio - -
competencia similares ala descuentos por
igualando competencia cantidad o en
precios volumen (mayor a
existentes en el dos unidades) a los
mercado.

clientes reales y
potenciales, el cual
puede ser del 5 al
10% segun
experiencia del
propietario.

Fuente: aporte propositivo, julio 2005.
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3.4.3 Estrategia de plaza

Es de suma importancia el emplear una estrategia de plaza para determinar la
forma en que Industrias Castellon, alcanzara a los consumidores finales,
tomando en consideracion las condiciones en que se encuentra actualmente la
empresa; asi como la importancia que tiene el hecho de ampliar su participacion

en el mercado del aluminio.

a.) Canales de distribucién propuestos

° Fabricante Consumidor

\ 4

Si bien se determind en el diagndstico realizado que la unidad en estudio
comercializa sus productos por medio de este canal, se propone un

mejoramiento que consiste en:

e Reforzar el canal de fabricante a consumidor, por medio de la
incorporacion de un ejecutivo de ventas, quien realizara todos los
esfuerzos necesarios para que el consumidor final reciba la mejor atencion

al momento de requerir los productos.

e Brindar asesoria técnica y ofrecer el mejor servicio por parte de todo el
personal con inclusion de su propietario a los consumidores que se

acerquen directamente a las instalaciones de la empresa.

Con dichas mejoras podran minimizarse esfuerzos e incrementar los volimenes

de ventas.
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® | Fabricante |— | Comerciantes [ | Consumidor

Para implementar dicho canal, el propietario de la empresa debera contactar a
empresas distribuidoras de productos ferreteros y para la construccion, con el
objetivo de colocar en exhibicion las puertas y ventanas fabricadas en aluminio
en sus instalaciones y captar pedidos de clientes. Se tendrd que llegar a
acuerdos en lo que respecta a los margenes de utilidades por percibir de las dos

partes interesadas.

Con la intermediacion propuesta se pretende incrementar el nivel de ventas,

mejorar la imagen y confianza de los productos entre los compradores.

b.)  Analisis de la capacidad de distribucion

Dentro de la estructura general de los canales de distribucion propuestos deben
considerarse aspectos muy importantes para cumplir con la estrategia de
distribucion planteada, asi como el nivel de servicio y satisfaccion del cliente,
debido a que son consideraciones que definen el producto ante la percepcion del
consumidor. Asimismo, es importante llevar un control sobre los objetivos que se
pretenden alcanzar en la empresa, con la estrategia de plaza propuesta. (Véase

cuadro 4)



Cuadro 4

Plan de accion anual propuesto

Estrategia de plaza
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OBJETIVOS ESTRATEGIA TAREAS RESPONSABLE INICIO/ TIEMPO DE COSTO COSTO
FIN DURACION UNITARIO TOTAL
- Dar a conocer | Contactar - Efectuar llamadas | Propietario Mes 1 1 mes Q.100.00 en | Q. 400.00
la empresa e intermediario telefonicas y realizar llamadas
incrementar las visitas a empresas telefénicas.
ventas al menos distribuidoras de
un 30%. productos ferreteros Q. 300.00 en
y para la combustible.
construccion.

- Suministrar los | Mejoramiento - La empresa debe Propietario y Mes 1 1 afio - -
pedidos que en la contar con asistente
soliciten clientes | distribucién de | disponibilidad de administrativo
directamente en | puertas 'y materias primas
laempresaoa | ventanas para la fabricacion
través del eficaz de puertas y
intermediario. ventanas.
- Lograr la - Ofrecer rapidez y Propietario y Mes 1 1 afio - -
satisfaccion y seguridad en las asistente
preferencia de entregas de puertas | administrativo
los clientes y y ventanas.
contribuir con el
prestigio de la
empresa.
- Otorgar valor - Que el personal Propietario y Mes 1 1 afio - -

agregado a las
expectativas de
los clientes.

con inclusién del
propietario tengan
disponibilidad en el
servicio prestado.

personal de la
empresa

Fuente: aporte propositivo, julio 2005.
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c.)  Optimizacion de recursos

Para una efectiva distribucion de los productos se deben combinar diferentes
factores que influyen este proceso. Se hace necesario que tanto el propietario
de la empresa como todo el personal que la integra optimicen al maximo no solo
los recursos de logistica con los que se cuenta, si no el recurso de actitud en el
servicio, mismo que seran responsables de efectuar desde el gerente o
propietario hasta la persona encargada de las entregas, con el objetivo primordial

de lograr la satisfaccion de los clientes.

Con la informacion recabada en el diagnostico efectuado se logré constatar que
Industrias Castellén cuenta con un vehiculo que le permite efectuar la entrega de
los trabajos hechos, para el cual se propone la rotulacion y empleo de dos
mantas publicitarias que identifiquen a la empresa, asi como los diferentes
servicios y productos que tiene a disposicién, logrando con esto contar con

publicidad mévil. (Véase anexo 3.3)

3.4.4 Estrategias de promocion

Considerando las caracteristicas y naturaleza de los productos que fabrica
Industrias Castellon, se presenta la propuesta de estrategias promocionales
atendiendo a los elementos de la mezcla promocional: venta personal, promocién

de ventas y publicidad.
a.) Estrategia de venta personal
Para la formulacion de la estrategia de venta personal, se hace necesario la

reestructuracion de la empresa Industrias Castellon, ya que en la actualidad no

cuenta con personal de ventas.
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La fuerza de ventas representa un papel determinante en la formulacién de
estrategias promocionales de la marca ALUMICAST, debido a que sera el
principal elemento que posea el ejecutivo de ventas en su tarea especifica de
informar sobre la disponibilidad de los productos y atraer a empresas
constructoras y negocios; asi como incrementar clientes particulares. Para el

efecto se presenta la siguiente propuesta de estructura organizacional.

FIGURA 5
ORGANIGRAMA GENERAL PROPUESTO
EMPRESA INDUSTRIAS CASTELLON

Gerente General

Ejecutivo Asistente Secretaria
de ventas Administrativo
Operarios Operarios de Operarios de
de corte ensamble instalacion

Fuente: elaboracion propia, julio 2005.

El ejecutivo de ventas, estard a cargo directamente del gerente general o
propietario de la empresa y quien se encargara de informar al mercado objetivo

(constructoras, negocios, clientes particulares) la disponibilidad de puertas y
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ventanas fabricadas en aluminio, proporcionar asesoria dando seguimiento al

proceso de ventas.

Con el objetivo de orientar las actividades del representante de ventas y de
alcanzar los objetivos de promocion, se presenta una descripcion técnica del

puesto. (Véase anexo 4)

e Proceso de venta personal

Se refiere a la serie de pasos que realiza el vendedor, al tener contacto con el
mercado objetivo. Como ventaja competitiva para la empresa en este proceso
debe tomarse en cuenta la importancia del servicio al cliente, antes, durante y

después de la venta

Se presenta una guia para el representante de ventas de la empresa Industrias

Castellon. (Véase anexo 5)

e Diseflo de la fuerza de ventas

El contar con un vendedor, le permite a Industrias Castellbn contar con la
capacidad de alcanzar sus objetivos. Es importante mencionar que cuando ya se
cuente con una cartera activa de clientes y con datos historicos de las ventas

puede incrementarse el nUmero de representantes de ventas.

Los objetivos primordiales de contar con un representante de ventas son: poder
informar y persuadir al mercado objetivo acerca de la disponibilidad de las
puertas y ventanas ALUMICAST, atrayendo mas a empresas constructoras y

negocios para consolidarlos como clientes concretando ventas.
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El gerente general o propietario de Industrias Castellon, tomara la decision de

definir especificamente las responsabilidades del representante de ventas,

asignandole estratégicamente que clientes debe atender, definir que visitara en

su mayoria constructoras y negocios en el area del municipio.

Es de suma importancia brindar incentivos especiales a la fuerza de ventas de

Industrias Castellon para incrementar su eficiencia, productividad y lograr el

méximo desempefio, a continuaciobn se presentan algunos aspectos para la

motivacion del representante de ventas:

Brindar un ambiente organizacional agradable, el cual engloba los
sentimientos del vendedor con respecto a las oportunidades de
desarrollo y recompensas por un buen desempefio dentro de la

organizacion.

Se debera contar con un plan de remuneracién basica en el cual se

planteen incentivos econdmicos equitativos y justos.

Establecer bonificaciones por medio de cuotas de ventas,
determinando los estandares de la cantidad de productos a vender,
compensando al vendedor por el cumplimiento de la cuota establecida.
(Véase cuadro 5) Los incentivos y bonificaciones sobre ventas seran a
través de la retribucion del 1% de comisién adicional por el

cumplimiento de la cuota de ventas establecidas.

Aplicar técnicas de motivacion como:

¢ Felicitar al vendedor por medio de una carta de reconocimiento por

el logro de objetivos trazados.
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e Incentivarlo a brindar un servicio de excelencia para asi lograr un
ascenso profesional en la empresa.

e Otorgar incentivos no monetarios como una cena o0 almuerzo en
algun restaurante, dia o medio dia libre pagado, o bien un obsequio
especial.

e Entregar un diploma de reconocimiento del buen desempefio.

e EIl gerente general de Industrias Castellon debera involucrarse en el
trabajo de campo de su vendedor, ejerciendo la supervision de forma

amistosa y por medio de estimulos positivos.

Uno de los aspectos mas importantes es contar con un plan de compensacion de
la fuerza de ventas de Industrias Castellon; el cual consiste en una combinacion
de sueldo fijo o base, comisiones sobre ventas y bonificaciones por alcanzar los

objetivos de ventas.

Para la elaboracion del plan de compensacion se tomara en cuenta
principalmente las caracteristicas del producto, el comportamiento del mercado; a

continuacion se presenta la forma en que esté estructurado dicho plan:

e Sueldo base: éste debera estar en el rango de Q.1,600.00 a Q2,000.00
(incluye bonificacidon de ley vigente a la fecha). Dicho rango se estipula

con base en la capacidad y experiencia del vendedor.

e Comision: las comisiones se fijaran mediante un porcentaje establecido
entre el rango del 2% al 5% sobre ventas individuales, determinando
con relacién al volumen de ventas alcanzado el porcentaje de comision
a pagar; con esto se pretende motivar al vendedor a alcanzar una

mayor cantidad de ventas.
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e En el plan de compensacion deben considerarse las prestaciones, las
cuales se refiere al pago de seguro social, cuota patronal, aguinaldo,

bono 14, vacaciones, indemnizacion que en total suman un 42.3%.

e Se realizaran reintegros de gastos efectuados por concretar ventas
como: depreciacion de vehiculo, pago de combustible, teléfono celular,
realizando un promedio de gastos mensuales que sera desembolsado

por la empresa. (Véase cuadro 5)

CUADRO 5
PLAN DE COMISIONES PROPUESTO PARA EL REPRESENTANTE DE
VENTAS EN INDUSTRIAS CASTELLON (CIFRAS EN QUETZALES)
METODO DE PORCENTAJE SOBRE EL VOLUMEN DE VENTAS

QUETZALES QUETZALES PORCENTAJE DE
COMISION
500.00 a 20,000.00 2%
20,001.00 a 40,000.00 3%
40,001.00 a 60,000.00 4%
60,001.00 a EN ADELANTE 5%

Fuente: elaboracion propia, julio de 2005.

Es indispensable elaborar un programa de accion para planificar las actividades

gue conllevaran al éxito y logro de objetivos. (Véase cuadro 6)
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Cuadro 6
Plan de accion anual propuesto estrategias promocionales
Venta Personal

OBJETIVOS ESTRATEGIA TAREAS RESPONSABLE INICIO/ | TIEMPO DE COSTO COSTO
FIN DURACION | UNITARIO TOTAL
- Informar y Contratacion - Reclutar a las Propietario Mes 1 1 afio Q. 2,276.80 | *Q.27,321.60
persuadir al de un ejecutivo | personas idéneas
mercado de ventas para el puesto de
objetivo acerca trabajo.

de la
disponibilidad de
puertas 'y
ventanas.

- Lograr un
incremento en la
cartera de
clientes al
menos en un
30%.

- Contar con
atencién
personalizada
por medio de un
representante
de ventas.

- Contratar a la
persona mas
capacitada y con
experiencia para el
campo de la venta
de productos en
aluminio.

* Comisiones varian en proporcion a la cuota de ventas.
Fuente: aporte propositivo, julio 2005.
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b.)  Estrategia de promocién de ventas

La importancia de la promocién de ventas radica en que facilita la venta personal
y complementa a la publicidad, con el objetivo primordial de lograr el incremento
en las ventas a corto plazo por medio de incentivos de compra y lo mas
importante, el reconocimiento de la marca ALUMICAST de una manera

prolongada.

Dentro de los objetivos a alcanzar por medio de la implementacion de promocion
de ventas estd el hecho de lograr que los clientes potenciales conozcan y
adquieran las puertas y ventanas que ofrece Industrias Castellén. Asimismo,
atraer a mas clientes particulares para la adquisicion de los productos e incidir en

la decision de compra de los consumidores,

Existen dos tipos de estrategias de promocién de ventas: Estrategias para

consumidores y estrategias para los distribuidores o comerciantes.

b.1  Seleccion de instrumentos de promocion.

En lo que respecta a las estrategias de promocion de ventas dirigidas al
consumidor y entre los instrumentos que puede utilizar Industrias Castellon para
buscar el incremento en las ventas y lograr el reconocimiento de la marca
ALUMICAST estéan:

e Cupones:

Este instrumento sera de gran ayuda para reforzar la venta de puertas y

ventanas en aluminio en el primer y tercer trimestre del afio, temporadas en las

cuales son bajas las ventas segun datos obtenidos en el diagndstico realizado.
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Para el efecto se propone el establecimiento de un 10% de descuento en la
compra de puertas y ventanas; dicho cupon se insertara en volantes como apoyo
a la estrategia de publicidad. Es importante mencionar que la duracion de dicha

promocion es de dos meses.

Se presenta el arte del cupon, el cual seré de gran utilidad para medir la eficacia
de la publicidad en medios escritos. (Véase anexo 3.8) La cantidad de cupones a

realizar y el respectivo costo se presenta en cuadro 10.

e Premios:

Como apoyo a la venta personal y con el objetivo de lograr la aceptacion y
reconocimiento de ALUMICAST, se otorgara un premio a los clientes frecuentes
0 potenciales que consiste en entregar un liquido para limpiar vidrios por la

compra de sus puertas y ventanas.

Este tipo de promocion puede emplearse en el segundo y cuarto trimestre del
afio temporadas de ventas altas segun el diagnéstico realizado, como incentivo a
los clientes para afianzar la aceptacion de la marca. La inversion que se hara en

premios se presenta en cuadro 10.

e Descuentos especiales:

Se refieren a las rebajas en los precios de lista que se conceden tanto a los
clientes frecuentes como a los clientes con proyectos grandes. Debe tomarse en
cuenta que el maximo descuento a ofrecer es un 10% margen que Industrias

Castellon esta dispuesta a reducir de sus utilidades.
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Los descuentos especiales deberan otorgarse a los clientes por la frecuencia y

monto de las compras.

e Especialidades publicitarias:

Engloban una serie de articulos que pueden obsequiarse a los clientes prospecto
y clientes establecidos, apoyando en gran parte al representante de ventas,
ademas que permiten cumplir con la funcibn de comunicar y recordar
constantemente a las personas sobre los productos, localizacién de la empresa,

servicios prestados, entre otros aspectos.

Los articulos que se consideran adecuados y convenientes para promocionar la
marca ALUMICAST son: tazas y boligrafos por considerarse articulos de alta
funcionabilidad. Para el caso de las tazas podran ser entregadas a clientes
frecuentes en el dltimo trimestre del afio como obsequio de fin de afo; los
boligrafos se entregaran a los clientes en general que efectien compras en dicha
temporadas. (Véase disefio de tazas y boligrafos en anexos 3.4 y 3.5). La
cantidad y costo tanto de las tazas como de boligrafos a realizar se presenta en

cuadro 10.

Es importante mencionar que las especialidades publicitarias pueden ser
variadas, es decir pueden utilizarse otro tipo de articulos como camisetas, gorras,

agendas, etc., segun se presente la necesidad y gusto de la empresa.

e Estrategia dirigida a los distribuidores

En lo que respecta a las estrategias dirigidas a los distribuidores o comerciantes

que para este caso seran las empresas ferreteras que se contacten como canal

de comercializacion, se propone la entrega de un exhibidor de 1mt. X 2 mts.
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elaborado en aluminio debidamente identificado con la marca ALUMICAST, en el
cual puedan colocarse los disefios de puertas y ventanas a una escala de 50
cms. de ancho X 60 cms. de alto. Dicho exhibidor podra ser fabricado

propiamente por la empresa a su conveniencia.

De acuerdo a todos los lineamientos que se han especificado anteriormente, se
presenta un programa de accion de promocion de ventas, que busca concretar

las estrategias propuestas. (Véase cuadro 7)



Plan de accion anual propuesto de estrategias promocionales

Cuadro 7

Promocién de Ventas
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OBJETIVOS ESTRATEGIA TAREAS RESPONSABLE | INICIO/ TIEMPO DE | COSTO COSTO
FIN DURACION | UNITARIO | TOTAL
- Otorgar Implementacion | - Entrega de Ejecutivo de Mes 2 al | 4 meses - Q 250.00
incentivos enla | de cupones. cupones (insertos ventas y 3
compra de en volantes) a personal de la
puertas 'y entregarse en areas | empresa y
ventanas para Distribucién de | del municipio de
alcanzar al cupones. Chinautla, asi Mes 8 al
menos un 30% como en 9
de incremento instalaciones de la
en ventas. empresa.
- 10% de descuento | Propietario Mes 2 al | 4 meses ) -
en presupuesto a 3
toda persona que
presente el cup6n y
de descuento
inserto en volante. Mes 8 al
9
- Recompensar | Premio - Otorgar un liquido | Propietario y Mes 4y 1 mes Q. 10.42 Q. 1,042.00
a los clientes especial en la ejecutivo de 12
por la lealtad y compra de puertas | ventas
preferencia para y ventanas. (100
con la empresa envases)
y afianzar la
aceptacion de la Nota:
marca Exclusivamente a
clientes preferentes
0 potenciales
Fuente: aporte propositivo, julio 2005. 1de?2




continuacién cuadro 7
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OBJETIVOS ESTRATEGIA TAREAS RESPONSABLE | INICIO/ | TIEMPO DE COSTO COSTO
FIN DURACION UNITARIO TOTAL
- Incentivar la Descuento - Otorgar 10% de Propietario y Mes 1 al | 4 meses - -
compra de especial descuento a los ejecutivo de 3
productos clientes por la ventas
fabricados en frecuencia y monto y
aluminio. de compras.
Mes 7 al
9
- Lograr que los Articulos - Entrega de Propietario y Mes 11 3semanas | Q.1.50 Q. 1,500.00
clientes publicitarios boligrafos a todos ejecutivo de al 12
identifiquen y los clientes que ventas
recuerden la soliciten los
marca. productos.
2 semanas Q.9.00 Q. 900.00
- Afianzar la Mes 12
preferencia por la - Entrega de tazas
compra de exclusivamente
puertas y para clientes
ventanas en la preferenciales.
empresa.
- Exhibir los Exhibidor - Entrega de un Propietario Mes 1 1 afio Q. 1,500.00 Q. 1,500.00
productos que exhibidor a
fabrica la intermediario
empresa
haciendo uso de
las instalaciones
del intermediario
contactado.
Fuente: aporte propositivo, julio 2005. 2de?2
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c.) Estrategia de publicidad

Comprende la combinacion de diversos medios publicitarios y la utilizacion
adecuada en empresas fabricantes de productos en aluminio como Industrias
Castellon, para transmitir un mensaje visual al mercado objetivo y consumidores
en general con el proposito de comunicar los beneficios que ofrecen los
productos y de influir en su actitud de compra.

Para el efecto se presenta una propuesta de campafa publicitaria aplicable al

tipo de empresa en estudio. (Véase anexo 6)

Con el propésito de desarrollar un programa de publicidad, dirigido a informar
acerca de los productos que Industrias Castellén tiene a disposicion, asi como
controlar los objetivos que se pretenden alcanzar con la campafa publicitaria, se
presenta un plan de accién con el cual se planificardn las actividades que

conllevaran al éxito y logro de dichos objetivos. (Véase cuadro 8)



Cuadro 8

Plan de accion anual propuesto
Estrategias de publicidad
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OBJETIVOS ESTRATEGIA TAREAS RESPONSABLE INICIO/ TIEMPO DE COSTO COSTO
FIN DURACION UNITARIO TOTAL
- Informar sobre | Disefio de una | - Anuncio en guia Propietario y Mes 1 1 afio Q.1,725.00 | Q.1,725.00
los productos campafia telefénica seccién de | personal de la
de la empresa publicitaria paginas amarillas. empresa
en el area del
municipio de
Chinautla. - Inform_ar alos
consumidores sobre
la existencia de la
- Fortalecer y empresa, asi como
promover la Ips prodqctos que
imagen de la tiene a dI.SDOSICIOH
empresa. mediante:
-mantas Meses1 | 1 afio Q.680.00 | Q.1,360.00
vinilicas al 12
para
vehiculo
(embalaje)
Mes 1 al 3 meses Q. 625.00 Q. 625.00
-manta 3
vinilica
'é‘;tlu'ac'on Mes 1 1 afio Q. 350.00 | Q. 350.00
medio de
transporte
y y
-rétulo de
identificacion Mes 1 1 afio Q. 550.00 | Q. 550.00
de la empresa
Fuente: aporte propositivo, julio 2005. lde?2




continuacién cuadro 8
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OBJETIVOS ESTRATEGIA TAREAS RESPONSABLE | INICIO/ | TIEMPO DE COSTO COSTO
FIN DURACION | UNITARIO TOTAL
- Captar la Distribuciéony - Entregar 3,000 Personal de la Mes 2 al 4 meses Q. 0.50 Q. 1,500.00
atencion de al posicionamiento | yolantes empresay el 3
menos el 60% del material en areas especificas | €jecutivo de
de publico meta | publicitario y transitadas del ventas y
y personas. municipio de
Chinautla, como Mes 8 al
parque central, 9
terminal de buses,
- Informar sobre inicio del perimetro
las extra urbano a la
caracteristicas altura de la 28 calle
tecnicas, y 15 avenida de la
beneficios y zona 6.
ventajas de los
productos. - Entrega de 1,000
bifoliares, para
apoyo de las : : =
actividades del \Iféi(;;gvo de Mes 1 1 afio Q.1.75 Q. 1,750.00
ejecutivo de ventas.
- Entrega de 500
tarjetas de
presentaciona Mes 1 1 afio Q. 0.50 Q. 250.00
través del ejecutivo Ejecutivo de
Qe ventgs oen las ventas y
instalaciones de la propietario de la
empresa. empresa
Fuente: aporte propositivo, julio 2005. 2de?2
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3.4.5 Cambios y mejoras en el servicio

e Servicio

Atendiendo a las exigencias del mercado tanto de clientes reales como de
clientes potenciales, se deben tomar acciones que permitan lograr la satisfaccion
de los mismos, procurando que el servicio que se brinda sea mejor que el de la

competencia y le permita a Industrias Castellon obtener mayores utilidades.

Para tal efecto se proponen los siguientes servicios que tienen como fundamento
la percepcion de los consumidores encuestados en investigacion de campo

realizada:

L

Otorgar a los clientes cotizaciones rapidas de precios requeridos.

Brindar asesoria técnica.

C. Ofrecer puntualidad y confiabilidad a los clientes en la entrega de sus
puertas y ventanas.

d. Prestar servicio de seguimiento posterior a la venta.

Implementar dichas mejoras mediante sesiones internas con todo el personal

programando por lo menos una reunién mensual.

Industrias Castellbn como cualquier empresa que se dedique al comercio debe
luchar por permanecer en un ambito empresarial competitivo, para lo cual no
solamente es necesario ejecutar un programa de estrategias de
comercializacion, si no lograr su permanencia y superar a sus competidores
mediante la calidad en el servicio ofrecido, ya que ésto genera una importante
ventaja competitiva y permite crear fuertes nexos con el cliente quien considera

al servicio como un factor determinante en la decision de compra.
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Las estrategias que se proponen para el mejoramiento en el servicio al cliente

son las siguientes:

e Cadena de utilidades del servicio

Es importante enfocar tanto la atencion de los clientes como la de los empleados
vinculando las utilidades a obtener por parte de la organizacion con la
satisfaccion de ambos.

Se propone informar a todo el personal acerca de los cambios y mejoras a
realizar dentro y fuera de la empresa, dar a conocer la marca definida, lograr que
el personal reconozca y se sienta identificado con el logotipo, slogan, previo al

lanzamiento de las promociones y campafa publicitaria.

e Calidad del servicio interno

Contar con personal altamente calificado para la atencion al cliente. En este
caso, el gerente, asistente administrativo, ejecutivo de ventas y secretaria, deben
poseer los conocimientos necesarios sobre todos los productos y servicios que
ofrece Industrias Castellon, recibiendo la capacitacion respectiva, ya que es
importante que aunque el personal no tenga contacto directo con el cliente, la
forma en que realicen su trabajo incidird en el aumento de la productividad

mediante la excelencia en el servicio al cliente.
e Crear una posicion competitiva
El hecho de posicionarse conlleva establecer y mantener un lugar distintivo en el

mercado, mejorando las condiciones actuales respecto a la competencia para

obtener una ventaja competitiva.
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Con base en lo anterior se propone que Industrias Castellbn implemente el
servicio de asesoria técnica, informando al cliente acerca de la composicion,
durabilidad, garantia y demas que tienen las puertas y ventanas en aluminio.

Realizar visitas posteriores a la venta con el objetivo de verificar el buen

funcionamiento e instalacion de los productos.

Efectuar llamadas telefonicas a los clientes para conocer el grado de satisfaccion
del servicio prestado, las cuales estaran a cargo del representante de ventas,
propietario y secretaria. Se propone implementar el formato que se describe en
cuadro 9, con el que se pretende mejorar aspectos identificados y requeridos por
los clientes; dicho formato lo llevaran a cabo las personas anteriormente

mencionadas.
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CUADRO 9
MODELO PROPUESTO PARA EL MANEJO FORMAL DE LAS INQUIETUDES
DEL CLIENTE

Formato No.
Estimado cliente:
Con el objetivo de mejorar el servicio que le proporcionamos, solicitamos sea
tan amable de comunicarnos sus inquietudes, inconformidades e ideas
relacionadas con cualquier aspecto de nuestra empresa. Es de importancia
hacerle saber que sus observaciones seran revisadas, y se dara el
seguimiento respectivo.
Gracias.

Fecha:

Nombre:

Empresa:

Numero teléfono: Correo Electrénico:

Comentario o Sugerencia:

Fuente: elaboracién propia, julio 2005.

3.4.6 Presupuesto

Con el fin de determinar el presupuesto total para la aplicacion de las estrategias
de comercializacion propuestas para Industrias Castellbn empresa objeto de
estudio, en el cuadro 10 se presenta un resumen de las actividades a

implementar para promover la marca ALUMICAST vy los respectivos costos.
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El periodo de tiempo estipulado en el siguiente presupuesto es de un afio.

(Véase cuadro 10)



CUADRO 10
PRESUPUESTO GENERAL ANUAL PARA ESTRATEGIAS DE
COMERCIALIZACION, EMPRESA INDUSTRIAS CASTELLON
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No. Descripcién Cantidad Precio Precio Anual
Unitario
1 |Estrategia de Producto
1.1 |Disefio y elaboracion de logotipo y slogan 1 Q.650.00 Q.650.00
1.2 |Elaboracion y disefio de etiquetas. Las 5,000 Q.0.15 Q.750.00
Etiquetas de producto elaboradas en
Material autoadhesivo full color, medidas
3 x 1 pulgadas
2 |Estrategia de Venta Personal
2.1 [Sueldo vy Prestaciones laborales
Ejecutivo de ventas 1 Q.2,276.80| Q.27,321.60
2.2 |Comisiones
*Varian en proporcién a la cuota de ventas
3 |Estrategia de Promocién de Ventas
3.1 |Instrumentos de promocién de ventas
Premios. Liquido para limpiar vidrios 100 Q.10.42 Q.1,042.00
Especialidades Publicitarias:
Tazas publicitarias serigrafiadas a dos colores 100 Q.9.00 Q.900.00
Boligrafos impresos 1,000 Q.1.50 Q.1,500.00
4 |Estrategia de Publicidad
4.1 |Medios impresos
Anuncio en guia telefénica 1 Q.1,725.00] Q.1,725.00
Mantas vinilicas (publicidad movil), para cubrir 2 Q.680.00 | Q.1,360.00
el vehiculo repartidor
Manta vinilica publicitaria 1 Q.625.00 Q.625.00
4.2 |Material impreso
\olantes con cupén de descuento 3,000 Q.0.50 Q.1,500.00
Bifoliares (Apoyo al ejecutivo de ventas) 1,000 Q.1.75 Q.1,750.00
Tarjetas de presentacion 500 Q.0.50 Q.250.00
4.3 |Publicidad exterior
Rétulo de identificacion de la empresa 1 Q.550.00 Q.550.00
Rétulacion del vehiculo 1 Q.350.00 Q.350.00
Presupuesto total de estrategias para la comercializacion | Q.6,880.62| Q.40,273.60

de productos en aluminio

*Tanto las comisiones y gastos varian en proporcién con las ventas generadas.

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2005.
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3.4.7 Relacion Costo-Beneficio de la aplicacion

Durante la realizacion del presente trabajo, se disefiaron una serie de estrategias
que pueden aplicarse para comercializar la marca ALUMICAST que ofrece
puertas y ventanas en el mercado de la industria del aluminio, el costo de las
mismas se integro en el cuadro 10, y el impacto de su inclusion en el estado de
resultados proyectados para el afio 2007 se muestra a continuacion: (Véase
cuadro 11)



CUADRO 11
PROPUESTA DE ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

EMPRESA INDUSTRIAS CASTELLON
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Estado de Resultados Proyectado
Industrias Castellon

No. |Rubros Principales Periodo Anterior Periodo
2005-2006 2007

1 |Mercado Total de ventanas y

puertas (unidades) en el municipio 2,730 2,730

de Chinautla
2 |Participacion en % de

Industrias Castellén 7% 14%
3 |Movimientos en Ventas

Volumen de Ventas en

Valores Q.196,300.00 Q.392,600.00
4 |Costo de ventas 66% Q.129,558.00 Q.259,116.00
5 |Utilidad bruta Q.66,742.00 Q.133,484.00

Gastos en Operacion
6 |Programa Estrategias de

Comercializacion Q.0.00 Q.40,273.60
7 |Utilidad Antes de Impuestos Q.66,742.00 Q.93,210.40
8 |Impuesto Sobre la Renta (31%) Q.20,690.02 Q.28,895.22
9 |Utilidad Neta Después de

Impuestos 0Q.46,051.98 Q.64,315.18

Fuente: elaboracién propia, diciembre de 2005.

Como se observa en el anterior estado de resultados proyectado, se determind

con base en el trabajo de investigacibn de campo que el mercado total de

ventanas y puertas fabricadas en aluminio del

Municipio de Chinautla,

Guatemala, en el afio 2005 fue de 2,730 unidades de las cuales Industrias

Castellon vendioé 191 unidades entre puertas y ventanas, por lo que se establece
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gue la participacion en el mercado fue del 7%; se espera un comportamiento
similar en el 2006. Para el afio 2007 las expectativas que se tienen son de
aumentar el nivel de ventas en un 100% lo que corresponderia en 382 unidades
(ventanas y puertas), esto como consecuencia del logro de los objetivos
expuestos en el presente disefio de estrategias de comercializacion, por lo que

lograria una participacion en el mercado del 14%.

El volumen de ventas en valores totales para los afios 2005 y 2006 ascendid a
Q.196,300.00 y para el afio 2007 se tiene la proyeccion de alcanzar la cifra de

Q.392,600.00, condicionada por el cumplimiento de las estrategias propuestas.

La aplicacion y cumplimiento del programa de comercializacidbn propuesto,
requiere de la aprobacion y esfuerzo por parte del propietario de la empresa
Industrias Castellén, para quien es de suma importancia conocer cual sera la

utilidad a obtener con la ejecucion de dichas estrategias.

CUADRO 12
ANALISIS DE UTILIDADES PROPUESTO

Periodos Utilidad Neta Anual Utilidad Neta Mensual
2005-2006 Q.46,051.98 Q.3,837.67
Proyectado 2007 Q.64,315.18 Q.5,359.60

Fuente: elaboracién propia, diciembre de 2005

Con base en el cuadro anterior la utilidad neta obtenida en el periodo 2005-2006
fue de Q.46,051.98 y para el afio 2007 se estiman Q.64,315.18, obteniendo un
incremento del 39.66% con respecto al periodo anterior. Cabe mencionar que en
la utilidad neta estimada para el afio 2007, ya esta incluido el costo del programa

de comercializacion propuesto.
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Si se establece la relaciébn del costo en que se incurre por el programa de
comercializacién, con la utilidad que se pretende alcanzar se tiene un
rendimiento del 1.60%, es decir que por cada quetzal que invierta ganara 60

centavos, lo cual representa una inversion atractiva.

3.4.8 Calendarizacion de la propuesta

Como parte fundamental del disefio de estrategias de comercializacién para
Industrias Castelldn, es importante establecer una calendarizacion de actividades

a realizar para contar con una buena planificacion y desarrollo de las mismas.

En cuadro 13 se incluyen las estrategias a ejecutar con sus respectivas

descripciones.



CUADRO 13

126

CALENDARIZACION PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA EL DESARROLLO
DE LA EMPRESA INDUSTRIAS CASTELLON, MARCA ALUMICAST

Tiempo estipulado en semanas

No. Actividades Afno 2007

Enero Febrero Marzo Abil Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre

1234 1]2]3]4 123 4)1]203]4)1]234 1234 12 34123412341 ]2]3]4]1]2]3]4]1]2]3]4

1 |Estrategia de Producto
1.1 [Disefio y elaboracion de logotipo y slogan [N
1.2]Elaboracion de etiquetas IO 0 O A A O O O OO OO0 OO OO0 OO0 OO A0
1.3 ]Colocacién de mantas vinilicas como embalaje A I 100 O 00 00 00 0 00O 0O O 0O OO 00O OO 00O O OO OO 0O OO OO0 OO OO 0O OO O OO 0O OO OO OO OO O O
1;1 Realizacion de reuniones con el personal 1] I I 1] I I 1] I I 1] I I

Estrategia de Plaza

2.1 |Contactar a distribuidores de productos ferreteros

Estrategia de Promocion

3 |Estrategia de Venta Personal

3.1 ]Contratacion de un ejecutivo de ventas

3.2 |Realizar una clasificacién de clientes prospecto
3.3 ]Concertar citas via teleféno

3.4 |Visitas a clientes prospecto

4 |Estrategia de Promocién de Ventas

4.1 [Premios a clientes (liquido para limpiar vidrios)

4.2 |Elaboracién y entrega de tazas publicitarias

4.3 |Elaboracién y entrega de boligrafos
4.4 |Entrega de exhibidor de productos para distribuidores
5 |Estrategia de Publicidad

5.1 |*Anuncio en guia telefénica (paginas amarmas)

5.2 [Mantas vinilicas para vehiculo

5.3 | Disefio, elaboracion, y colocacién manta publicitaria
Material Impreso

5.4 |Volantes (con descuento inserto)

5.5 |Bifoliares

5.6 | Tarjetas de Presentacion

Publicidad Exterior

5.7 |Rotulacion del vehiculo repartidor

5.8 |Rétulo de identificacion de la empresa

* El anuncio en la guia telefénica deberé contratarse en el mes de junio del afio anter
Fuente: Elaboracion propia. Diciembre 2005

or.



127

3.4.9 Control de estrategias de comercializacion

Con el objeto de lograr que las estrategias de comercializacion propuestas para
el desarrollo de Industrias Castellén, sean efectivas se plantean las siguientes

técnicas de control para la medicion del rendimiento y eficiencia de lo planificado.

Es recomendable que la empresa esté en constante supervision y
retroalimentacion del programa de estrategias propuesto, atendiendo

principalmente a los siguientes factores:

e Apoyo y empeiio por parte del gerente general

e Comunicacion constante

¢ Organizar debidamente las actividades a realizar

e Evaluar y modificar si es necesario las estrategias tal y como lo demanden las
circunstancias del mercado

e Supervisar constantemente los resultados a corto plazo.

e Contar con flexibilidad por parte de la organizacion para imprevistos fortuitos.

3.4.10 Control estrategia de plaza

La empresa debe tratar la manera de buscar ahorros en lo que respecta a la
distribucién. Debe tenerse un control especifico para monitorear las entregas
cuando Industrias Castellébn experimente el incremento en sus ventas, debido a
que es muy marcado que cuando suben las ventas, las empresas tienden a
incumplir con las fechas estipuladas, ocasionando la inconformidad de los
clientes.
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3.4.11 Control estrategia venta personal

Con el propésito de evaluar el rendimiento y desempefio de las actividades que
realice el ejecutivo de ventas propuesto en la estrategia de Venta Personal, los

controles a implementar son:

e Llevar un registro de las llamadas realizadas a clientes.

e Elaborar reporte de visitas efectuadas.

e Determinar un promedio de visitas diarias .

e Darle seguimiento a la cartera de clientes ya establecida.
e Establecer un nimero de clientes nuevos por mes.

¢ Registro de ventas

e Costo e ingreso promedio por visita

e Costo del ejecutivo de ventas como porcentaje de las ventas totales.

3.4.12 Control estrategia de promocién de ventas

En la estrategia de Promocion de Ventas, el control debe realizarse en conjunto
con la estrategia de publicidad, mediante la medicion de la eficiencia de las
acciones promocionales, es decir realizando un conteo y revision de los cupones

de descuento y volantes recuperados por la empresa.

Realizar reuniones frecuentes con el personal de Industrias Castellon con el
objetivo de conocer las reacciones, inquietudes o quejas que los clientes hayan

presentado a partir de la implementacion de las estrategias de comercializacion.

Para conocer el impacto que tuvo la promocion en la mente y principalmente en
los habitos de compra de los consumidores, se propone elaborar reporte de

ventas comparativo con afios anteriores en el cual pueden incluirse opiniones y
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sugerencias que los clientes que le hagan al ejecutivo de ventas o bien al

personal de la empresa.

3.4.13 Control Estrategia de publicidad

El control de la publicidad debe realizarse atendiendo a los siguientes aspectos:

e Opiniones de los consumidores acerca del contenido del mensaje y la eficacia
de los medios.

e Medir la actitud hacia el producto antes y después del lanzamiento de la
campafia publicitaria.

¢ Realizar indagaciones acerca de que porcentaje de los consumidores noto y
asocio la publicidad en los medios implementados.

Para el efecto se puede elaborar un cuestionario dirigido a clientes contactados o
quienes visiten la empresa, con el propésito de conocer y determinar por qué

medio se enteraron de los productos que ofrece la marca ALUMICAST.
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CONCLUSIONES

Después de realizar un analisis de la situacion actual de las empresas
fabricantes de productos en aluminio, se determindé que la mayoria de
éstas no adopta, ni cuentan con planes o herramientas que contengan
estrategias claras y definidas para realizar la comercializacion de sus
productos, basando sus actividades en el empirismo, lo que contribuye a

su lento desarrollo empresarial.

Mediante el diagnostico realizado se pudo detectar que tanto Industrias
Castellon como las empresas que fueron de utilidad para el presente
trabajo de tesis, no poseen una marca que los identifigue en el mercado
del aluminio, situacion que no ha permitido posicionarse en la mente del
consumidor y lograr el enlace con el fabricante, lo cual se logré determinar

en la encuesta realizada a los consumidores.

En el trabajo de campo realizado se detect6 en cuanto a la venta personal,
que las empresas fabricantes de puertas y ventanas en aluminio, no
cuentan con personal de ventas. Quienes realizan dicha actividad en la
mayoria de los casos son los propietarios, que no se encuentran
plenamente capacitados para dicha actividad, ni cuentan con procesos
definidos, técnicas e instrumentos necesarios que permitan mejorar la

atencion y relacion con el cliente.

Con los datos obtenidos durante la investigacion se puede establecer que
la hipétesis planteada en el plan de investigacion es vélida, ya que las
empresas que fabrican ventanas y puertas en aluminio, tal es el caso de
Industrias Castellon unidad en estudio, no han realizado ninguna actividad
de comercializacion a los productos que le pueda permitir incrementar su

nivel de ventas.
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Con la investigacion realizada se determina que la empresa Industrias
Castellon, no aplica ningun programa de comercializacion que le permita
subsistir y al mismo tiempo desarrollarse en el mercado. Con lo que se
comprueba la segunda hipétesis que fue planteada, la cual indica que para
que la empresa Industrias Castellon pueda tener la posibilidad de adquirir
una mayor participacion en el mercado, es necesario elaborar y proponer
un programa de comercializacion especifico, acorde a la naturaleza y

caracteristicas de la empresa.

Tanto Industrias Castellbn como las empresas que operan en el municipio
de Chinautla cuentan con la ventaja de poseer clientes clasificados los

cuales son: clientes particulares, constructoras y empresas 0 negocios.

En la investigacion de campo efectuada para consumidores del area del
municipio de Chinautla, se determind que la mayoria de los entrevistados

desconoce la existencia de la empresa objeto de estudio.
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RECOMENDACIONES

Implementar la propuesta presentada en el capitulo Il del presente
estudio, la cual sugiere estrategias de comercializacion aplicables a la
naturaleza y caracteristicas de Industrias Castellon, para mejorar su
situacion actual, lograr su aceptacion y prolongacion en el mercado del

aluminio.

Para lograr su aceptacion y prolongacion en el mercado del aluminio, asi
como una posicidn competitiva, Industrias Castellén, debera aplicar la
propuesta de definicion de la marca ALUMICAST, presentada en este

documento.

Es importante que empresas como Industrias Castellébn cuenten con los
medios necesarios para estar a la vanguardia de las técnicas de mercadeo
y ventas que en la actualidad se estan aplicando, especificamente en lo
gue se refiere a la venta personal, promocién de ventas y publicidad. En
lo que respecta a las herramientas de la mezcla promocional (relaciones
publicas y mercadeo directo) que no se proponen en la presente tesis,

éstas podran ser implementadas a mediano o largo plazo.

Industrias Castellon debe considerar la propuesta de estrategias de
comercializaciéon que le permitiran dar a conocer la diversidad de
productos que ofrece en el mercado del aluminio, contar con la posibilidad
de incrementar su nivel de ventas y ser mas competitivas en el ambito
empresarial en el que se desarrollan. Poner especial atencion en
preocuparse porque el personal de ventas y de la empresa en general esté
constantemente capacitado, contar con los recursos e instrumentos

necesarios para facilitar y fortalecer las relaciones comerciales con los
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clientes, con el objetivo de que el programa de promocion de ventas y la

campafa publicitaria sea la mas eficiente.

Al propietario de la empresa Industrias Castellon o cualquier empresa que
desee utilizar como guia la propuesta de estrategias de comercializacion,
es necesario realizar un andlisis minucioso de la situacion actual en
relacibn a la competencia y detectar los problemas que se quieren
solucionar para elegir las mejores estrategias y para que los resultados

tengan un alto porcentaje de efectividad.

Que Industrias Castellon pueda reforzar las actividades de venta a través
de la incorporacion de un ejecutivo de ventas, que permita identificar y
llegar a clientes con mayor capacidad de compra como lo son:

constructoras, negocios y clientes particulares respectivamente.

Se recomienda que mediante el uso adecuado de acciones de
comunicacion y promocion, Industrias Castellon pueda obtener una mayor
participacion de mercado en el municipio de Chinautla y por ende un

mayor desarrollo empresarial.
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Abatible:

Anodizado:

Caballete:

Celosia:

Corrediza:

Estructora:
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GLOSARIO DE TERMINOS TECNICOS

Puerta o ventana que abre en un angulo
de 90 grados, utilizan bisagras para su

funcionamiento.

Proceso electrolitico o electroquimico
gue hace poro al perfil de aluminio,
permitiendo que una sustancia quimica
con colorantes le dé una textura lisa y un

color especifico al aluminio.

Estructura de metal que se utiliza como
soporte para transportar vidrio, aluminio,
0 bien productos terminados (puertas y

ventanas).

Ventana también llamada de “paletas”,
utilizada en la region centroamericana,
que cuenta con separaciones para

ventilacién entre cada vidrio.

Puerta o ventana que corre de una parte

a otra para abrir o cerrar.

Industrias que transforman los lingotes
de aluminio, en perfiles aptos para
fabricar puertas, ventanas y otros

productos de aluminio.



Fija:

Francesa:

Jaba:

Jamba:

Lingote:

Mill Finish:

Perfil:
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Puerta o ventana asegurada, permanente
y que no esta expuesta a movimiento a

alteracion.

Ventana que se caracteriza por utilizar
divisiones de cuadros ya sean reales o

simulados.

Embalaje de madera que se utiliza para

transportar el vidrio por los fabricantes.

Nombre que se le da al perfil de aluminio
que se perfora para remachar los clips de

celosia.

Blogue metalico en este caso de aluminio
gue resulta de la colada por moldes

redondos o cuadrados en las fundiciones.

Término que identifica al aluminio que no
ha sufrido ningn proceso de acabado,
también es llamado sin acabado o

aluminio sin proceso.

Es la pieza de aluminio que distribuyen
los mayoristas, la cual cortan los
ventaneros a la medida requerida,
generalmente vienen de 21 pies de largo
0 6.40 metros. Existen varios perfiles

para cada tipo de puerta o ventana.



Proyectable:

Sifén:
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Ventana de una hoja horizontal que se
abre de adentro hacia afuera,
normalmente se utiliza en edificios por su
seguridad y hermeticidad, reduciendo las
filtraciones de aire, su costo es superior

al de la ventilaciéon de celosia.

Ventana que consiste en dos vidrios fijos,
con una abertura entre cada vidrio para
gue haya ventilacion, no se puede
graduar el nivel de ventilacion, por lo
tanto siempre ventilar4, generalmente se
utiliza en ambientes como bafos o

gradas.
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ANEXOS



ANEXO 1

BOLETA DE ENCUESTA 21t
TEMA: ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA EL DESARROLLO DE UNA
EMPRESA FABRICANTE DE PRODUCTOS EN ALUMINIO (VENTANERIA Y PUERTAS)

Objetivo: identificar aspectos relacionados con los productos fabricados en aluminio, para
determinar la o las formas mas adecuadas de comercializarlos. Para ello se solicita ser tan
amable de responder algunas preguntas.

DATOS GENERALES

Nombre de la empresa (fabricante de productos en aluminio):

Direccién:
PRODUCTO
1. ¢ Fabrica puertas y ventanas en aluminio?
si [ No [ ]
¢ Por qué?:
a. Si su respuesta es afirmativa favor continuar en la pregunta No.2
b. Si su respuesta es negativa (fin de la encuesta)
2. ¢, Cudles son las ventajas de trabajar con aluminio?
a. b. C.
3. ¢, Qué desventajas considera trabajar con aluminio?
a. b. C.
4, Con base en sus estadisticas de ventas, ¢,cual considera que es la temporada de mayor y

menor venta de productos fabricados en aluminio?

Primer trimestre Segundo trimestre
del afio I:I del afio I:I
Tercer trimestre Cuarto trimestre
del afio del afio I:I
5. ¢ Cuantas puertas y ventanas aproximadamente fabrica durante un afio?
Puertas 1 Ventanas 1
6. De los productos fabricados en aluminio, ¢ cudl es el que tiene mayor demanda?

a. Puertas b. Ventanas I:I




7. ¢ Qué tipo de puertas fabrica con aluminio?

a. Puerta corrediza

c. Otra, especifique

b. Puerta abatible

8. ¢, Qué tipo de ventana le solicitan frecuentemente?
a. Corrediza b. Francesa
d. Fija e. Celosia o paletas

f. Otra, especifique

c. Proyectable

9. ¢, Qué tipo de perfil en aluminio utiliza frecuentemente?
a. Estandar (Milfinish) b. Liviano
C.NT 4. Otro, especifique
10. ¢,Cudles son las principales materias primas que necesita su negocio?
a. b. C.
11. ¢, Quiénes son sus proveedores de materias primas?
a. b. C.
PRECIO
12. ¢cConsidera que existe alta competencia en el comercio de productos fabricados en
aluminio?
Si No
¢ Por qué?
13. Con respecto a otras empresas fabricantes de productos en aluminio, ¢cémo considera
gue se encuentran sus precios?
a. Altos b. Bajos c. Intermedio
¢ Por qué?:
PLAZA
14. ¢ Quienes son sus principales clientes?
Constructoras Clientes particulares




Empresas Comerciantes
15. ¢,Como comercializa sus productos?
Fuerza de ventas Intermediarios
Otra, especifique:
16. ¢,Cuenta con sala de ventas?
Si No
¢ Por qué?:
17. ¢, Qué canal de comercializacién utiliza?
a.Canal 1 Fabricante-Consumidor
b. Canal 2 Fabricante-Detallista-Consumidor
c. Canal 3 Fabricante-Mayorista-Detallista-Consumidor
d. Canal 4 Fabricante-Mayorista-Intermediario-Detallista-Consumidor
18. ¢, Cudl es el tiempo estimado para la entrega de los trabajos hechos?
a. b
19. ¢,Cuenta con medios apropiados para dichas entregas?
Si No ., Qué tipo?:
20. ¢sConsidera necesario buscar nuevos mecanismos que sirvan para mejorar
comercializacién de productos fabricados en aluminio?
Si No
Favor razonar su respuesta:
PROMOCION
21. ¢Realiza algun tipo de promocion?
Si ] (continuar con la pregunta No. 22)

R —

(pregunta No. 26)

i

la



22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

¢, Qué medios o instrumentos de comunicacion utiliza para dar a conocer sus productos?
a. Prensa 1 d. Volantes [ 1 g-Revista [ ]
b. Television 1 e. Vallas Publicitarias 1 h.Ninguno L1
c. Radio L1 f. Venta directa [ 1 i Oftro

¢, Realiza promocion de ventas?

Si (continde)

No (finaliza encuesta) ¢Por qué?:

¢, Qué tipo de promocién de ventas utiliza?

a. Ofertas especiales ] d. Demostraciones ]
b. Premios 1] e. Cupones 1]
c. Descuentos ] f. Otros (especifique)

¢ Cuenta con personal de ventas o vendedores?

Si (continue)

No ¢ Por qué?:

¢ Cudles considera que son los beneficios de la aplicacion de promociones en la
empresa?

a. Incremento en ventas

b. Posicionamiento de mercado

Il

c. Reconocimiento de la empresa

d. Otros:(especifique)

A nivel de competitividad, tecnologia, servicio y calidad, ¢como se encuentra su empresa
en relacién a la competencia?

a. Mejor b. Igual c. Peor

¢ Como cree que le beneficiaria a la empresa, el aplicar promociones en
ventas?

Fin de encuesta
iMuchas gracias!



ANEXO 2

BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA AL CONSUMIDOR DE PRODUCTOS FABRICADOS EN ALUMINIO

TEMA: ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA EL DESARROLLO DE UNA
EMPRESA FABRICANTE DE PRODUCTOS EN ALUMINIO (VENTANERIA Y PUERTAS)

Objetivo: identificar aspectos relacionados con los gustos y preferencias, asi como el
comportamiento de compra de los consumidores de productos fabricados en aluminio en el area
del municipio de Chinautla, para determinar estrategias adecuadas en la comercializacion de los
mismos. Para ello se solicita ser tan amable de responder algunas preguntas.

DATOS GENERALES

Tipo de cliente:

Cliente particular con I:I Constructora I:I Empresas I:I
vivienda en propiedad

Nombre:
PRODUCTO
1. ¢Ha adquirido alguna vez productos fabricados en aluminio como puertas y ventanas?
Si (continuar pregunta 2) No (continuar pregunta 20)
2. ¢, Qué aspectos toma en consideracién al adquirir estos productos?
Seguridad Durabilidad
Estética Modernizacion

Otro (especifique)

3. ¢ Cudl es la frecuencia con la que adquiere estos productos en aluminio?
Seis meses Un afio Dos afios en adelante
4, ¢Considera que los productos fabricados en aluminio (puertas y ventanas) tienen una

mayor ventaja con respecto a productos sustitutos tales como el hierro, madera, etc.?

Si ¢, Cudles? No




SERVICIO

5. ¢El servicio que ofrecen las empresas fabricantes de productos en aluminio responde a
sus necesidades y expectativas?
Si No ¢Por qué?

6. Al utilizar o comprar productos fabricados en aluminio queda usted satisfecho:

Nunca [ ] Casinunca [ | Aveces [ __|Casisiempre[ | Siempre [ |

7. ¢ Qué aspectos considera usted que podrian mejorar estas empresas en relaciéon al
servicio?
PRECIO
8. ¢ Considera aceptable el precio que paga por estos productos?
Si No
¢ Por qué?
PLAZA
9. ¢Adquiere los productos en aluminio dentro o fuera de este municipio?
Dentro [
Fuera 1
¢Por qué?
10. ¢,De que forma contacta a las empresas que fabrican este tipo de productos?
11. ¢, Conoce usted a la empresa fabricante de productos en aluminio Industrias Castellon?
Si (continuar con pregunta 12) No (continuar con pregunta 18)
PROMOCION
12. ¢ Por qué medios se enteré de la empresa?
13. ¢Le ha comprado productos (puertas y ventanas) a Industrias Castellon?
Si ] No ] (continuar pregunta 18)

¢Por que?




14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Tiempo de trabajar con la empresa

Menos de un |:| Un afio

afo

Dos afos Tres afos
en adelante

¢, Como contacta a la empresa cuando requiere los productos?

¢ Por qué motivos adquiere los productos en la empresa?

a. Calidad c. Tiempo de entrega
b. Precio d. Servicio
e. Ubicacién f.Otro especifique:

¢ Ha experimentado algun tipo de promocion de ventas por parte de industrias Castellén?

Si (continuar pregunta 19)

No (fin de boleta)

¢Ha experimentado algun tipo de promocién de ventas por parte de las empresas donde
adquiere estos productos?

Si (continuar)

No (fin de boleta)

¢, Qué tipo de promocién o incentivo ha recibido?

Descuentos
Premios

Cupones

Rebajas

Ofertas especiales
Otro especifique

~lo|alo|o|p

¢ Cuales son las razones por las cuales no ha adquirido productos fabricados en aluminio
como puertas y ventanas?

Fin de encuesta
iMuchas gracias!



ANEXO 3
PROPUESTA



3.1 Propuesta de logolipo

Industrias Castellon
“Fabricamos calidad en afuménia"
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3.2 Propuesta de etigueta
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33 Propuesta de embalaje
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3.4 Propuasta de 1aza (especialidades publicitarias)
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3.5 Propuesia de boligrafo
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3 6 Propuesta de anuncio gula telefénica
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3.7 Disefio dea manta
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3.8 Propussta de volante c/dascuento
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3.8 Disafio de bifollar
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3.10 Disefio de tarjetas de presentacion

MICAST
] Industrias Sastellén

“Fabricamos calidad en alvminio®

Julio César Judrez
Ejecuitivo de Venies

Direccién: 18 calle "B, 22 avenida Lote Mo, 55,
Finca S5an Rafael zona &
Teléfonod: 22865827 / 22065849

DuseEMO 1

ESPECIFICACIONES

MEDIDA: 5 X 9 M3
IFMPRESICON FuLL COLOR EM PAFEL DE EBRaAMAJE 100-1 20
COrRM OO SIKM TEXTULURS




3.11 Disefo de rotulo exterior

: UMICAST

Castelian
teved ”'m_.‘.«,.,....uuafnmm"

L Ll

ESrPECIFICACIOMNES

MEDIDA: 1.40 = 3 MTS.
1- IMPRESION DHEITAL EN MANTA VINILICA MONTADA SOBRE
SOPORTE DE ALUMIMNIO.

Z- RaOTuLACION EN PINTURA DE ADEITE
3- CORTE VINILICO SOBRE SOPORTE DE POLICARBONATO BLARNCO




ANEXO 4
DESCRIPCION TECNICA DE PUESTO
REPRESENTANTE DE VENTAS (PROPUESTO)

|. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Cddigo del puesto: 01.1

Titulo del puesto: EJECUTIVO DE VENTAS
Ubicacion administrativa: Unidad de ventas
Inmediato superior: Gerente general
Subalternos: Ninguno

Il. DESCRIPCION

Naturaleza:

Puesto de trabajo profesional que tiene a su cargo la busqueda, clasificacion y
seleccion de clientes potenciales para la promocion y venta de puertas y
ventanas de la marca ALUMICAST.

Atribuciones:

e Clasificar y seleccionar clientes prospecto para concertar citas.

e Programar visitas a los prospectos.

e Promocionar y vender las puertas y ventanas que se comercializan en
la empresa.

e Realizar actividades de postventa.

e Elaborar presupuestos a clientes, tomando medidas de los ambientes
donde se instalaran los productos.

e Elaborar reporte de visitas diarias de venta.

e Proporcionar los presupuestos al gerente general para su respectiva

autorizacion.



e Ampliar la cartera de clientes.
e Otras atribuciones similares al puesto que le sean asignadas por su

jefe inmediato superior.
Relaciones de trabajo:
Mantener relacion estrecha a nivel interno con el gerente general, el asistente
administrativo, secretaria y operarios. A nivel externo mantener excelentes
relaciones comerciales con los clientes.

lll. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Requisitos minimos exigidos

Grado académico: Titulo a nivel medio con estudios universitarios,
comprobables de dos afios.

Experiencia: 2 afos en el area de ventas

Habilidades y destrezas:
e Habilidad de negociacion, persuacion y toma de decisiones.
e Desarollar relaciones interpersonales.
e Planificar, organizar y distribuir su tiempo de trabajo.
e Realizar operaciones matematicas.
e Utilizacion de cinta métrica.

e Brindar asesoria técnica.

Otros requisitos:

Excelentes relaciones humanas, buena presentacion, responsable, dinamico,
proactivo, altamente confiable y discreto, preferiblemente con conocimientos
basicos en el ramo de la construccion, disponibilidad para viajar al interior,

poseer vehiculo.



ANEXO 5

GUIA DEL PROCESO DE VENTA PERSONAL



ANEXO 5

SIMBOLOGIA UTILIZADA EN DIAGRAMA DE FLUJO

SIMBOLO SIGNIFICADO

INICIO/FIN

:) Indica el inicio o terminacion del flujo

gue puede ser accion o lugar.

OPERACION

Representa la realizacién de una
operacion o actividad relativas a un
procedimiento.

ARCHIVO
Representa un archivo comun y
corriente de la oficina.

DOCUMENTO
Representa cualquier tipo de
documento.

DECISION

Punto de decision entre dos o mas
lineas de actuacion en el diagrama
de flujo.

CONECTOR

Se utiliza cuando finalizan las
actividades en un puesto de trabajo
de un &rea administrativa y se pasa a
otra distinta o de un puesto de trabajo
a otro de la misma area, siempre y
cuando corresponda al mismo
procedimiento.

Conecta los simbolos sefialando el
orden en gque se deben realizar las
distintas operaciones.

[ 0K

l DIRECCION DE FLUJO




GUIA DEL PROCESO DE VENTAS
DIRIGIDA AL EJECUTIVO DE VENTAS EMPRESA INDUSTRIAS
CASTELLON

INDUSTRIAS CASTELLON

NOMBRE DE LA GUIA: PROCESO DE VENTAS

Gerencia General de la empresa CORRELATIVO
0.0

ELABORADO POR: REVISADO POR: AUTORIZADO POR:

BR. Rios Gerente General Gerente General

FECHAS
HOJA 1 DE 5
VIGENCIA: ULTIMA REVISION:

DESCRIPCION:

Guia que orientara al ejecutivo de ventas para realizar técnicamente el proceso de ventas.

OBJETIVOS DE LA GUIA:

e Simplificar, coordinar y ordenar las actividades que debe realizar el vendedor en el
proceso de ventas.

o Estandarizar la actitud del vendedor en cuanto al proceso para realizar una venta.

e Detallar en forma clara y precisa cada uno de los pasos a realizar en el proceso de
ventas.

NORMAS DE LA GUIA:

El vendedor debera obtener las personas que integran el perfil de clientes a través de:
e El propietario o gerente general puede proporcionar alguna.
¢ Examinando fuentes de datos como diarios o directorios telefénicos.
e Los clientes actuales pueden sugerir clientes nuevos.

e Los clientes actuales pueden desear nuevos disefios de productos o bien disefios y
productos diferentes.

e Elvendedor elaborara lista de clientes de la competencia a través de un sondeo en
visitas preliminares.

La presentacion de ventas debera ser disefiada a creatividad del vendedor, utilizando las
técnicas de ventas proporcionadas en capacitaciones brindadas por el propietario de la
empresa o bien sobre la base de su experiencia.




DESCRIPCION DE LA GUIA
INDUSTRIAS CASTELLON

NOMBRE DE LA GUIA: PROCESO DE VENTAS

FECHAS
HOJA 2 DE 5 VIGENCIA: ULTIMA REVISION:
Inicio: Gerencia General Termina: Ejecutivo de Ventas
Propietario

Gerencia Responsable Paso Actividad

General No.

Area de Propietario de 1 Realiza actividades de preventa.

Ventas la empresa
Prepara al vendedor con los aspectos
fundamentales acerca de los productos que
vende la empresa, mercado, técnicas de
de mercado, naturaleza de la competencia,
entre otros.

Area de Vendedor 2 Localiza clientes potenciales.

Ventas

2.1 Disefia un perfil de clientes, consultando
registros de clientes pasados y actuales para
obtener una lista de constructoras, personas
0 empresas que pueden ser clientes.

3 Realiza preacercamiento a clientes.

3.1 Aprende todo lo necesario sobre las
constructoras, empresas o0 personas a las
cuales se espera vender.

3.2 Conoce qué productos y/o marcas
utilizan actualmente y las reacciones hacia
ellos.

3.3 Investiga héabitos personales de los
clientes, gustos e inconformidades de los
clientes potenciales.

3.4 Determina cual es el mejor medio de
acercamiento con el cliente.




DESCRIPCION DE LA GUIA
INDUSTRIAS CASTELLON

NOMBRE DE LA GUIA: PROCESO DE VENTAS

FECHAS

HOJA 3 DE 5 VIGENCIA: ULTIMA REVISION:
Gerencia Responsable Paso Actividad
General No.
Area de Vendedor 3.5 Obtiene toda la informacion posible para
Ventas planear las presentaciones de ventas para

los clientes.
4 Realiza presentacion de ventas

4.1 Atrae la atencion del cliente

4.1.1 Da bienvenida o saluda en su defecto,
realiza presentacién de si mismo, y
menciona lo que vende.

4.2 Mantiene el interés y despierta el deseo
de compra.

4.2.1 Realiza una pléatica de ventas
previamente disefiada con el cliente, donde
pueda demostrar los productos.

4.3 Contesta objeciones y realiza
sugerencias.

4.3.1 Aclara dudas al cliente acerca de los
productos y servicios de la organizacién.

4.3.2 Aclara términos de la venta y politicas
de pago.

4.3.3 Emite sugerencias sobre detalles de los
productos, utilizacién del espacio, estilos y
disefos, entre otros aspectos.

4.4 Ensaya un cierre de ventas, con lo que
descubrira que tan cercano esta el cliente de
tomar la decision de compra.




DESCRIPCION DE LA GUIA
INDUSTRIAS CASTELLON

NOMBRE DE LA GUIA: PROCESO DE VENTAS

FECHAS
HOJA 4 DE 5 VIGENCIA: ULTIMA REVISION:

Gerencia Responsable Paso Actividad
General No.

Area de Vendedor 4.4.1 Si el cliente aiin no desea comprar,
Ventas persuade nuevamente al cliente para
realizar la compra.

4.4.2 Si el cliente desea comprar, cierra la
venta mediante técnicas ensefiadas en la
capacitacién de ventas por el propietario de
la empresa y técnicas aprendidas a través
de su propia experiencia.

4.5 Se despide cortésmente y agradece
el tiempo brindado.

5 Realiza actividades de postventa.

5.1 Asegura al cliente que ha tomado la
decisién correcta al comprar los productos.

5.1.1 Realiza un resumen de los beneficios
de los productos.

5.1.2 Expone las ventajas de los productos
frente a las alternativas posibles desechadas

5.1.3 Sefala el grado de satisfaccion que
tendrd el cliente con el uso de los productos.

5.1.4 Sefiala los beneficios del servicio de
instalacién gratuita, asesoria técnica en el
disefio del producto y servicio de
seguimiento posterior a la venta.

5.2 Realiza llamadas telefénicas de
seguimiento al cliente, para cerciorarse si el
pedido fue recibido en forma correcta y si
recibio correctamente el servicio de
instalacién o servicio de asesoria o de ajuste
o reparacion de los productos instalados.




DIAGRAMA DE FLUJO

INICIA: Gerencia General
Propietario o gerente general

Termina: Area de Ventas

Vendedor
Al realizar actividades de preventa Al realizar llamadas de
seguimiento
HOJA 5 DE 5
Gerente General Vendedor
N v v v
Inicio -
Localiza 41.1 4.5
clientes Da bienvenida Se despide
v potenciales al cliente del cliente
Realiza v 2 2
actividades 21 4.2 5
de preventa Disefia perfil Mantiene el Realiza
de clientes interés actividades
de postventa
v v P
3 421 2
\ 4 Realiza Realiza platica 5.1
11 Pre- de ventas Asegura al
Prepara al acercamiento cliente
vendedor a clientes
v v v
3.1 4.3 5.1.1
Aprende sobre Contesta Realiza
Futuros clientes objeciones resumen de
producto
v v v
3.2 431 5.1.2
Conoce Aclara dudas Expone
productos de cliente ventajas de
y marcas que producto
usa el cliente
v v v
3.3 432 5.1.3
Averigua Aclara términos Sefiala a
héabitos de de venta cliente grado
clientes de
satisfaccién
v v
3.4 4.3.3 2
Determina Emite 514
medio de sugerencias de Sefiala
acercamiento al productos beneficios de
cliente servicios
v v
35 5.2
Obtiene Realiza
informacion 4.4 llamadas de
para planear Ensaya seguimiento
presentacion cierre
de ventas v
v * Fin
4
Realiza 441
presentacion Persuade a
de ventas cliente
v
4.1 v
Atrae atencion 4.4.2
de cliente Cierra la venta

L I




ANEXO 6
CAMPANA PUBLICITARIA



Campanfa Publicitaria

2007

UMICAST

Indusirlqs Castelléon
os calidad en aluminio”




Campaina de Lanzamiento
de la marca

UMICAST

Industrias Castelldon
“Fabricamos calidad en aluminio”

para el mercado del area del municipio de Chinautla,
departamento de Guatemala



La Campafna Publicitaria

Para realizar la campafa de lanzamiento de la marca:

Industrias Castelldon
“Fabricamos calidad en aluminio”

La empresa deberd asignar un presupuesto de Q.8,110.00, y

tendra una duracién de un afno.

La dinamica de la promocion de ventas sera entregar volantes
con cupones de descuento insertos, otorgar descuentos
especiales en elaboraciones de presupuestos, entregar
premios y especialidades publicitarias, con el objetivo
primordial que el consumidor recuerde la marca y la prefiera

frente a la competencia.




BRIEF

1. Descripcion del producto

La empresa Industrias Castellon tiene mas de doce afos de existencia, teniendo

como producto lider las puertas y ventanas fabricadas en aluminio.

Las puertas y ventanas fabricadas y vendidas por la empresa son de excelente
calidad, con disefios innovadores y modernos, las cuales se fabrican bajo los
requerimientos, gustos y preferencias de los clientes.

La empresa nunca ha desarrollado una campafa publicitaria dirigida

exclusivamente al mercado del municipio de Chinautla.

2. Problema-oportunidad

El problema principal es que los consumidores reconozcan, recuerden y prefieran
la marca ALUMICAST.

3. Caracter de la marca

ALUMICAST es de caracter industrial y residencial.

4. Personalidad de la marca

Las puertas y ventanas de la marca ALUMICAST son productos industriales y

residenciales . Especificamente utilizadas para cubrir o ventilar areas.



5. Grupo Objetivo

El grupo objetivo esta integrado por personas particulares, empresas y
constructoras que residen en el municipio de Chinautla, aprovechando el potencial
gue presenta dicha localidad y a quienes van dirigidos los esfuerzos publicitarios.

6. Tamarfo del mercado

El tamafio del mercado esta comprendido de la siguiente forma:

Municipio Total de Total de Total de Total de
habitantes | viviendas |empresas empresas
en y dedicadas a la
propiedad | negocios construccién
Chinautla 95,312 15,608 1,317 5

7. Condicionamiento de medios y presupuesto

Industrias Castellon a través de la marca ALUMICAST, comunicard al mercado
objetivo sobre los diversos disefios que ofrece de puertas y ventanas en aluminio,

promoviendo los beneficios de los productos en un tono seguro y positivo y de una



manera descriptiva en la informacion escrita que se transmitira. La campanfa tiene
una duracion de un afio efectuando los respectivos controles y con base en los
resultados obtenidos, podra ser programada otro afio mas. El presupuesto es de
Q.8,110.00.

8. Situacién actual del mercado

La marca ALUMICAST es una marca nueva en el mercado del aluminio. Su
competencia directa son empresas fabricantes de estos productos que residen en
el municipio.

ESTRATEGIA PUBLICITARIA

1. Definicion del producto

Marca: ALUMICAST
Linea: Puertas y ventanas en aluminio
Beneficio/solucion: Cubrir entradas o salidas y ventilar areas.

2. Definicion del grupo objetivo

Demografico

El grupo objetivo esta constituido por personas particulares que poseen vivienda

propia, negocios de diversos tipos y constructoras.



Geogréfico

Las personas del grupo objetivo viven y operan en el municipio de Chinautla,
departamento de Guatemala.

Sicogréfico

Son personas que requieren de puertas y ventanas fabricadas en aluminio, para
uso directo de sus viviendas o0 negocios, 0 bien para uso en proyectos
residenciales en el caso de las constructoras.

Habitos de medios

El grupo objetivo estd4 expuesto a publicidad exterior; como mantas publicitarias,
bifoliares y volantes.

El grupo objetivo también estd expuesto a informacion que se publica en el

directorio telefénico nacional, entre otros medios.

Habitos de uso/compra

El grupo objetivo consume los productos de la siguiente manera:

Para el caso de las constructoras la frecuencia de compra en un lapso promedio

de seis meses, esto debido a que en su mayoria contratan para proyectos de

vivienda en serie. Los clientes particulares y empresas consumen los productos



en un tiempo estipulado de un afio y dos afios en adelante. EIl grupo objetivo
consume productos de la competencia. Realiza sus compras en el municipio de
Chinautla y en algunas ocasiones fuera del municipio.

3. Estrategia

Lanzamiento de marca.

Industrias Castelldon
“Fabricamos calidad en aluminio”

4. Puntos adicionales de venta

» El producto es duradero y de alta calidad.

= Se relaciona el producto a la estética y modernizacion.



5. Objetivo

e Informar al mercado objetivo sobre los beneficios que ofrece Industrias
Castellon por medio de la marca ALUMICAST puertas y ventanas fabricadas

en aluminio.

e Crear una imagen distintiva de ALUMICAST en la mente del consumidor.

Objetivos de comunicacion

= General

Lanzar la marca ALUMICAST en un mercado en el cual no se ha realizado

una inversion publicitaria.

= Especifico

Aumentar la venta de puertas y ventanas de la marca con la utilizacion de la

promocion de ventas “ALUMICAST tu mejor opcion”.



6. Técnica

Técnica Publicitaria

Tono: seguro y positivo

Manera: descriptiva

Técnica de medios

e Anuncio en guia telefénica seccion paginas amarillas
e Disefio de mantas publicitarias

e Disefio de volante

e Disefio de bifoliar

e Tarjetas de presentacion

e Rotulacion del automévil repartidor

e ROtulo de identificacion de la empresa

CONCEPTO PUBLICITARIO

La marca ALUMICAST permitira el reconocimiento de la presencia de marca en
un mercado en el cual no se ha realizado una inversion publicitaria, con un tono
seguro y positivo, una manera descriptiva bajo la estrategia de lanzamiento de

marca.



e Propuesta al consumidor

e ALUMICAST, su mejor opcion “fabricamos calidad en aluminio”.

e Promesa basica

e Las puertas y ventanas ALUMICAST son modernas, innovadoras,

elegantes y duraderas.
e Puertas y ventanas de la mas alta calidad y al mejor precio.

NIVELES DE APROBACION

e Anuncio en secciéon comercial de directorio telefénico

Seccion de paginas amarillas

=

Ventanas y puertas
en aluminio con una
amplia gama de

LM disefios.
riiomes g n i 10009827 | 22865849

DIMENSIONES: 1.25 cms. por 4.80 cms.



e Mantas vinilicas para automovil repartidor

JMICAST
/e AP TR LAl
T e
.
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DIMENSIONES: Dos mantas de 2.75 mts. de largo por 1.50 mts. de
altura (medidas que tiene el caballete del vehiculo

repartidor)

e Disefio de manta

1]
.

T |
o[\ B '
Vo | |
foi !UMICAST
j_: Industrias COSI‘?II?:‘\#
- Fabricamos ventan {Ipo

celosia, corrediza, francesa,
proyectable, fija, etc.

Direccion: 28 calle *B'zszenida lote No. 55,
finca San Rafael z.6

) Puenus en gran VQ”EdOd Municipio de Chinautla, Guatemala

de dlselnos. uléanos: Tzaeissz? / 22865859
; \
-

DIMENSIONES: 0.90 mts. alto por 2.50 mts. de largo.




e Disefio de volante

DIMENSIONES: MEDIA CARTA



e Disefo hifoliar

;Gracias por
preferrrnOS’

|
DIMENSIONES: 3.6 x 8.5 PULGADAS

e Disefio tarjetas de presentacion

Julio Cesar Judrez

Ejecutivo de Ventas
'

Direccion: 28 calle "B 22 avenida Lote No. 55,

~__ Finca San Rafael zona 6
Eiﬂrlifunos 22865827 / 22865849
I : y e

DIMENSIONES: 5x 9 cms.




e Disefio rotulo de identificacion de la empresa

UMICAST

trias Castellon
"F';b‘ri:eznal calidad en .&ﬂ""

DIMENSIONES: 1.40 x 3 mts.



e Estrategia de medios

La estrategia de medios que Industrias Castellén utilizar4 en la publicacion del
anuncio de la marca ALUMICAST, seréa a través de los medios que se adecuan a

sus necesidades y recursos:

Publicidad en seccion comercial del directorio telefénico:

e Anuncio en seccién comercial de directorio teleféonico

Seccibn de paginas amarillas

La guia telefénica de circulacién nacional, en su seccion de paginas amarillas

reune informacion importante de cualquier empresa que se dedigue al comercio.
Es de vital importancia para Industrias Castellon anunciarse en dicha seccion
puesto que le permitird dar a conocer su marca ALUMICAST distinguiéndose de la

competencia. (Véase disefio en anexo 3.6)

Publicidad al airea libre o exterior:

e Mantas vinilicas para automavil repartidor

Por considerarse uno de los medios publicitarios que abarcan e informan a un
gran porcentaje del grupo objetivo, se propone la utlizacibn de mantas

publicitarias.

Con el objetivo primordial de contar con publicidad movil, se disefiaran como se

menciond en la estrategia de embalaje propuesta, dos mantas vinilicas que



cubriran ambos lados del caballete que sirve para transportar los productos en el

vehiculo repartidor. (Véase disefio de mantas en anexo No. 3.3)

¢ Rotulacion del medio de transporte

Como parte de la publicidad exterior y con base en los datos obtenidos en el
diagndstico, se propone la rotulacion del vehiculo repartidor para lograr con ello
informar acerca de la marca ALUMICAST, impactar y posicionarse en la mente del
consumidor. Se presenta el arte de la rotulacion que se considera conveniente

para el vehiculo en mencion en anexo 3.3.

¢ Manta

Asimismo, se presenta la propuesta de una manta vinilica que ser& colocada en
un punto estratégico cercano al area del Municipio de Chinautla, ubicada sobre la
15 avenida de la zona 6 de Guatemala a la altura de la 28 calle, por considerarse
como un boulevard principal y donde se encuentra el limite en el cual finaliza el

territorio urbano e inicia el Municipio de Chinautla.

Se considera viable que Industrias Castellon coloque dicha manta al menos dos
veces en el afio, que de acuerdo a la informacién obtenida en el diagnostico puede
ser en el primer y tercer trimestre del afio, con el objetivo de reforzar las ventas en

estas épocas.

La manta estara vigente por un lapso de tres meses, que de acuerdo a la

Municipalidad de Chinautla el permiso para las mantas en esta regién no tiene



limite de tiempo, siempre que se pague el respectivo impuesto por colocacion.

(Véase disefio de manta en anexo 3.7)

Publicidad directa (material impreso):

e Volante

Es uno de los medios publicitarios con el que puede contar Industrias Castellén,
para llegar directamente a las manos de un numero aceptable de clientes

potenciales.

Las empresas se pueden beneficiar con el uso de los volantes, ya que éstos
pueden usarse en dos vias; la primera como material publicitario que sirve para
comunicar sobre los beneficios de los productos o servicios y la segunda como
material promocional complementando a las estrategias de promocion de ventas
representando descuentos o algun tipo de obsequio a recibir al momento de

efectuar la compra.

Como ventajas de la utilizacion de volantes se tiene el bajo costo de impresion,
contienen informacién especifica de los productos respecto a la calidad, precio,

etc., y pueden aprovecharse como material promocional.

Se propone que los volantes se repartan a las personas que habitan, transitan o
trabajan en el area geografica estudiada y también a través del ejecutivo de ventas
en las citas programadas a constructoras y empresas particulares. Asimismo, los

volantes pueden ser entregados a todos los clientes que visitan las instalaciones



de la empresa, lo que puede representarles descuentos en futuras compras.

(Véase disefio de volante en anexo 3.8)

e Bifoliar

El principal objetivo de este medio publicitario es hacer llegar la informacion
necesaria como caracteristicas técnicas de los productos, beneficios, etc.; a un

segmento de mercado objetivo, por medio del correo o entrega directa.

Los clientes que integran este tipo de mercado para Industrias Castellén son:
profesionales en el &rea de la construccién, propietarios de negocios en general,

empresas particulares y publico en general.

Los bifoliares seran de gran utilidad para que el ejecutivo de ventas pueda
entregarlo a los clientes prospecto y podran distribuirse a todos los clientes en

general. Se presenta el arte en anexo 3.9.

e Tarjetas de presentacion

Es un medio publicitario que permite incluir informacion general de la empresa
como: direccion, teléfonos, direccion electrénica, servicios prestados,
caracteristicas de los productos etc. Para el disefio de las tarjetas puede incluirse

el logotipo o disefios de las puertas y ventanas que pueden elaborarse.

La funcion principal de este medio, es poder lograr que a las personas a quienes
se les entreguen, las lleven consigo y puedan utilizarla al momento de requerir los

productos o recomendar a la empresa con alguien mas que esté interesado.



Se propone que la distribucion de las tarjetas de presentacion se realice
directamente por medio del ejecutivo de ventas a sus clientes prospecto y por el
gerente general o propietario ya sea en las instalaciones de la empresa o0 en

visitas efectuadas. (Véase disefio de tarjetas en anexo 3.10)

e ROtulo de identificacion de la empresa

Con base en la informacién obtenida en el diagnostico se propone la colocacién de
un rotulo mas visible, disefiado especificamente para identificar a la empresa y su
marca ALUMICAST, el cual deberd ser instalado en la parte superior de las

instalaciones.

Para que sea de utilidad a Industrias Castellon dicha propuesta, se presenta el

arte de disefio del rétulo en mencién en anexo 3.11.

PLAN DE MEDIOS

1. Objetivos de medios

Captar la atencién de al menos el 60% del mercado potencial dentro del primer
afo de publicidad, asegurandose que el consumidor estara expuesto a publicidad
en seccion comercial del directorio telefénico, publicidad exterior y publicidad

directa.



2. Alcancey frecuencia

Porcentaje al que queremos llegar. Tenemos como objetivo alcanzar el 60% del

target group.

3. Cantidad de impactos publicitarios

Concentramos el esfuerzo en programas la publicidad directa y exterior (mévil) a la
gue estd expuesta el grupo objetivo, asi como en los medios de complemento y
apoyo.

4. Razonamiento de medios

Anuncio en guia

e Llega a gran nimero de personas familiarizadas con este medio.

e Recordara la presencia de la marca.

Mantas

e Medio de apoyo para la atraccion del grupo objetivo.

¢ Alcance de un gran porcentaje del grupo objetivo.

Volantes

e Medio de apoyo para dar a conocer la promocion de ventas.



Bifoliar

e Medio para hacer llegar el mensaje a los contactos.

e Permite incluir informacion técnica de los productos.

La campafia tendra una duracion de un afo.

5. Presupuesto

Presupuesto publicitario 00-01

Medio: Anuncio en seccion comercial del directorio telefénico

Cliente: Industrias Castellon

Producto: puertas y ventanas fabricadas en aluminio ALUMICAST

Nombre:  ALUMICAST, “tu mejor opcion” “fabricamos calidad en aluminio”

Campafa: Lanzamiento de marca

DESCRIPCION

PRECIO

El anuncio incluird nombre de la
empresa, direccion, teléfonos y

listado de productos que se fabrican.

Q.1,725.00

Presupuesto publicitario 00-02

Medio: Mantas vinilicas para automavil repartidor

Cliente: Industrias Castell6n




Producto: puertas y ventanas fabricadas en aluminio ALUMICAST
Nombre:  ALUMICAST, “tu mejor opcion” “fabricamos calidad en aluminio”

Campafa: Lanzamiento de marca

DESCRIPCION PRECIO
Dos mantas elaboradas en lona Q.680.00 c/u. incluye elaboracién y
vinilica de primera calidad, impresa a arte.
full color en un solo frente.

Presupuesto publicitario 00-03

Medio: Rotulaciéon del automovil repartidor

Cliente: Industrias Castellén

Producto: puertas y ventanas fabricadas en aluminio ALUMICAST
Nombre:  ALUMICAST, “tu mejor opcion” “fabricamos calidad en aluminio”

Campafa: Lanzamiento de marca

DESCRIPCION PRECIO

Rétulo en vinil adhesivo de 22 x 75 Q.350.00 incluye elaboracion y arte.

cms.

Presupuesto publicitario 00-04

Medio: Manta vinilica

Cliente: Industrias Castellon




Producto: puertas y ventanas fabricadas en aluminio ALUMICAST
Nombre:  ALUMICAST, “tu mejor opcion” “fabricamos calidad en aluminio”

Campafa: Lanzamiento de marca

DESCRIPCION PRECIO
Manta elaborada en lona vinilica de Q.625.00 incluye elaboracién, disefio
primera calidad, impresa a full color en de arte e impuestos municipales.
un solo frente.

Presupuesto publicitario 00-05

Medio: Volantes
Cliente: Industrias Castell6n
Producto: puertas y ventanas fabricadas en aluminio ALUMICAST

Nombre:  ALUMICAST, “tu mejor opcion” “fabricamos calidad en aluminio

Campafa: Lanzamiento de marca

DESCRIPCION PRECIO

Volantes elaborados en papel couche Q.1,500.00

de 60 gms., impreso a full color

Presupuesto publicitario 00-06

Medio: Bifoliares
Cliente: Industrias Castellon

Producto: puertas y ventanas fabricadas en aluminio ALUMICAST




Nombre:  ALUMICAST, “tu mejor opcion” “fabricamos calidad en aluminio”

Campafa: Lanzamiento de marca

DESCRIPCION PRECIO

Bifoliares elaborados en papel couche, | Q.1,750.00 incluye elaboracion y arte.

impresos a full color.

Presupuesto publicitario 00-07

Medio: Tarjetas de presentacion

Cliente: Industrias Castellon

Producto: puertas y ventanas fabricadas en aluminio ALUMICAST
Nombre: ALUMICAST, “tu mejor opcién” “fabricamos calidad en aluminio”

Campafna: Lanzamiento de marca

DESCRIPCION PRECIO

Tarjetas impresas a full color . Q.250.00 incluye elaboracion y arte.

Presupuesto publicitario 00-08

Medio: Rétulo de identificacion de la empresa

Cliente: Industrias Castellén

Producto: puertas y ventanas fabricadas en aluminio ALUMICAST
Nombre:  ALUMICAST, “fabricamos calidad en aluminio”

Campafa: Lanzamiento de marca




DESCRIPCION PRECIO
Rétulo de corte vinilico sobre soporte Q.550.00
de policarbonato blanco.
6. Calendario
MEDIO DURACION INICIO/FIN COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
Anuncio en guia telefénica 1 afio Mes 6 afio Q.1,725.00 Q.1,725.00
anterior al
lanzamiento
de campania
Mantas vinilicas para automévil | 1 afio Mes 1 al 12 Q. 680.00 Q.1,360.00
repartidor
Manta vinilica publicitaria 3 meses Mes 1 al 3 Q. 625.00 Q. 625.00
Volante 4 meses Mes 2 al 3 Q. 0.50 Q.1,500.00
y
Mes 8 al 9
Bifoliar 1 afio Mes 1 Q. 1.75 Q.1,750.00
Tarjetas de presentacion 1 afo Mes 1 Q. 0.0 Q. 250.00
Rétulo de identificacion de la afio Mes 1 Q. 550.00 Q. 550.00
empresa
Rotulacion del medio de 1 afo Mes 1 Q. 350.00 Q. 350.00
transporte
TOTAL Q.8,110.00




INVERSION PUBLICITARIA

Medio Presupuesto

Anuncio en seccidon comercial del directorio

Telefénico Q. 1,725.00
Mantas vinilicas Q. 1,985.00
Rotulacién del medio de transporte Q. 350.00
Rétulo de identificacion de la empresa Q. 550.00
Volantes Q. 1,500.00
Bifoliar Q. 1,750.00
Tarjetas de presentacion Q. 250.00
TOTAL Q. 8,110.00

SEGUIMIENTO/VALORACION

El control de la campafia publicitaria debe realizarse a través de un cuestionario
dirigido a clientes contactados o quienes visiten la empresa, con el propésito de
conocer y determinar por qué medio se enteraron de los productos que ofrece la
empresa. Asimismo, realizando indagaciones acerca de que porcentaje de los

consumidores noto6 y asocio la publicidad en los medios implementados.

La forma de saber el resultado positivo 0 negativo de la campafa lo
determinaremos por el nimero de cupones que la empresa ha contemplado

recibir en un plazo de un mes, dos meses y cuatro meses.



MODELO PROPUESTO DIRIGIDO A CLIENTES
PARA EVALUACION DE CAMPARNA PUBLICITARIA

Realizado por el propietario de la empresa o ejecutivo de ventas.

Instrucciones: al final de cada trimestre sera necesario evaluar las estrategias
implementadas en la campafa publicitaria, a través de que los clientes respondan

las siguientes preguntas.

1)  ¢Es primera vez que visita o compra a Industrias Castellén?

Si No

2)  ¢Por qué medio se enterd de la existencia de esta empresa?

3) ¢Hace cuanto tiempo se enterg?

4) ¢, Qué le motivo a acercarse o comprar en Industrias Castellon?

Fuente: aporte propositivo, junio 2005.



HOJA TECNICA PARA MEDICION DE DESEMPENO DE

CAMPANA PUBLICITARIA
Realizado por el propietario de la empresa.

Instrucciones: se debe evaluar cuantitativamente el desempefio de las estrategias de medios implementadas en la

campafa publicitaria, al finalizar cada trimestre, registrando el total de clientes que not6 y asocié la publicidad en

los medios publicitarios, que le motivé a visitar o compra en la empresa.

Medio Publicitario

Numero de clientes que notd y asocié

la publicidad en medios publicitarios

Total

Porcentaje

Anuncio en seccion
comercial del directorio
telefénico

Enero

Febrero

Marzo

Mantas vinilicas para
automovil repartidor

Ro6tulo de automovil
Repartidor

Manta vinilica

Fuente: aporte propositivo, junio 2005
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Medio Publicitario

Numero de clientes que asocio el

medio publicitario

Total

Porcentaje

Volante

Enero

Febrero

Marzo

Bifoliar

Tarjeta presentacion

Rotulo de identificacion
de la emnresa

Fuente: aporte propositivo, junio 2005
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ANEXO 7

TIPOS DE PERFILES DE ALUMINIO UTILIZADOS EN LA FABRICACION
DE PUERTAS Y VENTANAS

Doble de clips

Par de clips

Cabezal de celosia

Sillar de celosia

Fijo estandar

Batiente estandar

Fijo con vena

Fijo sin vena

Batiente liviano

Union plana

Batiente “U” 2 * 1

Angulo de Y% * 3/8

Zaranda para cedazo
Tubo1%*1

Tubode 1% *1 %
Tubode13%*3
Tubode13%*4

Riel superior para bafio
Riel inferior para bafio
Jamba hoja para bafo
Jamba marco para bafio
Cabezal para bafio

Sillar para bafio

Riel superior doble corrediza
Riel inferior doble corrediza
Jamba marco doble corrediza

Riel superior pocket

Sillar pocket

Tope pocket

Jamba intermedia pocket
Jamba marco pocket
Jamba hoja pocket
Jamba bocona

Calza para mostrador
Riel superior para mostrador
Riel inferior para mostrador
Cabezal pocket

Toallero para bafio

Sillita para bafio
Haladera para bafio
Jamba celosia

Doble jamba celosia
Barra operadora
Angulo1x1

Canal ¢ p/mostrador
Base toallero

Esquinera bafio

Ventila proyectable
Batiente proyectable
T-Union proyectable
Jamba puerta de lujo
Cabezal puerta de lujo
Sillar puerta de lujo

Batiente puerta de lujo



ANEXO 8
DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para estimar el tamafio adecuado de la muestra mediante proporciones, con

una significacion del 5% ( Z ) y un maximo error del 5%, determinandose asi:

P=50% = 0.50 probabilidad de éxito
Q=50% = 0.50 probabilidad de fracaso Cuando no se han realizado
estudios anteriores se toma de

esta forma.
Férmula utilizada:

n=22 P.Q.N
E2 (N-1) + Z2. P. Q

PARA VIVIENDAS PARTICULARES: (15,608)

n= 3.8416 (0.50) (0.50) (15,608) 14,989.92

39.02 + 0.9604 39.98

n= 375

PARA EMPRESAS O NEGOCIOS: (1,317)

n= 3.8416 (0.50) (0.50) (1,317) 1,264.85

3.29 + 0.9604 4.25

n= 298

PARA LAS EMPRESAS DEDICADAS A LA CONSTRUCCION SE
TOMARON LAS 5 QUE EXISTEN.



