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INTRODUCCION

En la actualidad Distribuidora Panamericana, S.A. —-DISPASA- comercializa
accesorios plasticos elaborados con alta tecnologia. Estos estan dirigidos a
diferentes segmentos de mercado los cuales se clasifican en: linea popular, linea de

hogar y linea de oficina, contando también con algunos productos de uso industrial.

El mercado de accesorios plasticos es muy amplio y competitivo lo que ha generado
mayor oferta de productos plasticos de diferente calidad y precio, esto ha
ocasionado que algunas empresas tengan problemas para competir en este

mercado.

El trabajo de tesis titulado: “Estrategias de mercadeo como herramienta de
desarrollo en una empresa comercializadora de accesorios plasticos para hogar y
oficina en la ciudad de Guatemala”, se elaboré con el fin conocer los problemas a
nivel de comercializacion que presenta DISPASA y estructurar una propuesta, que

contribuya al desarrollo comercial de los accesorios para hogar y oficina.

El presente trabajo incluye tres capitulos. El capitulo | constituye el marco tedrico.
El capitulo 1l contiene el diagndstico de la situacion actual de la mezcla de mercadeo
de DISPASA vy el analisis de los datos recolectados a través del trabajo de campo.
El capitulo Ill esta integrado por la propuesta de estrategias de mercadeo para la
linea de accesorios plasticos para hogar y la linea de accesorios plasticos para
oficina. Se determinaron las estrategias de penetracion y de posicionamiento para
poder desarrollar cada linea de productos en su propio segmento. Por ultimo se
formulan las conclusiones y recomendaciones, asi como la bibliografia y los anexos

respectivos.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Material Plastico

“El material plastico es un material por lo comun orgéanico, sintético, que puede ser
ablandado por medio del calor durante alguna etapa de su transformacion,
adoptando una nueva forma, que se conserva de manera permanente o
semipermanente. Todos los plasticos estan formados por grandes moléculas unidas
entre si por grandes fuerzas de enlace, siendo caracteristica esencial de estos

materiales su elevado peso molecular.

En general, el material acabado estad constituido por estas macromoléculas y
diferentes aditivos, como son cargas minerales, colorantes, plastificantes,

estabilizantes, agentes antioxidantes, etc.” (8:13)

1.1.1 Clasificacion

“Existe gran cantidad de grupos de plasticos, de veinte a treinta familias y cada una
de ellas estd constituida por un numero ilimitado de variantes 0 especies.
Continuamente aparecen nuevos materiales y un gran niamero de estos se utilizan
en diferentes aspectos, todos tienen diferentes cualidades y limitaciones por lo que
para hacer la clasificacién se separan inicialmente en dos grupos: termoestables y

termoplasticos”. (8:13)

a. Termoestables

El tipo de endurecimiento de estos materiales es irreversible, desde liquido a sdlido
y es fundamental en todo el campo de los plasticos reforzados. Los materiales
después de enfriados ya no se ablandan por un nuevo calentamiento, no son
solubles en los disolventes y no pueden ser recuperados para segundas

transformaciones, igual que un concreto después de fraguado.



b. Termopléasticos

Al ser sometidos al calor, el movimiento molecular aumenta, las fuerzas de atraccion
se reducen, el material se dilata y se vuelve mas blando pero conserva sus
propiedades intrinsecas a lo largo de todos los tratamientos de este tipo. La
propiedad caracteristica de los materiales termoplasticos es que debido a su
estructura pueden ablandarse y endurecerse reiteradamente calentando o
enfriando.

Actualmente las diferentes industrias que elaboran productos plasticos para el hogar
y la industria utilizan més los termoplasticos con los cuales se elaboran todo tipo de
accesorios para diferentes usos entre ellos estan: el polietileno, poliestireno,
polipropileno, policloruro de vinilo (PVC), poliacetato de vinilo, poliamida y

policarbonato.

1.2 Historia de la industria plastica a nivel inter ~ nacional

“El desarrollo de estas sustancias (plasticos) se inicié en 1860, cuando el fabricante
estadounidense de bolas de billar Phelan and Collander ofrecié una recompensa de
10.000 ddlares a quien consiguiera un sustituto aceptable del marfil natural. Una de
las personas que optaron al premio fue el inventor estadounidense Wesley Hyatt,
quien desarroll6 un método de procesamiento a presion de la piroxilina, un nitrato de
celulosa de baja nitracion tratado previamente con alcanfor y una cantidad minima
de alcohol. Si bien Hyatt no gand el premio, su producto, patentado con el nombre
de celuloide, se utilizé para fabricar diferentes objetos, desde placas dentales hasta
cuellos de camisa. El celuloide tuvo un notable éxito comercial a pesar de ser
inflamable y deteriorarse al exponerlo a la luz”. (15:s/n)

En el siglo XIX en Londres, Alexander Parkes, habiendo trabajado por algun tiempo
haciendo hule natural, se interesé en buscar otra sustancia que podia dar resultados
parecidos a los del hule. Asi comenzo a estudiar el nitrato de celulosa y en el afio
1862 desarroll6 una materia que podia usarse en estado sélido o liquido y que era

flexible, resistente al agua, pudiendo ser pigmentado y también ser usado para



(%]

utensilios y herramientas. Esto resultd ser el plastico original, el cual tiene

actualmente muchas familias.

Durante las décadas siguientes aparecieron de forma gradual mas tipos de
plasticos. Se inventaron los primeros plasticos totalmente sintéticos: un grupo de
plasticos termoestables o resinas desarrollado hacia 1906 por el quimico
estadounidense de origen belga Leo Hendrik Baekeland, y comercializado con el
nombre de baquelita. Entre los productos desarrollados durante este periodo estan
los polimeros naturales alterados, como el rayon, fabricado a partir de la celulosa,

del nitrato de celulosa o del etanoato de celulosa.

En 1920 se produjo un acontecimiento que marcaria la pauta en el desarrollo de
materiales plasticos. El quimico aleman Hermann Staudinger aventuré que éstos se
componian en realidad de moléculas gigantes o macromoléculas. Los esfuerzos
dedicados a probar esta afirmacion iniciaron numerosas investigaciones cientificas
gue produjeron enormes avances en esta parte de la quimica. En las décadas de
1920 y 1930 aparecio un buen numero de nuevos productos, como el etanoato de
celulosa (llamado originalmente acetato de celulosa), utilizado en el moldeo de
resinas y fibras, y el policloruro de vinilo (PVC), empleado en tuberias y

recubrimientos de vinilo.

Uno de los plasticos mas populares desarrollados durante este periodo es el
metacrilato de metilo polimerizado, que se comercializ6 en Gran Bretafia con la
marca de Perspex y con la marca Lucite en Estados Unidos y que se conoce en
espafnol como plexiglas. Este material tiene propiedades opticas excelentes; puede
utilizarse para gafas y lentes, o en el alumbrado publico o publicitario. Las resinas
de poliestireno, comercializadas alrededor de 1937, se caracterizan por su alta
resistencia a la alteracion quimica y mecéanica a bajas temperaturas y por su escasa
absorcion de agua. Estas propiedades hacen del poliestireno un material adecuado
para aislamientos y accesorios utilizados a bajas temperaturas, como en

instalaciones de refrigeracion y en aeronaves destinadas a los vuelos a gran altura.



El PTFE (politetrafluoretileno) sintetizado por primera vez en 1938, se comercializo
con el nombre de teflébn en 1950. Otro descubrimiento fundamental en la década de

1930 fue la sintesis del nailon.

“Durante la segunda Guerra Mundial, tanto los aliados como las fuerzas del Eje
sufrieron reducciones en los suministros de materias primas. La industria de los
plasticos demostré ser una fuente inagotable de sustitutos aceptables. Alemania,
por ejemplo, que perdid las fuentes naturales de latex, inicié6 un gran programa que
llevo al desarrollo de un caucho sintético. La entrada de Japén en el conflicto
mundial corté los suministros de caucho natural, seda y muchos metales
procedentes de Asia a Estados Unidos. La respuesta estadounidense fue la
intensificacion del desarrollo y la produccion de plasticos. El nailon se convirtié en
una de las fuentes principales de fibras textiles, los poliésteres se utilizaron en la
fabricacion de blindajes y otros materiales bélicos y se produjeron en grandes
cantidades varios tipos de caucho sintético. Después de la Segunda Guerra
Mundial, la industria de los plasticos logr6 avanzar bastante al desplazar a la
industria del acero. Este gran avance se dio debido a que los plasticos son una gran
coleccion de materiales de muchas funciones: pueden tener las caracteristicas de la
madera, el cuero, el metal o el vidrio, del marfil o resinas naturales y sus usos son
ilimitados. Por otro lado, los plasticos pueden ser hechos de acuerdo con las
necesidades especificas de la produccién, al alterar la férmula quimica y la
estructura molecular”. (15: s/n)

En 1945 el poliestireno, polietileno, P.V.C., poliamida, y el metacrilato entraron en la
casa de todas las familias. Se dio un enorme y rapido reemplazo de los materiales
tradicionales por los materiales plasticos. Los plasticos pueden sustituir casi
cualquier material tradicional en cuanto a su funcion, pero hace treinta afios la
situacion no era la misma, ahora se tiene la capacidad de fabricar los materiales
plasticos especificos para cada aplicacion y muchos de los usos de los plasticos no

pueden ser reemplazados por ningan otro material.



“‘Durante los afios de la posguerra se mantuvo el elevado ritmo de los
descubrimientos y desarrollos de la industria de los plasticos. Tuvieron especial
interés los avances en plasticos, como los policarbonatos, los acetatos y las
poliamidas. Se utilizaron otros materiales sintéticos en lugar de los metales en
componentes para maquinaria, cascos de seguridad, aparatos sometidos a altas
temperaturas y muchos otros productos empleados en lugares con condiciones
ambientales extremas. En 1953, el quimico aleman Karl Ziegler desarroll6 el
polietileno, y en 1954 el italiano Giulio Natta desarrollo el polipropileno, que son los
dos plasticos mas utilizados en la actualidad. En 1963, estos dos cientificos
compartieron el Premio Nobel de Quimica por sus estudios acerca de los

polimeros”. (15:s/n)

“Al hablar de la Industria Plastica en el dmbito mundial se refiere a un extenso
campo que dia a dia va avanzado en todas las diferentes areas en las cuales se
puede subdividir; por ejemplo se puede mencionar los adelantos que han venido
surgiendo en los estudios realizados acerca de nuevas formas de materiales
sintéticos basandose en resina pléstica, asi como también los avances que estan en

el campo del reciclado del material plastico.

Cuando se clasifica la industria, ésta se clasifica en extractiva, energética y
transformativa, dentro de esta ultima se encuentra la industria del plastico, la cual se
encarga en transformar una resina derivada del petréleo que viene en pigmentos
para elaborar productos finales. Esta resina en alguna fase de su elaboracion es
fluida o apta para ser moldeada, lo cual es posible mediante la presion del calor a
traveés de diferentes métodos industriales, tal como: expulsion, soplado, inyeccion,
compresion, disolucion, dispersion y otros, para lo cual se requiere maquinaria y
equipo especializado permitiendo de esta manera la elaboracion de una gran
variedad de articulos de diferentes formas y tamafios, a menores precios de mayor

durabilidad, colores y formas atractivas.
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En los dltimos cuarenta afios, nuevos materiales plasticos con caracteristicas
refinadas y tecnoldgicamente validas han sido producidos. Esto se debe al progreso

cientifico y al incremento de la colaboracion entre la industria y la ciencia”. (15: s/n)

Actualmente los articulos plasticos forman parte de la vida cotidiana de las
personas, ya que a este material se le ha encontrado uso en gran cantidad de
articulos desde un utensilio de cocina hasta un complicado sistema para vehiculo.
Por lo mismo la demanda de articulos plasticos es muy grande, tomando en cuenta
gue otras industrias como la farmacéutica y de alimentos, utilizan los productos que

se elaboran de este material.

1.3 Antecedentes de la industria plastica a nivel nacional

La Industria Plastica es una de las industrias mas jovenes que existen actualmente
en Guatemala. En el mercado nacional, el plastico en un principio comenz6 de un
modo comercial, entrando al mercado de consumo con la fabricacion de productos
de uso domestico (baldes, palanganas, etc.). La elaboracion de articulos plasticos
en Guatemala, tuvo origen a finales de la década de los afios cuarenta cuando se
formo la primera industria en Guatemala con el nombre de Guateplast, la cual a la
fecha sigue funcionando y se ha convertido en una de las méas sdlidas de este
sector, esta empresa fue fundada en el afio 1949; es la empresa pionera de
plasticos en Centroamérica, ya que a su fundacion no habia otra industria de este
tipo en el area, posteriormente fueron surgiendo una serie de industrias en este

campo.

“Fue hasta el afio de 1975 cuando empezd a tener un mayor auge con la
introduccion del plastico en el ambito industrial, ya que se empezo6 a utilizar a un
nivel mas alto y en cantidades mucho mayores. Existen varios factores que influyen

en el campo industrial plastico, entre ellos se encuentran:

v La Industria plastica
v El precio del petréleo

v' Materia prima para elaboracion de productos plasticos



v Influencia de la materia prima reciclada

v Diferencia entre materia prima virgen y reciclada
v Crecimiento y evolucién del mercado del plastico
v Avance tecnolégico en el area de produccién

Estos aspectos son los que determinaran como la Industria Plastica puede verse
influida en los proximos 20 afios. Actualmente existe una gran cantidad de
fabricantes y distribuidores extranjeros de productos plasticos que estan interesados
en introducir sus productos al mercado guatemalteco, siendo ellos principalmente de

Costa Rica, El Salvador y México”. (12.s/n)

1.4 Antecedentes de la empresa DISPASA

DISPASA (Distribuidora Panamericana, S.A.) nace a nivel comercial en el afio de
1990, con la direccion fiscal ubicada en la zona 1 de la ciudad capital de Guatemala,
con el objetivo de distribuir la linea de productos plasticos populares que una

empresa hermana producia.

Los productos que se fabricaban en aquel entonces no poseian una marca
registrada, por lo que en el afio de 1994, nace la marca Tayuyo para una linea de
accesorios plasticos para el hogar, esto vino a dar fortaleza a esta linea; ya que, en

el mercado de productos plasticos fue muy aceptada por la calidad que posee.

A finales de 1994 surge la caja de transporte baja y alta para archivo, la cual ya se
estaba comercializando en el mercado guatemalteco y que en dicho afo la
distribucion paso a ser exclusiva de DISPASA, éste se convierte en un producto
lider. En 1999 nace la marca Multibox por la necesidad que la linea de cajas tuviera
una marca, que los consumidores pudieran identificar y elegir dentro de la

competencia.

En el afio 2000, por la necesidad de renovar las lineas de productos, se concreta la
relacion comercial con Productos Alica de México, con su linea Innovac de botes

plasticos de 120 litros.



En el afio 2002 se inicia la relacion comercial con la empresa Mendis, S.A. de C.V.
de El Salvador, duefia de la marca Kawaki, con productos como: set organizador,
juguetera, gavetero plastico y espejo para bafio. Seguidamente, en el afio 2003 se
establecio la distribucion exclusiva de los productos de la empresa Kartell de México
S.A. de C.V., con su representante en Guatemala, Vinculo, S.A. para la distribucién

de la linea infantil y de hogar.

1.5 Antecedentes de la ciudad de Guatemala

Con el pasar del tiempo la ciudad de Guatemala ha evolucionado, ha sufrido
muchos cambios los cuales comienzan desde su fundacion hasta lo que hoy es, a

continuacion se puede observar concisamente la historia de esta ciudad.

“Pedro de Alvarado considera oportuno fundar una poblacion que serviria de centro
de gobierno de los territorios y pueblos conquistados. El lugar escogido fue el
asiento de Iximché, donde estaba erigida la fortaleza de los cakchiqueles. Esta
primera fundacién, en que se uso el titulo de Villa, se hizo el 25 de julio de 1524.
Actualmente esta primera ciudad de Guatemala es Tecpan Guatemala, que queda

en el departamento de Chimaltenango.

El 22 de noviembre de 1527, Jorge de Alvarado, hermano de Pedro de Alvarado,
decidié fundar formalmente una verdadera ciudad de espafioles, escogio el sitio de
Bulbuxy, palabra que significa en cakchiquel "donde brota el agua" y que los
auxiliares tlaxcaltecas tradujeron al nahuatl como Almolonga. Su disefio fue

rectilineo segun evidencias historicas y arqueoldgicas.

La ciudad permanecié en Almolonga pocos afos, ya que el 11 de septiembre de
1541 fue destruida por un deslizamiento de aguas y tierra desde el Volcan de Agua.
Debido a la tragedia ocasionada por el volcan de Agua, se dispuso trasladar la
ciudad de Guatemala a un lugar mas seguro. Se escogio el Valle de Panchoy o
Pacam, llamado por los espafoles el Valle del Tuerto, actualmente es Antigua

Guatemala. La ciudad se fundd practicamente el 22 de noviembre de 1542,
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conforme al plano del ingeniero Juan Bautista Antonelli, aunque se haya tomado
como fecha oficial el 10 de marzo de 1543.

En el valle de Panchoy la ciudad de Guatemala llegd a su gran esplendor,

erigiéndose como una de las mas bellas y grandes del Nuevo Mundo.

Por méas de dos siglos y medio crecié y se embellecid y se hizo famosa por su arte y
sabiduria. La Ciudad de Santiago de los Caballeros de Guatemala fue la capital del
Reino de Guatemala. El rey Felipe Il le concedio la merced de otorgarle el titulo de
Muy Notable y Muy Leal Ciudad el 10 de marzo de 1566.

Fue la tercera ciudad en contar con imprenta en América, introducida en 1660 por
el obispo Fray Payo Enriquez de Rivera. Fue la cuna del periodismo
centroamericano. Aqui se fundo6 por Cédula Real en 1676 y comenzo a funcionar en

1681 la Real y Pontificia Universidad de San Carlos.

El Valle de Panchoy comenzé a presentarse peligroso por los continuos temblores
gue amenazaban a la ciudad. Los temblores mas serios fueron los de 1717 y 1751,
pero los de 1773 conocidos como los terremotos de Santa Marta, fueron los que

destruyeron la soberbia ciudad de Santiago de los Caballeros de Guatemala.

El proceso de traslacion no resultd facil, ya que en la poblacion se formaron dos
grupos: los terronistas, que no querian abandonar la ciudad y los traslacionistas,
partidarios de cambiar el lugar de la capital. Ambos bandos utilizaron abundantes
argumentos para defender y promover sus posiciones. La mayoria de la poblacidon
no permanecia al margen de la polémica, pero no se comprometié por lo menos
abiertamente con los bandos en pugna. Luego de esta discusion que duré casi dos

afos salio ganando el grupo que queria el traslado.

Para el nuevo asentamiento de la capital del reino de Guatemala se hizo un amplio

estudio de los valles que se consideraron mas adecuados para tal fin. Entre ellos se
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tomo en cuenta los llanos de la Virgen, los de Jalapa, los de El Rodeo. Finalmente
se eligi6 el Valle de la Virgen, también llamado de la Ermita (del Carmen) y
anteriormente llamado Valle de Las Vacas, por el ganado vacuno que aqui se criaba
para las necesidades de la Capitania General.

Por Real Cédula expedida en San lldefonso por el rey de Espafia, el 21 de julio de
1775, se autoriza el traslado de la ciudad de Guatemala al Valle de La Virgen o de la
Ermita.

El 1 de enero de 1776, por ordenes terminantes del capitan general, Martin de
Mayorga, el ayuntamiento se traslada al Establecimiento Provisional de La Ermita,
como inicialmente se le llamo a la ciudad. Por orden real del 23 de mayo de 1776, la

nueva capital recibié el nombre de Nueva Guatemala de la Asuncién.

La Nueva Guatemala de la Asuncion fue construida bajo el estilo neoclasico, muy de
moda en esa época. Sin embargo, los templos de Santo Domingo, La Merced,
Santa Rosa y Capuchinas, aunque son neoclasicos en su exterior, conservan el
estilo barroco en sus interiores; en dichos templos los altares, retablos y pinturas
son barrocos, pues fueron traidos de la anterior ciudad de Panchoy. El disefio de la
ciudad lo realiz6 el arquitecto Luis Diez Navarro, pero fue modificado por el
arquitecto Francisco Sabatini. La ciudad capital fue destruida parcialmente por los
terremotos de 1917 y 1918.

A partir de la Revolucion de 1871, la ciudad se moderniz0; especialmente durante
los gobiernos de los generales José Maria Reina Barrios (1892-1898) y Jorge Ubico
(1931-1944), quienes la embellecieron con hermosos edificios. Entre ellos el Palacio
Nacional, direccién de la Policia Nacional y el de Correos, construidos durante el

gobierno de Ubico después de la Revolucion de 1944.

Actualmente la ciudad cuenta con un Centro Civico en el que se ubican los edificios

de la Municipalidad capitalina, Corte Suprema de Justicia, Banco de Guatemala,
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Crédito Hipotecario Nacional, Ministerio de Finanzas, Instituto Guatemalteco de
Seguridad Social y Teatro Nacional "Miguel Angel Asturias”, ademas de contar con
todas las instalaciones y servicios que corresponden a una moderna ciudad”.
(13:s/n)

“La ciudad de Guatemala la constituyen 600 barrios, colonias y asentamientos, que

conforman las 25 zonas, la cuales de dividen de la siguiente manera”: (9:45)

* Zonas centrales: 1,2,4,5,8

e Zonas norte: 6,17,18,24,25
e Zonas Sur: 9,10,11,12,13,21
e Zonas Este: 3,7,19

e Zonas Oeste: 15,16,14

1.6 Definicidon de hogar

“Hogar es donde se comparte la vida familiar de los seres humanos, es la casa
donde habita una familia en la cual necesita satisfacer algunas necesidades de
comodidad”. (14.s/n).

1.7 Definicion de oficina
“La oficina es el sitio donde se hacen labores administrativas o el departamento de

alguna empresa donde trabajan sus empleados”. (14.s/n)

1.8 Comercializacion

“La comercializacion se ocupa de planificar y coordinar todas aquellas actividades
de la empresa encaminadas a incurrir de alguna modo, directa o indirectamente,
sobre las decisiones de compra de los clientes actuales y potenciales que ofrece un
mercado”. (10:29)
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1.9 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”. (4:4)

“El concepto fundamental que sustenta la mercadotecnia es el de las necesidades
humanas, estas necesidades son estados de una privacion experimentada y estas
pueden ser necesidades fisicas basicas: alimento, ropa, techo etc., las sociales y las
individuales.

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas a medida que son
modeladas por la cultura y la personalidad individual. Cuando estan respaldados por
el poder adquisitivo, los deseos se convierten en demandas. (4:4) También se
define un concepto que se deriva de la mercadotecnia el cual es mercadeo: “el
mercadeo es un conjunto de operaciones por las que ha de pasar una mercancia

desde el productor al consumidor final”. (8: s/n)

1.10 Mezcla de mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia es un “conjunto de instrumentos tacticos controlables
de la mercadotecnia que la empresa mezcla para producir la respuesta que quiere
en el mercado meta, es por ello que cuando se pretenden generar estrategias
mercadoldgicas estos instrumentos son la base para crearlas y coadyuvar en el
desarrollo de la comercializacién de toda clase de productos y servicios”. (3:51) La
mezcla de mercadotecnia esta compuesta por: producto o servicio, precio o tarifa,

plaza o mercado y promocion.

1.10.1 Producto

“El producto puede ser cualquier cosa que se pueda ofrecer en un mercado para
atraer la atencidn para su adquisicion que satisfaga una necesidad o deseo de una
persona Yy en estos se incluyen objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones e ideas”. (4:7) Las caracteristicas del producto son las siguientes:
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v' Marca: “es un término simbdlico que sirve para identificar los productos o
lineas de productos, la marca es el nombre con que se conoce a un
producto y se pueda distinguir de los demas de su competencia, este
nombre le genera una imagen y posicion en su mercado meta”. (3:133)

“

v Etiqueta: “ es la parte del producto que contiene la informacion escrita
sobre el articulo, sus ventajas y cualidades como también puede contener
el lugar de fabricacion”. (3:143)

v' Envase y/o Empaque: “ es el recipiente o la envoltura de un producto,
este puede incluir hasta tres niveles de material. El empaque primario es
el envase inmediato del producto, el empaque secundario se refiere al
material que protege al empaque primario y que se desecha cuando se va
a utilizar el articulo, el tercer empaque es el necesario para el

almacenamiento, identificacion y transporte”. (3:150)

v Embalaje: “son aquellos materiales, procedimientos y métodos que sirven
para acondicionar, presentar, manipular, almacenar, conservar y
transportar una mercancia o producto, es la caja o envoltura con que se

protegen la mercancias para su transporte y almacenamiento”. (3:160)

v Servicio: “ Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a
otra, que es esencialmente intangible y que no da como resultado la
propiedad de algo”. (4:265)

1.10.2 Precio

El precio de un producto es sumamente importante, ya que es el que define su
adquisicion por parte del consumidor. “El precio es la cantidad de dinero que deben

de pagar los clientes para obtener el producto o servicio”. (4:52)
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El precio de un producto se considera como el valor que los consumidores perciben
de él. Dicho valor es el resultado de las percepciones de los consumidores acerca
de la satisfaccion total que el producto proporciona, partiendo del total de un
conjunto de beneficios.

1.10.3 Plaza

El proceso de comercializacion de cualquier empresa se inicia en poner el producto
a la disposicion de los consumidores meta por medio de canales, los cuales los
distribuiran, cuando el producto se encuentra en el canal de distribucion puede

pasar por varios intermediarios hasta llegar al consumidor final.

Dentro de la plaza o distribucion se pueden clasificar dos tipos de canales de
distribucion, los cuales son: canales para productos de consumo y canales para
productos industriales. (Véase figura 1y figura 2)

Figura 1

Canales tipicos de mercadotecnia para prod uctos de consumo

PRODUCTORES PRODUCTORES PRODUCTORES PRODUCTORES
AGENTES
MAYORISTAS MAYORISTAS
MINORISTAS MINORISTAS MINORISTAS
DETALLISTAS DETALLISTAS DETALLISTAS
CONSUMIDORES CONSUMIDORES CONSUMIDORES CONSUMIDORES

FUENTE: (3:211)



Canales tipicos de mercadotecnia para

Figura 2

productos industriales

PRODUCTORES

PRODUCTORES

PRODUCTORES

PRODUCTORES

AGENTES

USUARIOS
INDUSTRIALES

AGENTES

DISTRIBUIDORES
INDUSTRIALES
(COMERCIANTES)

DISTRIBUIDORES
INDUSTRIALES
(COMERCIANTES)

USUARIOS
INDUSTRIALES

USUARIOS
INDUSTRIALES

USUARIOS
INDUSTRIALES
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FUENTE: (3:211)

1.10.4 Promocién

“Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a

los clientes meta para que los compren”. (4:53)

1.11 Mezcla promocional

La mercadotecnia moderna requiere mas que simplemente desarrollar un producto,
determinar un precio atractivo y ponerlo a disposicion de los clientes meta, también
se necesita de la mezcla promocional, ya que este “proceso interrelaciona los
instrumentos de publicidad, venta personal, promocién de ventas, relaciones
publicas y marketing directo que utiliza una empresa para lograr sus objetivos de

mercadotecnia”. (4:427)

1.11.1 Publicidad

“La publicidad es cualquier forma pagada de presentacién no personal y de
promocién de ideas, bienes o servicios, que hace un patrocinador identificado”.
(4:462)
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El objetivo de la publicidad en una empresa es comunicar al mercado meta
especifico, las ventajas y cualidades de un producto o servicio. La publicidad juega
un papel muy importante, ya que es un medio para posicionar marcas y productos
en la mente del consumidor.

Los objetivos de la publicidad se pueden clasificar segun su propésito primordial, es
decir, si su meta es informar, persuadir y recordar dependiendo en que etapa del
ciclo de vida se encuentra el producto.

La publicidad informativa se emplea mucho cuando se introduce una nueva
categoria de productos, el objetivo es crear una demanda primaria; la publicidad
persuasiva se vuelve mas importante a medida que aumenta la competencia, aqui el
objetivo de la empresa es crear una demanda selectiva, parte de ésta se ha
convertido en una publicidad comparativa, en la cual la empresa compara directa e
indirectamente su marca con una o0 mas marcas de la competencia; la publicidad de
recordatorio se utiliza para lograr que los consumidores sigan pensando en un

producto.

1.11.1.1 Estrategia publicitaria

“La estrategia publicitaria a nivel de campafa publicitaria consiste en dos elementos
principales: creacion del mensaje publicitario y seleccién de medios publicitarios”.
(4:465)

v Creacion del mensaje publicitario.  Un considerable presupuesto publicitario
no garantiza una campafa publicitaria exitosa. Dos anunciantes pueden
gastar la misma cantidad en publicidad y, sin embargo, tener resultados muy
diferentes. No importa lo grande que sea el presupuesto, la publicidad sélo
puede tener éxito si los comerciales atraen la atencion y comunican bien el

mensaje.
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v Seleccion de medios publicitarios.  Los pasos principales en la seleccién de
medios son: 1) determinar el alcance, la frecuencia y el impacto; 2) elegir
entre los principales tipos de medios; 3) seleccionar vehiculos especificos de
los medios; y 4) decidir acerca de la oportunidad de los medios.

1.11.2 Venta personal
“La venta personal es una persona O grupo que actla en representacion de una
compafia, desempefiando una o mas de las siguientes actividades: buscar clientes

potenciales, comunicar, dar servicio y recopilar informacion”. (4:495)

La venta personal es el brazo interpersonal de la mezcla promocional, ya que
implica una comunicacion personal en dos direcciones, entre el vendedor y los
clientes individuales, ya sea cara a cara, por teléfono, por medio de conferencias de
video o por otros medios, el papel de la venta personal varia de una compafia a

otra.

1.11.3 Promocion de ventas
“Son incentivos a corto plazo para fomentar la compra o las ventas de un producto o

un servicio”. (4:477)

Los objetivos de la promocién de ventas varian ampliamente, este puede ser incitar
a los consumidores para que prueben un producto nuevo, atraer a los consumidores

y alejarlos de los productos de la competencia ademas que “compren en exceso”.

1.11.3.1 Estrategias de promocion de ventas
“Las estrategias de promocion de ventas son utilizadas para ganar mercado dentro

del publico consumidor y ademas obtener un volumen de ventas”. (3:254)

Existen dos grupos de estrategias promocionales segun los tipos de publico hacia el

cual van dirigidos. (Véase figura 3)



Figura 3

Tipos de estrategias de promocion de ventas

1. Estrate gias para consumidores . (
Se trata de motivar el deseo de compra
de los clientes para que adquieran un
producto o servicio. <

2. Estrategias para los comerciantes y
distribuidores
Se emplean para estimular a los reven-
dedores a trabajar y comercializar en
forma agresiva un producto especifico.

~

SNANEN

AN

ASENENENENEN

Premios

Cupones

Reduccion de precios
y ofertas

Muestras

Concursos y sorteos
Especialidades
publicitarias

Exhibidores
Vitrinas
Demostradores
Descuento de lista
Bonificaciones
Incentivos
comerciales

FUENTE: (3: 255)

1.11.4 Relaciones publicas
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“Las relaciones publicas es desarrollar buenas relaciones con los diversos publicos

de la empresa, mediante la obtencién de una publicidad favorable, la creacion de

una imagen corporativa positiva y el manejo o la eliminacion de rumores, historias y

acontecimientos desfavorables”. (5:485)

Las relaciones publicas se utilizan para promover productos, personas, lugares,

ideas, actividades, organizaciones e inclusos paises, por lo que se basa en

personas y medios para su ejecucion.

1.11.5 Marketing directo

“Es un sistema de marketing interactivo que utiliza uno o mas medios publicitarios

para lograr una respuesta mensurable y/o una transaccidn en cualquier lugar”.

(5:650)
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El marketing directo beneficia a los clientes de muchas maneras. Las compras en
casa son divertidas, comodas y sin problema. Se ahorra tiempo y los consumidores
tienen acceso a un surtido mas amplio de mercancias. Los clientes pueden
comparar precios examinando catalogos de ventas por correo y servicios de compra

en linea; pueden ordenar productos para si mismos o para otros.

El marketing directo se puede sincronizar de modo que llegue a los prospectos en el
momento correcto, y el material de marketing directo es mas leido porque se envia a

prospectos mas interesados.

El marketing directo se vale de varios canales para llegar a su mercado objetivo los

cuales son: catalogos, correo directo y telemarketing.

v/ Catédlogos: consiste en enviar catalogos por correo a una lista de clientes
selectos o que estan disponibles en las tiendas o se emplean fuerza de

ventas directa para que organicen su distribucion.

v' Correo directo: por medio del envio individual de cartas, anuncios,
muestras, folletos, correo electrénico, correo por fax, correo de voz a los
clientes potenciales de las listas de correo. Permite una mayor
selectividad del mercado meta, se puede personalizar, es flexible y hace

posible una medicién facil de los resultados.

v' Telemarketing: es el empleo del teléfono para vender directamente a los
consumidores. EI telemarketing bien disefiado y bien orientado
proporciona muchos beneficios, incluyendo la compra de productos de

conveniencia y una mayor informacion sobre el producto y el servicio.

1.12 Disefio de estrategias
“La estrategia es un proceso regulable, es un conjunto de las reglas que aseguran

una decision 6ptima en cada momento”. (14: s/n)
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En marketing se establece que “la estrategia de mercadeo es la planificacion que
hace de sus acciones sobre el mercado, en consecuencia al definir las estrategias
se debera contemplar y utilizar los numerosos instrumentos que pone a disposicion
el marketing y las posibilidades que tiene de actuar sobre aspectos tales como:
lineas de productos, niveles de calidad, politicas y niveles de precios, actividades
promocionales directas, publicidad, distribucion, servicio al cliente, presentacion, y

empaquetado del producto”. (11:49)

“En el disefio de estrategias se han involucrado elementos de reflexion y andlisis
muy importantes, en primer lugar al hablar de un conjunto de acciones se abre un
abanico de posibilidades de mercadotecnia ya que se pueden efectuar un sin fin de
ellas. En segundo lugar al hablar de alcanzar un objetivo se esta tratando de que las
acciones deben ser tan especificas que cumplan con el logro de los objetivos
planteados”. (1.22)

1.12.1 Estrategias de penetracion de mercados
“Una estrategia de penetracion consiste en intentar aumentar las ventas de
productos actuales en los mercados actuales”. Diversas vias pueden ser adoptadas:
(7:341)
a) Desarrollar la demanda primaria : se fundamenta en intervenir sobre los
componentes de la demanda global con el fin de aumentar el tamafio del
mercado total, esto mediante lo siguiente:

v" Incitar a los compradores a utilizar el producto.
v" Incitar a los compradores a consumir mas por ocasiéon de consumo.

v’ Hallar nuevas oportunidades de utilizacién.

b) Aumentar la cuota de mercado: el objetivo de esta estrategia es aumentar
las ventas atrayendo a los compradores de marcas o de empresas

competidoras por acciones de promocion importantes:
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Mejorar el producto o los servicios ofertados
Posicionar la marca
Admitir reducciones sustanciales de precio

Reforzar la red de distribucion

AN NN N

Organizar las acciones promocionales

c) Adquisicion de mercados: esta estrategia se fundamenta en aumentar la
cuota de mercado poseida por una estrategia de adquisicion o por la creacion

de empresa conjunta, se genera por:

v' Compra de una empresa competidora para tomar su cuota de mercado
v' Creacion de una empresa conjunta para controlar una cuota de

mercado

d) Defensa de una posicion de mercado: esta estrategia se basa en proteger
la cuota de mercado poseida (red de clientes, red de distribuidores, imagen)

reforzando el marketing opcional:

v" Mejoras menores de producto y reposicionamiento
v’ Estrategia defensiva de precio

v' Refuerzo de la red de distribucion
v

Refuerzo o reorientacion de promociones

e) Racionalizacion del mercado: esta estrategia establece reorganizar los
mercados desabastecidos en vista a reducir los costes o aumentar la eficacia

del marketing operativo:

v' Concentrarse en los segmentos mas rentables

v' Recurrir a distribuidores mas eficaces
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v" Reducir el nimero de clientes, fijando exigencias de cantidades
minimas por pedido

v' Abandonar de forma selectiva ciertos segmentos

Dentro de las estrategias de penetracion se tiene que contemplar la mezcla de
mercadotecnia; ya que, con base a la situacion del mercado se establece una

estrategia para cada uno de sus componentes, los cuéles se definen a continuacion:

1.12.1.1 Estrategias de producto
“La estrategia de producto es una de las mas importantes dentro de la mezcla de
mercadotecnia, ya que estos productos fracasaran si no satisfacen los deseos y

necesidades de los consumidores”. (3:118)

Dentro de las estrategias de producto se pueden establecer “las estrategias de linea
las cuales son utilizadas tanto por fabricantes como por intermediarios entre ellas
estan”. (3:118)

v' Expansioén de la mezcla de productos.  Una empresa puede aumentar
su actual mezcla de productos al incrementar el nimero de lineas y/o
profundidad de algunas de ellas; las nuevas lineas pueden tener o no

relaciéon con las existentes.

v' Contraccién de la mezcla de productos. Un fabricante intermediario
puede contraer su mezcla de productos eliminando lineas o reduciendo

el surtido de éstas.

v Alteracion de los productos existentes. Con frecuencia puede ser
mAas ventajoso mejorar y revitalizar un producto establecido que

desarrollar e introducir otro porque en el primer caso hay menos riesgo.
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1.12.1.2 Estrategias de precio

“Las principales estrategias dinamicas de precios con las que cuentan las empresas
son: las estrategias de precios para productos nuevos, estrategias de precios para
la mezcla de productos, estrategias para ajustar precios y estrategias para iniciar

cambios de precios”. (6:440)

a. Estrategias de precios para productos nuevos
Esta estrategia es apta para productos que estan en la etapa de introduccion y se

puede adoptar una de dos estrategias:

v Fijacién de precios por tamizado del mercado
Esta estrategia se basa en establecer precios altos en un principio, para

extraer, capa por capa, los ingresos del mercado.

v Fijacién de precios por penetracion del mercado
En lugar de poner un precio inicial alto para “tamizar” segmentos del mercado
pequefios, las empresas marcan un precio inicial bajo, con el objeto de

penetrar en el mercado con rapidez y a profundidad.

b. Estrategias de fijacion de precios segun lamezc la de productos

Muchas veces es preciso cambiar de estrategia para establecer el precio de un
producto cuando éste forma parte de una mezcla de productos. A continuacion se
mencionan cinco situaciones para asignar precio a la mezcla de productos. (Véase

figura 4)



Estrategias de fijacion de precios segun la mezcla

Figura 4

de productos
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FUENTE: (6: 443)

c. Estrategias para ajustar precios
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Las empresas suelen ajustar sus precios basicos para tomar en cuenta las

diferencias del consumidor y los cambios de situacion, son seis estrategias que se

resumen para ajustar precios, estas son: fijacion de precios por descuento y

bonificaciones,

promociénales, precios de valor, precios geograficos y precios internacionales:

precios

discriminatorios,

precios

v Precios con descuentos y bonificaciones

psicoldgicos,

precios

Bajar los precios para recompensar las respuestas de los clientes, como el

pronto pago o la promocién del producto.

v" Precios discriminatorios

Ajustar los precios para dar cabida a las diferencias entre clientes, productos

y ubicaciones.
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v Precios psicolégicos

Ajustar los precios para que tengan un efecto psicolégico.

v Precios de valor
Ajustar los precios para ofrecer la combinacion adecuada de calidad y

servicio a un precio justo.

v Precios promocionales

Rebajar los precios temporalmente para incrementar las ventas a corto plazo.

v Precios geogréficos
Ajustar los precios para dar cabida a la ubicacion geogréfica de los

clientes.

v" Precios internacionales

Ajustar los precios en los mercados internacionales.

d. Estrategias para cambios de precios

Esta clase de estrategias se utilizan cuando una empresa considera cambiar sus
precios, debe tomar en cuenta las reacciones de los clientes y de la competencia,
asi también tendra que anticipar las reacciones probables de los proveedores,
intermediarios y gobierno. La empresa debe enfrentar un cambio de precios
emprendido por un competidor y debe tratar de entender la intencion del competidor
para poder proyectar con antelacion las reacciones posibles ante las diversas

medidas en cuanto a los precios que podrian tomar los competidores.

1.12.1.3 Estrategias de distribucion
“Las empresas tienen que decidir cuantos intermediarios utilizaran en cada nivel del
canal. Dentro de las estrategias de distribucion hay tres posibles que la empresa

puede utilizar segun el tipo de producto que comercialice”. (5:496)
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a. Distribucion exclusiva

Significa limitar severamente el numero de intermediarios; se usa cuando el
productor quiere mantener el control del nivel de servicio y de las prestaciones de
servicio que ofrecen los revendedores. Esto a menudo implica acuerdos de trato
exclusivo, en los que los revendedores se comprometen a no trabajar marcas
competidoras, al otorgar distribuciéon exclusiva, el productor espera obtener
vendedores mas dedicados y con mayores conocimientos del producto. Este
meétodo requiere una sociedad estrecha entre el que vende y el que revende, y se
usa en la distribucién de automoviles nuevos, algunos electrodomésticos grandes y

algunas marcas de ropa para mujer.

Caracteristicas
v Seleccion exclusiva de canales
v Se utiliza en la franquicia: forma particular de exclusividad, con aportacion de
la marca
v Alta diferenciacion

v' Estrecha colaboracion fabricante-distribuidor

b. Distribucion selectiva

Esta estrategia implica usar mas de unos cuantos pero menos de todos los
intermediarios que estan dispuestos a trabajar un producto dado. La utilizan las
empresas establecidas y las empresas nuevas que buscan distribuidores. La
empresa no tiene que disipar sus esfuerzos en demasiados expendios, y puede
lograr una cobertura adecuada del mercado con mas control y menos costo que la
distribucion intensiva.

Caracteristicas
v' Canales seleccionados
v Riesgo de no asegurar una cobertura suficiente del mercado

v Productos de compra reflexiva o implicacion emocional
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c. Distribucién intensiva

Consiste en que el fabricante coloca los bienes o servicios en el mayor nimero de
expendios posible. Tal estrategia suele usarse con articulos como productos de
tabaco, jabon, refrigerios, goma de mascar y productos para los cuales el
consumidor requiere mucha comodidad y ubicacion. Los fabricantes estan
continuamente sujetos a la tentacion de cambiar su distribucion exclusiva o selectiva
a una distribucion mas intensiva a fin de ampliar la cobertura e incrementar las
ventas. Esta estrategia podria ayudar en el corto plazo pero a menudo perjudica el

desempefio a largo plazo.

Caracteristicas
v' Méaxima cobertura
v" Maximizar las oportunidades de compra
v Hacer frente a la no fidelidad de marca
v Riesgo de perdida de control de la politica de comercializacion
v' Dificultad en mantener la imagen de marca

1.12.1.4 Estrategias de promocion

“La mezcla de promocion depende en gran medida de las estrategias que escoja
entre ellas puede optar por una de empujar o una de jalar para lograr ventas”.
(5:567)

a. Estrategia de empujar

Una estrategia de empujar implica que el fabricante utilice la fuerza de ventas y
promocion comercial para inducir a los intermediarios a que trabajen, promuevan y
vendan el producto a los usuarios finales. La estrategia de empuje es apropiada
sobre todo si la lealtad de marca en una categoria es baja, si la marca se escoge en
la tienda, si el producto es una compra de impulso y si los beneficios del producto se

entienden bien.
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b. Estrategias de jalar

Una estrategia de jalar implica que el fabricante use publicidad y promocién dirigidas
a los consumidores para inducir a éstos a que pidan el producto a los intermediarios,
induciendo asi a los intermediarios a que lo ordenen. La estrategia de jalar es
apropiada sobre todo cuando la lealtad de marca es elevada y los consumidores
tienen mucho interés en la categoria, cuando la gente percibe diferencias entre las

marcas y cuando se escoge la marca antes de ir a la tienda.

1.12.2 Estrategias de posicionamiento

Una vez que el (o los) segmento (s) objetivo (s) elegido (s), la empresa debe todavia
decidir el posicionamiento a adoptar en cada segmento, esta desicién es importante
porque ella servirh de linea directriz en el establecimiento del programa de
marketing. “El posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa
desea ser percibida por los compradores objetivo. Se puede definir el

posicionamiento de la manera siguiente”: (7:220)

“Es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen un

lugar distintivo en la mente del mercado meta”. (5:298)

El posicionamiento es pues la aplicacion de una estrategia de diferenciacion. Las

preguntas a examinar en la eleccién de un posicionamiento son las siguientes:

v' ¢ Cudles son las caracteristicas distintivas de un producto o de una marca a
las que los compradores reaccionan favorablemente?

v’ ¢Colmo son percibidas las diferentes marcas o firmas en competencia con
relacion a estas caracteristicas distintivas?

v' ¢ Cual es la mejor posicién a ocupar en el segmento teniendo en cuenta las
expectativas de los compradores potenciales y las posiciones ya ocupadas
por la competencia?

v’ ¢Cudles son los medios de marketing mas apropiados para ocupar y

defender esta posicion?
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Es importante estar consciente de que no importa que la diferenciacion no sea
necesariamente significativa para el comprador. Una buena diferenciacion debe
tener las siguientes caracteristicas: ser Unica, importante para el comprador,

defendible y comunicable.

1.12.2.1 Las bases de un posicionamiento

Se han identificado seis tipos de posicionamiento posibles para una marca:

v Un posicionamiento basado en una cualidad distintiva del producto

v Un posicionamiento basado en las ventajas o en la solucion
aportada

v Un posicionamiento basado en una oportunidad de utilizacidon
especifica

v Un posicionamiento orientado a una categoria de usuarios

<

Un posicionamiento en relacidon a una marca competidora
v Un posicionamiento de ruptura en relacion a la categoria del

producto

Las estrategias de posicionamiento se planifican con estos seis tipos de
posicionamiento, dependiendo de la situacion comercial de la empresa en el
mercado, éstas pueden ayudar a que una marca, producto o servicio se mantenga
en la mente de los clientes prospecto para poder crear lealtad de los mismos y un

liderazgo en el mercado.

1.13 Analisis FODA
“Es una herramienta para un andlisis sistematico y de desarrollo organizacional, que
facilita la conexion entre las amenazas y oportunidades externas con las debilidades

y fortalezas internas de la organizacion”. (2:172)
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1.13.1 Elementos del analisis FODA

El FODA involucra un analisis del medio ambiente especifico y general con el
propésito de identificar oportunidades y amenazas, internamente involucra el
diagnostico organizacional teniendo como objetivo definir las fortalezas vy

debilidades de la organizacién. Estos elementos se definen a continuacion:

a. Fortalezas internas

Son todas las actividades o factores internos que deben de llevar a cabo en forma
correcta los siguientes departamentos: mercadeo, finanzas, produccion,
administracion en general, investigacion y desarrollo, etc., de un negocio y que
deben ser examinados constantemente con el objeto de identificar la efectividad y

correccion de ejecucion.

b. Oportunidades externas
Son las tendencias econdmicas, sociales, politicas, tecnoldgicas, y competitivas, asi
como los hechos que podrian de forma significativa beneficiar a la organizacion en

el futuro.

c. Debilidades internas

Se refiere a las actividades o factores especificos que limitan o inhiben el éxito
empresarial. Son las actividades, eventos o situaciones que presenta la institucion
desde el punto de vista organizacional administrativo y que afectan su buen
desenvolvimiento como: ineficacia, subutilizacion de los recursos humanos y

materiales.

d. Amenazas externas

Son las tendencias potencialmente dafinas para la posicibn competitiva presente o
futura de la empresa. Ejemplos: tendencias econdmicas, sociales, politicas,
tecnologicas y competitivas asi como hechos o situaciones del medio que son o
pueden ser utilizados por las otras empresas: alza de interés bancario, carencia de

energéticos, devaluacion monetaria, cambio de leyes, etc.
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1.13.2 Matriz FODA

La matriz FODA es una importante herramienta de formulacion de estrategias que
conduce al desarrollo de cuatro tipos de estrategias: FO, DO, FA, Y DA. Las letras
F, O, D, y A representan los elementos de este andlisis, fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, se pueden usar las fortalezas internas para aprovecharse
de la oportunidades externas y para anular las amenazas externas. Por el contrario,
una empresa podria ejecutar estrategias defensivas encaminadas a contrarrestar

debilidades y a eludir amenazas externas.

Se pueden disminuir las debilidades internas aprovechando la oportunidades
externas, la comparacion entre factores internos y externos claves es mas un arte

gue una ciencia. A continuacion se establecen los pasos para construir dicha matriz:

Hacer una lista de fortalezas internas clave
Hacer una lista de debilidades internas decisivas
Hacer una lista de oportunidades externas importantes

Hacer una lista de amenazas externas claves

NI

Comparar las fortalezas internas con las oportunidades externas y registrar la

estrategias FO en la casilla apropiada

(\

Cotejar debilidad internas con las oportunidades externas y registrar las

estrategias DO resultantes

v' Comparar la fortalezas internas con la amenazas externas y registrar la
estrategias FA resultantes

v" Hacer comparacion de las debilidades internas con las amenazas externas y

registrar la estrategias DA resultantes (Véase figura 5)



Figura 5

Representacion esquematica de la matriz FODA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

1. 1.
2. 2.
3. 3.
N 4. HACER LISTA DE 4. HACER LISTA DE
Dejar siempre en blanco g- FORTALEZAS g- DEBILIDADES
7. 7.
8. 8.
9. 9.
10. 10.
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
1. 1. 1.
2. 2. 2.
3. 3. 3.
4, 4, 4,
5 HACERLISTADE 5 USO DE FORTALEZAS 5 VENCER DEBILIDADES
6 AMENAZAS 6 PARA APROVECHAR 6 APROVECHANDO
> 2 OPORTUNIDADES 2 OPORTUNIDADES
8. 8. 8.
9. 9. 9.
10. 10. 10.
OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. 1. 1.
2. 2. 2.
3. 3. 3.
4. 4. 4.
5 HACER LISTA DE 5. USAR FORTALEZAS 5. REDUCIR A UN
OPORTUNIDADES PARA EVITAR MINIMO LAS
6. 6. AMENAZAS 6. DEBILIDADES Y
7. 7. 7. EVITAR AMENAZAS
8. 8. 8.
9. 9. 9.
10. 10. 10.

FUENTE: (2:174)
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La parte mas complicada en el desarrollo de una matriz FODA es la comparacion de
los factores internos y externos claves. El objetivo de esta fase comparativa es la
generacion de estrategias, alternativas factibles no seleccionar o determinar cuales

son las mejores estrategias.



CAPITULO Il

SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE
ACCESORIOS PLASTICOS PARA EL HOGAR Y LA OFICINA —DI SPASA-

2.1 Metodologia de la investigacion

En este capitulo se presenta la situacion organizacional y comercial de la empresa
DISPASA, se detallan factores como la segmentacion, la oferta y la demanda de
accesorios plasticos que comercializa, la promocion y distribucion de este tipo de

accesorios y se analiza la competencia y precios.

También se incluye una matriz FODA donde se mencionan los factores que
benefician y afectan a la empresa, asi como aquellas que pueden ayudar a

desarrollar la comercializacion de accesorios plasticos de la misma.

Para realizar el diagnostico de la situacion actual de la empresa se utilizaron las
técnicas de observacion directa, entrevista y encuesta. La entrevista se realizé al
jefe de comercializacion de la empresa DISPASA. Las encuestas se realizaron a
una muestra de publico particular y empresas privadas que compran accesorios
plasticos para hogar y oficina. De igual forma se encuesto a clientes distribuidores

de la empresa.

2.2 Situacién actual de la empresa
Se realiz6 un diagnéstico de la situacion actual de DISPASA el cual reflejé aspectos
importantes respecto a su ubicacion, la forma en que esta organizada, la

segmentacion del mercado, la oferta y demanda de los accesorios plasticos.

Se incluye un analisis de los factores mas importantes de la mezcla de
mercadotecnia. Ademas se analiza a la competencia directa de dicha empresa y los

precios que ofrecen actualmente.
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2.2.1 Ubicacién de la empresa

La empresa Distribuidora Panamericana, S.A. (DISPASA) esta ubicada en 102.

Avenida 21-71 zona 1, en el centro de la ciudad capital de Guatemala.

2.2.2 Estructura organizacional actual

DISPASA es una empresa privada, organizada de manera formal, dirigida y

controlada por la Vicepresidencia de la Corporacion del grupo industrial EEC,

(Empaques, Embalajes y Complementos). El organigrama DISPASA fue elaborado

por el departamento de Recursos Humanos de acuerdo al nivel jerarquico que tiene

cada puesto. (Véase figura 6)

La empresa esta organizada de la siguiente forma:

Vicepresidencia corporativa
Esta conformada por el vicepresidente y una asistente. En este
departamento es donde se establecen las desiciones, politicas y directrices

a nivel corporativo para todas las empresas del grupo.

Gerencia general

Este departamento estd compuesto por el gerente general y su asistente,
tiene la funcion de controlar que se cumplan todas las actividades que se
planean en DISPASA, asi como supervisar a todos los departamentos de la

empresa.

Recursos Humanos

Esta integrado por la jefe del departamento, cuatro asistentes, cuatro
analistas y una auxiliar; su funcion es realizar el reclutamiento y seleccién
del personal para todas las empresas del grupo. Ademas lo relacionado con
las prestaciones laborales, planilla salarial, documentos legales y pagos al

personal.
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Suministros

El departamento de suministros cuenta con un jefe, un supervisor, cuatro
analistas de compras locales, dos analistas de importaciones y un auxiliar,
dentro de sus funciones estan las compras locales y extranjeras de materia
prima y mercaderias, asi como el suministro de combustible, utiles y

enseres para todas las empresas del grupo.

Informatica

Este departamento lo constituyen un jefe, tres técnicos de redes, cuatro
técnicos de sofward y tres técnicos de hardware y tienen la funcion de
proveer de instalacion y mantenimiento de equipo y redes informéaticas, para

las empresas que componen el grupo.

Comercializacion

En lo que se refiere a este departamento esta constituido por el jefe de
comercializacién, cinco ejecutivos de ventas, tres asistentes de
comercializacién y cuatro auxiliares de comercializacion, tiene la tarea de
comercializar los productos, realizar planes de mercadeo ejecutarlos y

controlarlos.

Logistica

Conformado por un jefe de logistica, un analista, un asistente, tres pilotos de
transporte y diez auxiliares, los cuales son los encargados de almacenar los
productos terminados, despacho y traslado de estos a los distribuidores de

toda la republica.

Departamento de contabilidad
Esta integrado por el contador general, un analista y dos auxiliares. Este
departamento realiza el pago de impuestos, emisién de cheques, realizacion

de inventarios y otras funciones de aspecto financiero.
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Cabe sefalar que los departamentos de Recursos Humanos, Informatica vy
Suministros son departamentos corporativos que sus funciones la coordina la

gerencia de cada empresa que componen el Grupo Industrial EEC.

La empresa es eminentemente comercial, por lo que el mayor nimero de personal

se ubica dentro de los departamentos de comercializacion y logistica.

Figura 6

Organigrama General actual Distribuidora Panamerica  na, S.A. -DISPASA-

Vicepresidencia
Corporativa
Gerencia
General
Suministros Recursos Humanos
Informética
Jefe de Jefe de Contador
comercializacién Logistica General H
1 1
Asistentg Qe . Analista de Asistente de Analista de
| Comercializacion Logistica Logistica Contabilidad
Ejecutivos Transporte —
m de ventas Auxiliar de
Contabilidad [~
Salas de Auxiliares de
o ventas Logistica

FUENTE: Empresa DISPASA 2006.
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2.2.3 Segmentacion de Mercado

DISPASA actualmente dirige sus estrategias de comercializacion a: consumidores
finales, mayoristas, distribuidores minoristas populares, distribuidores mayoristas
populares, supermercados, tiendas por departamento y clientes aboneros.

a. Consumidores finales
El segmento de consumidores finales son todos aquellos que adquieren los
accesorios plasticos en sala de ventas de DISPASA directamente para su uso

y cuya cantidad comprada es minima.

b. Mayoristas
Son compradores de accesorios plasticos en mayor volumen para ser

utilizados en un area o departamento especifico de una empresa o institucion.

c. Distribuidores minoristas populares
Los distribuidores minoristas populares son clientes propietarios de negocios
pequefios de mercados cantonales tanto de la ciudad de Guatemala como del
interior del pais, estos no sobrepasan la compra de Q 5,000.00 al mes y sus

clientes son de un nivel socioeconémico D y C-.

d. Distribuidores mayoristas populares
Los distribuidores mayoristas populares agrupan a clientes propietarios de
empresas medianas y grandes que se dedican a la distribucion de accesorios
plasticos, estos se ubican en la ciudad de Guatemala y en el interior de pais.
Su promedio de compra es de Q 40,000.00 al mes. Le distribuyen a

empresas y consumidores finales del nivel socioeconomico C-, C medio y B.

e. Supermercados y tiendas por departamento
En este apartado se puede incluir a clientes que distribuyen el producto a

consumidores finales cuyos niveles socioeconémicos son A, By C+.



38

f. Clientes aboneros
Estos clientes son aquellos que venden sus productos en pagos a plazos,
ellos comercializan los productos al consumidor final del nivel

socioecondémico D y C, sus compras promedio son de Q.50,000.00 al mes.

Cabe mencionar que DISPASA comercializa sus productos a empresas del Estado
esporadicamente cuando alguna entidad gubernamental realiza una actividad donde

se requieran accesorios plasticos.

2.2.4 Oferta de accesorios Plasticos

Respecto a la oferta de accesorios plasticos que distribuye DISPASA, estos se
dividen en varias categorias de productos. Asimismo las categorias se
comercializan a un grupo objetivo especifico y algunas cuentan con una marca que
las identifica. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1
Oferta de productos de la empresa DISPASA
(Afio 2006)

Linea de productos Marca Consumidor Final
Producto popular plastico (cubetas, TAYUYO Amas de casa y empresas
canastos, baldes, botes,
palanganas, bafios y matamoscas)

Linea de cajas agricolas NO TIENE Fincas y empresas dedicadas
a la agricultura

Cajas organizadoras (cajas MULTIBOX Oficinas, hogares, y

multiusos y cajas ordenadoras) ferreterias

Linea de oficina (revisteros y repisas NO TIENE Oficinas

plasticas)

Linea de hogar (gaveteros plasticos, KAWAKI Hogares

set multiusos, jugueteras y

zapateras)

Linea de pajillas (pajillas NO TIENE Restaurantes, hoteles,

removedoras de café y pajillas para cafeterias

refrescos)
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Linea de construccién (depésitos TALISHTE Empresas, hogares e
para agua, fosas sépticas, pilas industrias.

plasticas y laminas de policarbonato)

Linea de envases soplados BODEGALON Industrias embotelladoras de

refrescos y jugos.

FUENTE: elaboracién propia, investigacién de campo, diciembre de 2006.

De toda la gama de accesorios plasticos que ofrece DISPASA, el 70% es producido
en Guatemala, dentro de estos productos se encuentran: linea popular (Tayuyo),
linea de oficina (no tiene marca actualmente), cajas multiusos (Multibox), linea de
construccién (Talishte) y linea de envase soplado; el 30% restante, las cuales son la
linea de hogar (Kawaki) y linea de cajas agricolas que son importados de El

Salvador y Costa Rica.

DISPASA cuenta con una politica de precios establecida en la que proporciona a
sus clientes varias escalas de precios segun el volumen de compra, los precios son
establecidos tomando en cuenta el costo de los productos y verificando siempre los
precios de mercado de productos plasticos en toda la republica guatemalteca. Los
precios de los accesorios plasticos se ven influenciados por los precios de la
competencia y las fluctuaciones en el precio de los polimeros que son derivados del

petréleo.

2.2.5 Demanda de productos plasticos

DISPASA actualmente tiene participacion activa en los mercados como:
consumidores finales, mayoristas, distribuidores minoristas populares, distribuidores
mayoristas populares, supermercados, tiendas por departamento y clientes
aboneros. Los accesorios plasticos tienden a variar en su demanda por el hecho de
gue algunos de ellos son de temporada, por lo que las ventas son relativas a lo largo
del afio, esto le genera a la empresa tener en sus bodegas siempre el producto para
gue pueda satisfacer esa demanda en los principales meses que sus clientes lo
requieran. Actualmente se tiene establecida la demanda por linea de productos de
sus diferentes segmentos y el comportamiento de ventas en el afio 2006, asi como

la tendencia que cada linea ha tenido del afio 2005 al afio 2006. (Véase cuadro 2)
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Cuadro 2
Demanda actual por linea de productos que distribuy e DISPASA
(Afo 2006)
Linea de productos Demanda Tendencia

Linea popular (cubetas,
canastos, baldes, botes,
palanganas, bafos y

matamoscas)

Distribuidores minoristas y mayoristas
populares, supermercados. La linea
popular representa el 30% de las

ventas del afio 2006

Aument6 un 15% en
comparacion al afio
2005

Linea de cajas agricolas

Fincas exportadoras, representa el 4%

de las ventas del afio 2006

Disminuy6 un 3% en
comparacion al afio
2005

Cajas organizadoras (cajas
multiusos y cajas

ordenadoras)

Mayoristas y distribuidores mayoristas.
La linea representan el 27% de las

ventas del afio 2006

Decreci6 en un 2% en
comparacion al afio
2005

Linea de oficina (revisteros y

repisas plasticas)

Consumidores finales, distribuidores
mayoristas y tiendas por departamento,
representa el 5% de las ventas del afio
2006

Disminuy6 un 10% en
comparacion al afio
2005

Linea de Hogar (gaveteros
plasticos, set multiusos,

jugueteras y zapateras)

Clientes aboneros, supermercados y
tiendas por departamento. Representa

el 16% de las ventas del afio 2006

Decreci6 un 2% en
comparacion al afio
2005

Linea de pajillas (pajillas
removedoras de café y

pajillas para refrescos)

Subdistribuidores y consumidores
finales. Representa el 3% de las ventas
del afio 2006

Creci6 en un 7% en
comparacion al afio
2005

Linea de construccion
(depdsitos para agua, fosas
sépticas, pilas plasticas

laminas de policarbonato)

Consumidores finales y Distribuidores
mayoristas. Representan el 10% de las

ventas del afio 2006

Aumento6 en un 27% en
comparacion al afio
2005

Linea de envases soplados

Mayoristas representan el 5% de las

ventas del afio 2006

Disminuy6 en un 10%
en comparacion al afio
2005

FUENTE: elaboracion propia, investigacion de campo, diciembre de 2006.

De la demanda que actualmente tienen las diferentes lineas de DISPASA se

establecio que la linea con mas demanda es la popular, con una participacion en las
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ventas totales del 30% y un aumento en el afio 2006 del 15%, seguido por la linea
de construccién que representd en el afio 2006 el 10% de las ventas totales y tuvo
un incremento del 27% y esto se debid al nuevo producto lider de esta linea la cual
es la pila plastica, por ultimo la linea de pajillas tuvo una participacion del 3% y un

aumento del 7%.

Las demas lineas representan un buen porcentaje de la demanda de DISPASA en
participacion, mas no en la tendencia de las mismas, que es baja, lo que indica un

problema en la comercializacion de algunas lineas de productos de dicha empresa.

2.2.6 Promocion de accesorios plasticos utilizadaa  ctualmente

Los accesorios plasticos se dan a conocer mediante algunos medios de
comunicacion segun la linea de productos y el segmento al que va dirigido, las
estrategias de promocion se establecen en planes de mercadeo que se elaboran a
principio de cada afio. Las debilidades de estos planes es el bajo presupuesto que
se establece en ellos, lo cual no alcanza para utilizar los medios masivos de
comunicacion para llegar a todo el mercado de consumidores potenciales de la
ciudad capital. Asi también la publicidad y promocion de ventas que se realiza, la

mayor parte va dirigida a apoyar clientes distribuidores y poca al consumidor final.

2.2.6.1 Promocion de accesorios plasticos dirigida al consumidor final

Para este segmento casi no se realiza promocion y la poca que existe se lleva a
cabo solo en sala de ventas de DISPASA, se publican anuncios en periodicos en los
meses como julio y diciembre y se llevan a cabo algunas promociones como

premios en compras.

2.2.6.2 Promocidn de accesorios plasticos dirigida a superm ercados y tiendas
por departamento

En estos canales de distribucion la publicidad se efectla a través de medios escritos

como suplementos internos y externos que se insertan en uno de los principales

periodicos del pais, con respecto a promocién de ventas no se realiza ninguna.
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2.2.6.3 Promocion de accesorios plasticos dirigida a client es distribuidores
mayoristas

En lo que respecta a estos clientes, no a todos los distribuidores de la ciudad de
Guatemala esta dirigida la publicidad y promocion de ventas que se realiza y esto es
porque difiere en el tipo de compra que el cliente efectla, algunos compran poca
cantidad de producto a DISPASA y otros adquieren un volumen alto de producto y
es a este tipo de clientes que se apoya con publicidad y promociones, los cuales
son el mayor porcentaje. (Véase grafica 1)

Gréfica 1

Apoyo de DISPASA con publicidad y promociones para clientes distribuidores

33% (5)

S Il -\

67% (10)
Si apoya

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo en clientes distribuidores, septiembre y octubre de 2006.

De la publicidad que realiza DISPASA, la mayor parte es trasmitida por medio de
anuncios de prensa apoyando a clientes distribuidores mayoristas. También se
apoya con mantas y afiches en el punto de venta, pintura de fachadas de negocios

con publicidad y en lo que respecta a promociones las que se realizan mayormente
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son: playeras para colaboradores de los clientes que ofrecen el producto, gabachas,

ofertas, bonificaciones y premios. (Véase gréfica 2)

Gréfica 2
Promocion y publicidad que DISPASA les brindaa cli  entes distribuidores en la

ciudad de Guatemala

12% (3) 8% (2) 4% (1)
Premios Anuncios en Afiches
prensa

4% (1)

Mantas
16% (4) 4% (1)
Bonificaciones Publicidad en
fachada
8% (2
ofe t( ) 24% (6) 20% (5)
eras Gabachas

Playeras

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo en clientes distribuidores, septiembre y octubre de 2006.

2.2.7 Distribucién de accesorios plasticos

Actualmente DISPASA tiene varios sectores por medio de los cuales distribuye las
diferentes lineas de productos, los canales de distribucion estan divididos de
acuerdo al tipo de producto que se comercializa y al segmento de mercado al que

se dirige.

El primer canal de distribucion de DISPASA en lo que respecta a linea popular y
linea de hogar, comienza de la siguiente forma: DISPASA como distribuidor de

estas lineas, le comercializa a mayoristas de centros plasticos de las diferentes
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zonas de la ciudad capital pero en especial a un sector del mercado de La Terminal
zona 4. También le vende a minoristas de mercados cantonales, pero cabe sefalar
qgue muchos minoristas del interior del pais vienen a comprar especificamente al
mercado La Terminal y de la misma manera le compran a algunos mayoristas de
las cabeceras departamentales, todo ello para comercializar el producto en
mercados cantorales de diferentes municipios del interior del pais, estos minoristas
a su vez le comercializacion al consumidor final siendo estos de niveles

socioeconémicos D y C. (Véase figura 7)

Figura 7

Primer canal de distribucion de lineas de productos de DISPASA

Mayoristas
Centros plasticos de

ciudad Guatemala y :
del interior del pais Consumidor
final
DISPASA Nivel
Linea popular socioeconémico
y linea hogar Dy C ciudad
capltal e interior
del pais
Minoristas

Negocios pequerios de
mercados cantonales
del interior del pais

ENTE: elaboracioén propia, trabajo de campo, noviembre de 2006.

El segundo canal de distribucion se constituye de la siguiente manera: las lineas de
producto popular, hogar, oficina y cajas organizadoras se distribuyen a mayoristas
distribuidores, supermercados (Hiperpaiz) y tiendas por departamento (Cemaco)
quienes a su vez comercializan los accesorios plasticos al consumidor final de

niveles socioecondmicos C, B y A. (Véase figura 8)
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Figura 8

Segundo canal de distribucién de lineas de producto s de DISPASA

DISPASA Mayoristas Cons_,umidor
Linea popular, Distribuidores, mayoristas, ’ill_n_all
linea hogar, 1 p| supermercados vy tiendas > o oNvel
linea de por departamentos ciudad socioeconomico

g . C, By A ciudad
oficina, cajas Guatemala capital
organizadoras
y agricolas

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo en clientes distribuidores, noviembre de 2006.

En lo que se refiere a la linea de construccion, el canal de distribucion se conforma
de mayoristas que venden al consumidor final de la siguiente forma: ferreterias y
almacenes de la ciudad capital y del interior del pais comercializan estos productos

a consumidores finales de niveles socioecondmicos C y B. (Véase figura 9)
Figura 9

Tercer canal de distribucion de lineas de productos de DISPASA

DISPASA Mayorista Consumidor final

Linea de Ferreterias y almacenes Niveles

construccion | — de la ciudad capital y del —® socioeconémicos
interior de la republica CyB.

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre de 2006.

En el cuarto canal de distribucién se constituye la linea de envase soplado la cual va
dirigida a un mercado industrial de pequefias y medianas empresas que envasan

refresco y jugos en la ciudad capital y el interior del pais. (Véase figura 10)
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Figura 10

Cuarto canal de distribucion de linea de productos de DISPASA

DISPASA Consumidor
Linea de final
envase > Empresas
soplado envasadoras de
refrescos y
iuaos.

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre de 2006.

El dltimo canal de distribucion lo representa la linea de pajillas que DISPASA le

distribuye a restaurantes y hoteles de la ciudad capital como también a la cabecera

departamental de Quetzaltenango. (Véase figura 11)

Figura 11

Quinto canal de distribucion de lineas de productos de DISPASA

Consumidor
DISPASA final
Lm_ea de Hoteles y
pajillas »  restaurantes,
ciudad de
Guatemala y
Quetzaltenango

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, noviembre de 2006.
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2.2.8 Competencia de accesorios plasticos

La ciudad de Guatemala cuenta con varias fabricas de productos plasticos que
producen diferentes tipos de accesorios para el hogar y la industria, estas empresas
dirigen sus productos a los mismos canales de distribucién a los cuales DISPASA
les comercializa, por lo que se analizaran aquellas que son competencia directa

para la empresa.

a. Megaplast

Esta empresa fabrica accesorios para el hogar y la industria; sus principales
productos son: caja Megabox para archivo, gaveteros plasticos, bafos, cajas
agricolas, cubetas, sillas y bancos. Su fortaleza esta en la distribucion de los
productos los cuales se encuentran en la mayoria de centros plasticos y
supermercados de la ciudad capital y del interior del pais. Los precios son
competitivos en el mercado guatemalteco y aunado a esto el proceso de renovar

productos constantemente lo hacen un competidor fuerte.

b. Neoplast

Es una empresa pionera en la comercializacion de accesorios plasticos, fabrican
productos para el hogar y los mas importantes son: sillas plasticas, bancos,
bafios, cremeras, pelotas y cubetas. Estos productos tienen mucha demanda en
la ciudad capital no asi en los departamentos donde la distribucion es poca. Los
precios son competitivos y siempre introducen accesorios nuevos al mercado

guatemalteco.

c. Guateplast

Esta compafiia es una de las mas antiguas en producir accesorios plasticos en
Guatemala, su filosofia ha sido tener productos de alta calidad, destinados no

s6lo al mercado guatemalteco, también exportan a otros paises. Los mejores
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productos son las sillas plasticas, cubetas, recipientes para microondas de la

marca Aquarelas, caja plastica multiusos marca Espacio y tinajas para agua.

La principal fortaleza de Guateplast es la calidad de sus productos y los precios,
estan dirigidos a un segmento de mercado de clase alta y a empresas que
distribuyen productos plasticos promocionales. Los productos tienen un buen

posicionamiento de marca que han ganado a lo largo de los afios.

d. Spartaplast

Es una empresa extranjera que tiene su base en ofrecer accesorios populares, y
cuenta con una buena posicion en negocios pequefios de los mercados
cantonales de la ciudad de Guatemala y del interior del pais. Los accesorios que
mas demanda tienen son: cajas multiusos, basureros, vasos, bafios y canastos,
los precios son bajos y es por esto que la comercializacion de los productos se
ha desarrollado en el mercado objetivo.

e. Metaloplastica

Esta organizacion se dedica a la fabricacion de accesorios plasticos para el
hogar y la industria: Los productos estan dirigidos a consumidores de clase
media y baja. Una de las fortalezas es la distribucion de los productos en el
interior pais y mercados internacionales, los precios son accesibles y los
productos de mayor demanda son: canastos para corte de café, baldes, bafios,
cubetas, sillas plasticas, bancos y galones plasticos. La principal debilidad se

encuentra en la baja calidad de los productos.

f. Industrias Pepe

Es una compafia dedicada a la comercializacion de productos plasticos para el
hogar y la industria, su mercado estd concentrado actualmente en toda
Guatemala, la fortaleza es estar asociada con la empresa extranjera Stampo que

fabrica sillas, bancos y mesas, aparte de ello Industrias Pepe producen
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diversidad de productos y entre ellos estan: escurridores, bafios, cubetas,

canastos y cajas agricolas.

2.2.8.1 Precios de la competencia

El factor precio es una variable muy importante en la comercializacion de
productos plasticos, esto se debe a que en el mercado guatemalteco de
accesorios plasticos muchas empresas tienden a provocar una guerra de precios
de productos similares, lo que genera que el Unico beneficiado con esto sea el

consumidor final.

De las diferentes lineas que DISPASA distribuye, algunas de las empresas antes
mencionadas tienen accesorios plasticos similares a un precio menor, lo cual
incide en que algunos de estos productos no tengan la demanda esperada.
(Véase cuadro 3)

Cuadro 3

Cuadro comparativo de marcas y precios de productos de linea hogar y

oficina de la competencia de DISPASA

Precios para el comprador final afio 2006

Descripcion de Empresa Marca Precio Linea
producto
. ____________________________________|
Gavetero de 5 gavetas DISPASA Kawaki Q.568.00 Hogar
Gavetero de 5 gavetas Megaplast No tiene Q.225.00 Hogar

Set multiusos

DISPASA

Kawaki

Q.100.76

Hogar

Set multiusos

Zapatera

Guateplast

DISPASA

No tiene

Kawaki

Q.101.95

Q.124.00

Hogar

Hogar

Zapatera

Extranjera

Easy Closet

Q.59.95

Hogar




Caja plastica Multiusos DISPASA Multibox Q.105.00 Cajas organizadoras

Caja plastica multiusos Megaplast Megabox | Q.75.00 Oficina

Caja plastica multiusos Guateplast Espacio Q.69.00 Oficina

Caja plastica multiusos Spartaplast No tiene Q.59.00 Oficina
|

Repisa plastica DISPASA No tiene Q.87.02 Oficina

Repisa plastica No hay No tiene

competencia

Revistero plastico DISPASA No tiene Q.16.70 Oficina

Revistero plastico Extranjera Oxford Q.35.50 Oficina

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, noviembre de 2006.

Se establecié que en algunos productos de la linea hogar y oficina de DISPASA los
precios estan por encima de sus competidores, estro representa una debilidad, lo
gue repercute en la baja de la demanda esperada, en otros como el caso del set
multiusos y el revistero son los Unicos productos que tienen un precio competitivo y

la repisa plastica que actualmente no tiene competencia directa.

2.3 Resultados del diagnostico

Para la realizacion del diagnostico de la situacion actual de la empresa Distribuidora

Panamericana, S.A. —-DISPASA- se llevaron a cabo las siguientes etapas:
* FEtapal

Se entrevistd al jefe de comercializacion de DISPASA para recabar informacion

acerca de la situacion mercadoldgica de la empresa.

* Etapall
Se realizaron 400 encuestas correspondientes a personas particulares para recabar
aspectos relevantes en la compra de accesorios plasticos para hogar en la ciudad

de Guatemala.
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La féormula que se utilizd para la determinacion de la muestra fue la férmula de
muestras para proporciones cuando se desconoce el nimero de elementos de la

poblacién, estimdndose un error y un porcentaje de significacion del 5%.

Formula:
B=0.95 Z=1.96
p=0.50
q=0.50
e =0.05
n= (2°.p.q
(e)®

n= (1.96)* (0.50) (0.50)
(0.05)?

n= 0.9604
0.0025

n = 385

A través de la férmula se pudo determinar la cantidad de personas a encuestar,
siendo estas 385, cantidad que se ajustd a 400 personas encuestadas para poder

tener un mejor soporte informativo.

La metodologia que se utilizo fue de muestreo aleatorio simple, esto se llevé a cabo
de la siguiente manera: se encuestd a personas que compran en supermercados
Hiperpaiz Roosevelt, zona once; Hiperpaiz del Norte, zona dieciocho; mercado La
Florida, zona diecinueve; mercado Mercantil, zona siete; Paiz Petapa, zona doce y

Mercado Central, zona uno, durante los meses de agosto y septiembre del afio2006.
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 Etapa

Se conform6 una muestra de 200 empresas de los sectores de manufactura,
construccion, comercio, hoteles, restaurantes, comunicaciones, transporte y de
ensefianza, teniendo como referencia que DISPASA realizé un estudio piloto en el
afio 2005 que arrojo que el 85% compran accesorios plasticos en el departamento

de Guatemala.

El universo para la muestra involucra a 80,699 empresas privadas del departamento
de Guatemala segun datos del Directorio Nacional de Empresas y sus Locales
(DINEL) del Instituto Nacional de Estadistica (INE), por lo que se utilizé la formula de
estimacion del tamafio adecuado de la muestra para proporciones, cuando se
conoce el numero de elementos de la poblacion, con un error y una significacion del

5%.

Formula:

B=0.95 Z=1.96
p=0.85

g=0.15

e =0.05

n= (2)?.p.q.N

(€)* (N-1) + (2)° p. .

n= (1.96)? (0.85) (0.15) (50)
(0.05)? (80699-1) + (1.96)* (0.85) (0.15)
n= 21,029.24
107.82

n= 195
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Con respecto a la férmula utilizada se establecid la cantidad de empresas a
encuestar, lo que generd 195 empresas, redondeando la cifra a 200 encuestas para

obtener datos mas representativos.

La metodologia utilizada fue de seleccibn de muestreo aleatorio simple, se
efectuaron encuestas durante los meses de octubre y noviembre de 2006 a jefes de
compras, auxiliares de compras, auxiliares de contabilidad y secretarias,
encargados de efectuar las compras en las empresas. Las empresas encuestadas
se ubican en las zonas 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,21 y municipio de Mixco.

» Etapa IV
En esta etapa se encuestaron a 15 clientes de un total de 50 distribuidores

mayoristas que DISPASA tiene en la ciudad de Guatemala.

El dato de la poblacion es de 50 clientes distribuidores en la ciudad capital y por
consiguiente para el calculo de la muestra se utilizé la formula de la determinacion
del nimero adecuado de elementos de la muestra para proporciones, cuando se
conoce el numero de elementos de la poblacion, con un error de estimacion del 5%
y un nivel de confianza del 95%. En la formula se utilizé el factor finito de correccion,

ya que el numero de elementos de la muestra es mayor del 5% del universo.

Formula

B=0.95 Z=1.96
p=0.5

g=0.5

e =0.05

n= (2)?.p.q .N F.F.C N-n
(e)? (N-1) + (2)? p. q. N-1
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n= (1.96)? (0.5) (0.5) (50)
(0.05)? (50-1) + (1.96) (0.5) (0.5)

n= 48.02 = 44.34
1.0829
F.F.C \I 50 — 44.34 = 0.33986792
50-1
n=  44.34*0.33986792 n=15

En la férmula anterior se establecen cuantas encuestas se tendran que formular a
los distribuidores mayoristas de la ciudad capital para obtener una informacion
representativa. Los encuestados se ubican en las zonas 1, 3, 4, 7, 8y 9, los cuales
fueron seleccionados al azar y se utilizo la metodologia de muestreo aleatorio, las

encuestas se efectuaron en los meses de septiembre y octubre de 2006.

2.3.1 Entrevista a jefe de comercializacion de DISP  ASA

A continuacién se presentan los resultados de la entrevista que se efectud al jefe de
comercializacion de DISPASA: El grado de escolaridad del jefe de comercializacion
es Licenciatura en Mercadotecnia, de treinta y siete afios de edad, su funcién es
dirigir la comercializacion y mercadeo de los accesorios plasticos de DISPASA, con
diez afos de trabajar en este puesto.

La entrevista tuvo como fin obtener informacién acerca de como percibe la jefatura
de comercializacion la situacion actual de la distribucién de los accesorios plasticos

en la ciudad capital.

El primer cuestionamiento que se hizo fue acerca de cuales son las empresas que
compiten directamente con los productos de la linea hogar y oficina que
comercializa DISPASA, a lo que el jefe de comercializacién especificO que las
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empresas que compiten directamente con DISPASA en las lineas mencionadas son:
Megaplast, Neoplast, Metaloplastica y Spartaplast.

Ademas indic6 que las empresas antes mencionadas poseen buena parte del
mercado debido a que estas empresas innovan sus productos lanzando al mercado

accesorios nuevos periédicamente.

El jefe de comercializacion menciondé que el factor precio es muy importante y
determinante para el desarrollo de los accesorios plasticos que comercializa
DISPASA. Existen otros factores que se pueden explotar para poder comercializar
los accesorios plasticos, pero que se esta evaluando otras estrategias de competir

gue no involucren precio.

Respecto a la distribucion de los accesorios plasticos se le preguntd al jefe de
comercializacion sobre si los productos se encuentran en los canales de distribucion
adecuados y producen lo que se espera, a lo que respondié que el proceso de la
distribucion abarcan tareas para buscar clientes mayoristas distribuidores que a su
criterio son los mas adecuados para distribuir los accesorios plasticos y generan las

ventas que la empresa espera.

Al referirse a publicidad y promocion que utiliza la competencia, el jefe de
comercializacion establecié que conoce lo que hacen sus competidores en este
aspecto y especific6 que estos soélo utilizan estrategias de precios bajos y el
desarrollo de nuevos productos, pero no realizan especificamente un plan de
mercadeo que contenga estrategias de promocion y publicidad.

El jefe de comercializacibn menciond0 que actualmente la empresa si aplica
estrategias mercadoldgicas, para cada linea de productos y las estrategias se basan
y se fundamentan en el historial de ventas y en el analisis del ciclo de vida del

producto.
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En la empresa se efectian planes de mercadeo conforme a un esquema general el
cual lo realiza el departamento de comercializacion cada final de afio, pero el

presupuesto es muy bajo.

El jefe de comercializacidn considera que actualmente se necesita plantear y aplicar
estrategias especificas para las lineas de hogar y oficina, que contribuyan a
desarrollar la comercializacion de las mismas y de esa forma complementar las que
ya se han ejecutado. Ademas se tuvo acceso a los planes de mercadeo que
DISPASA ha realizado, observandose la falta de definicion clara de objetivos por
linea de productos, asi como la falta de estrategias de penetracion y

posicionamiento para su mercado objetivo.

2.3.2 Encuestas a publico particular para obtener i  nformacion de accesorios

plasticos para hogar

Se entrevistaron a cuatrocientas personas particulares que compran productos
plasticos en diferentes puntos de venta (mercados cantonales, supermercados y
centros plasticos). Las encuestas sirvieron para recabar informacién mercadologica
del mercado de accesorios plasticos para el hogar en la ciudad capital y de los tres
productos que integran la linea hogar (gavetero plastico de cinco gavetas, set
organizador multiusos y zapatera) que distribuye DISPASA. Esta informacion se

detalla y muestra en graficas a continuacion:
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Gréfica 3
Compra de accesorios plasticos para hogar en laciu  dad de Guatemala,

segun publico particular

12% (46)
No compra

" :;‘;‘;‘;‘;‘;‘;‘;‘; SR
o nnnn e

88% (354)
Si compra

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 400 persona encuestadas en diferentes puntos de venta, ciudad capital.

Segun las respuestas obtenidas se determind que de cuatrocientos encuestados el
12% no compran accesorios plasticos y 88% si lo hacen, lo que revela que el
producto plastico para hogar tiene demanda en la ciudad capital y lo utilizan la

mayoria de personas en sus actividades del hogar. (Véase gréfica 3)



Gréfica 4
Razones por las que no compran accesorios plasticos para hogar, segun

publico particular

4% (2)

No compra
producto
plastico, porque
no le gusta

96% (44)

No compra
producto
plastico, porque
no lo utiliza

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 46 persona encuestados que no compran accesorios plasticos, ciudad capital.

Del total de los 46 encuestados que manifestaron no comprar accesorios plasticos

para hogar, el 4% no compra este producto porque no le gusta y el 96% no compra

este tipo de productos porque no lo utiliza en su hogar, por lo que se evidencio

pocas razones de parte de los encuestados por las cuales no compran accesorios

plasticos para hogar. (Véase grafica 4)
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Grafica 5

Aspectos demograficos de los compradores de accesor ios plasticos para
hogar, segun publico particular - SEXO —

12% (42)
Masculino

88% (312)
Femenino

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 354 persona encuestadas que compran accesorios plasticos, ciudad capital.

De las 354 personas encuestadas que compran accesorios plasticos el 88% es de
sexo femenino, mientras el 12% son de sexo masculino, esto refleja que son
mujeres las que compran accesorios plasticos para hogar y son pocos los hombres

gue adquieren estos productos en la ciudad de Guatemala. (Véase gréafica 5)
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Grafica 6

Aspectos demograficos de los compradores de accesor ios plasticos para
hogar, segun publico particular -EDAD-

3% (10)

7% (24) Goda’}os en 10% (34)
51 - 60 afios adelante 15 - 25 afios

20% (70)

21% (74)
26 - 30 afios

41 - 50 afios

39% (142)
31 - 40 afios

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 354 personas encuestadas que compran accesorios plasticos, ciudad capital.

En relacion a las edades de las personas encuestadas se determiné que un 39%
son de 31 a 40 afios, el 21% son de 41 a 50 afos, el 20% son de 26 a 30 afios, el
10% de 15 a 25 afios, el 7% de 51 a 60 afios y por ultimo el 3% que son de 60 afios
en adelante, con ello se puede establecer que las personas de 15 a 60 afios de
edad forman parte del grupo objetivo de las empresas que comercializan accesorios

plasticos en la ciudad capital. (Véase grafica 6)
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Grafica 7
Lugar de compra de accesorios plasticos para hogar, segun publico particular
3% (10)
Otros 31% (109)
Supermercados

42% (149)
Mercado
cantonal

24% (86)
Centro plastico

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 354 personas encuestadas que compran accesorios plasticos, ciudad capital.

De los puntos de venta donde el publico particular adquiere los accesorios plasticos,
el 42% compra en mercados cantonales, 31% en supermercados, 24% en centros

plasticos y el 3% en otros (por catalogo y vendedor ambulante). (Véase grafica 7)
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Gréfica 8
Accesorios plasticos para hogar comprados frecuente mente,

segun publico particular

4% (26)
5% (34) Bancos 16% (112)
Sillas Hermeticos

18% (126)
Palanganas

18% (134)
Cubetas
6% (21)
Escurridores— - - @424 T
8% (58)
Canastos para

2% (16) 23% (170) s
Bafieras

Bafos

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.

BASE: 354 entrevistados que compran accesorios plasticos, ciudad capital.

De las 718 respuestas que fueron mencionadas por los 354 entrevistados con
respecto a los accesorios plasticos que compran para el hogar, 23% de las
personas mencionaron que compran bafos; 18%, cubetas; 18%, palanganas; 16%,
herméticos; 8%, canastos para ropa; 6%, escurridores; 4%, bancos y 5%, sillas.

(Véase gréfica 8)

De los productos mencionados los de mayor demanda son todos aquellos
accesorios pequefios y de uso diario en el hogar, en tanto los productos medianos y
grandes tienen demanda en menor escala por parte de los compradores de la

ciudad de Guatemala.
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Gréfica 9
Nivel de recordatorio de empresas o marcas de acces  orios plasticos para

hogar, segun publico particular

19% (69)
Si recuerda

81% (285)
No recuerda

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 354 personas encuestadas que compran accesorios plasticos, ciudad capital.

Del publico particular encuestado que compra accesorios plasticos, el 19%
manifestd “si” recordar varias empresas 0 marcas de accesorios plasticos; mientras
gue 81% “no” recuerda ninguna marca o empresa de estos productos. Se establecio
gue la mayor parte de personas no recuerda la empresa o la marca de los

accesorios plasticos adquiridos. (Véase gréfica 9)



Gréfica 10
Conocimiento de empresas 0 marcas de accesorios pla  sticos para hogar,

segun publico particular

3% (2) 6% (4) 9% (6)
Emplastic

6% (4)
Neoplast

3% (2)

Aquarelas

53% (37)
Guateplast

7% (5)
Megaplast
6% (4)
4% (3) Helenoplast
Plastimet

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 69 encuestados que recuerdan nombres de empresas y marcas de accesorios plasticos, ciudad capital.

Del publico particular encuestado que conoce acerca de varias empresas 0 marcas

de accesorios plasticos, que se distribuyen en los diferentes puntos de venta de la

ciudad, el 53% de los encuestados mencion6é conocer accesorios de la empresa

Guateplast; 9%, Induplastic; 7% menciond a Megaplast; 6%, Helenoplast; otro 6%

dijo conocer Neoplast; 4%, Plastimet; 3%, Emplastic. De las marcas conocidas 3%

sefialé Aquarelas y 3% dijo Tayuyo. (Véase grafica 10)
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Gréfica 11
Medio a traves del cual se enter6 de la existencia  de accesorios plasticos para

hogar, segun publico particular

2% (6) 2% (8) 10% (36)
Otros Volante Periddico

1% (4)
Radio

85% (300)
En el punto de
venta

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 354 personas encuestados que compran accesorios plasticos, ciudad capital.

En el caso de los medios por los cuales el consumidor se enterd de la existencia de
los accesorios plasticos, de los encuestados un 85% mencion6 que los conocié en
el punto de venta; 10%, por medio del periddico; 2%, a través de volantes; 1%, por
la radio y el restante 2%, por otros medios como: guia telefénica y catalogos. (Véase

gréfica 11)

Con la informacion anterior se observa que la mayoria de empresas que distribuyen
0 producen accesorios plasticos no utilizan medios de comunicacion para dar a
conocer sus productos. Lo anterior refleja que los consumidores adquieren los
productos al observarlos en el punto de venta sin que haya un medio que les de a

conocer las ventajas o virtudes de estos y que les motive a adquirirlos.
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Gréfica 12
Consideracion del precio de accesorios plasticos pa ra hogar,

segun publico particular

0%(0)
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FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 354 personas encuestadas que compran accesorios plasticos, ciudad capital.

Considerando el precio actual de los accesorios plasticos para hogar, el comprador
de estos productos es muy exigente, ya que se ha mantenido la idea de que todo lo
gue es plastico es barato, por lo que se observé que conforme a la compra de estos
el 66% opind que el precio es medio; el 21%, dijo que era alto; el 8%, bajo; el 5%,

muy alto y ninguno mencioné que era muy bajo. (Véase grafica 12)

Con base a lo mencionado por los encuestados, se puede decir que el precio actual
de los accesorios es aceptable para un porcentaje de ellos, mientras que para un

grupo minimo estos productos tienen un precio alto.



Gréfica 13
Promocion de ventas ofrecidas a los compradores de accesorios plasticos

para hogar, segun publico particular

6% (22) 1% (4)

Rebajas Premios 2% (8)

Descuentos

8% (28)
Ofertas

83% (292)
Ninguno de los
anteriores

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 354 personas encuestadas que compran accesorios plasticos, ciudad capital.
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Acerca de las promociones de ventas que se ofrecen a los compradores de los

accesorios plasticos para el hogar, se observo que este factor esta descuidado en

los puntos de venta, ya que el 83% mencion6 que no le ofrecen nada para motivar

su compra, un 8% manifestd que le han ofrecido ofertas; un 6%, rebajas; el 2%,

descuentos y el 1% restante, premios. Esto establece que en su gran mayoria

muchas empresas no contemplan dentro de sus estrategias de mercadeo la

promocion de ventas. (Véase grafical3)

En este aspecto DISPASA ha proporcionado apoyo promocional a distribuidores

para que atraigan a compradores finales con premios y ofertas, aunque esto ha sido
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en minima parte y no permanentemente, ha ocasionado que el comprador final no

tenga motivacion de compra en el punto de venta.

Gréfica 14

Demanda de gaveteros plasticos en la ciudad capital , segun publico particular

3% (12)
Si ha comprado

97% (342)
No ha comprado

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 354 personas encuestadas que compran accesorios plasticos, ciudad capital.

Uno de los accesorios que pertenece a la linea hogar que comercializa DISPASA es
el gavetero plastico de cinco gavetas y se pudo establecer que 3% de las personas
encuestadas ha adquirido este producto, mientras que 97% no ha lo comprado, esto
refleja la poca demanda de este producto en los puntos de venta. (Véase gréfica 14)
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Grafica 15

Demanda de set organizador multiusos, segun publico particular

18% (64)
Si ha comprado

82% (290)
No ha comprado

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 354 personas encuestadas que compran accesorios plasticos, ciudad capital.

Otro de los accesorios de la linea hogar es el set multiusos, del cual 18% de los
compradores encuestados los han adquirido, en tanto el 82% de estos no lo han
comprado, se observo que este producto posee mayor demanda de los tres que

pertenecen a esta linea. (Véase gréfica 15)
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Grafica 16

Demanda de zapatera plastica, segun publico particu lar
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FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 354 personas encuestadas que compran accesorios plasticos, ciudad capital.

La zapatera plastica es el tercer accesorio que pertenece a la linea hogar y se
determind que el 4% de los encuestados lo han comprado, mientras que 96% de
estas personas no lo compran. Se comprobd que son las zapateras las que tienen

menor demanda de la linea en mencion. (Véase grafica 16)

Se establecié que para DISPASA estos accesorios (gavetero plastico, set multiusos
y zapatera plastica) no han sido de mucha demanda actualmente con distribuidores
mayoristas, no asi en los supermercados y tiendas por departamentos donde su

demanda se mantiene.
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Gréfica 17
Conocimiento de empresas y marcas por parte de comp  radores de gaveteros

plasticos, segun publico particular

0% (0) 0% (0)
Empresa Marca

100% (12)
No recuerda

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 12 personas encuestadas que compran gaveteros plasticos, ciudad capital.

De las empresas o marcas que los compradores de gaveteros plasticos conocen se
pudo establecer que el 100% de los encuestados no recuerda ninguna marca en

este tipo de productos. (Véase grafica 17)



Gréfica 18
Conocimiento de empresas y marcas por parte de comp  radores de set

organizador multiusos, segun publico particular

3% (2) 13% (8)
Timborword Guateplast

84% (54)
No recuerda

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006
BASE: 64 personas encuestadas que compran set organizador multiusos, ciudad capital
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En la grafica 18 se observa que las personas que han adquirido set organizador

multiusos, 84% no recuerdan la empresa o marca de estos accesorios; 13% de los

encuestados conocen que la empresa Guateplast tiene este tipo de productos y 3%

mencionaron la marca Timborword.
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Gréfica 19
Conocimiento de empresas y marcas por parte de comp  radores de zapatera

plastica, segun publico particular

0% (0) 0% (0)
Empresa Marca

100% (14)
No recuerda

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006.
BASE: 14 personas encuestadas que compran zapateras plasticas, ciudad capital.

Con respecto a los accesorios plasticos para hogar como la zapatera plastica, se
pudo establecer que el 100% de las personas encuestadas expreso no recordar
ninguna marca o empresa fabricante. (Véase gréaficas 19)

Se observo que las personas que recuerdan la marca o nombre de empresas que
fabrican accesorios plasticos para hogar, como lo son: gavetero plastico de cinco
gavetas, set organizador multiusos y zapatera plastica, ninguna mencioné la marca
Kawaki, (marca que maneja DISPASA para los accesorios plasticos de la linea

hogar), no asi la empresa Guateplast que si fue mencionada por los encuestados.
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Gréfica 20
Medios por los cuales se entero de la existencia de accesorios plasticos como
gaveteros, sets organizadores multiusos y zapateras  , segun publico particular
7% (6) 11% (10)
Otros Periodico 9% (8)

Volante

0% (0)
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73% (66)
En el punto de
venta

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006
BASE: 90 personas encuestadas que compran gaveteros, set multiusos y zapateras, ciudad capital

Con relacion a los medios por los cuales los compradores se han enterado de la
existencia los accesorios plasticos: gaveteros de cinco gavetas, set organizador
multiusos y zapatera, 90 personas mencionaron haber comprado estos accesorios,
Se determind que el 73% de los encuestados se ha enterado de la existencia de
éstos en el punto de venta; 11% se enteré por el peridédico; 9% por medio de
volantes; 7% en otros medios como: la guia telefonica, catalogos y revistas. Se
observd en los compradores de estos productos, que su decision de compra la
hacen cuando estan en el punto de venta y no por la influencia o motivacién de

algun medio en especifico. (Véase grafica 20)
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Gréfica 21
Consideracion del precio por parte de los comprador es de gaveteros
plasticos, sets organizadores multiusos y zapateras plasticas,

segun publico particular
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FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, agosto y septiembre de 2006
BASE: 90 personas encuestadas que compran gaveteros, set multiusos y zapateras, ciudad capital

Referente a la consideracion del precio que tienen los consumidores de los
accesorios plasticos como: gaveteros, set y zapateras, se conocié que este factor es
determinante en la comercializacién de estos productos, ya que el 82% considera el
precio medio o aceptable; 11% alto; el 7% bajo; pero nadie lo consider6 muy bajo o
muy alto. Esto refleja que las personas que adquieren este tipo de productos

consideran pagar un precio justo. (Véase grafica 21)

Con respecto a este aspecto se puede mencionar que de esta linea de accesorios
DISPASA tiene el set organizador con precio competitivo, mientras que el gavetero y
la zapatera tienen precios por encima de la competencia. (Véase cuadro 3)
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2.3.2 Encuestas a empresas privadas para obtener in  formacion de accesorios

plasticos para oficina

Para este estudio se tomd una muestra de doscientas empresas privadas y se
encuestd aleatoriamente por via telefonica a jefes de compras, auxiliares de
compras, auxiliares de contabilidad y secretarias, encargados de efectuar las
compras en las empresas y que adquieren accesorios plasticos para oficina en
diferentes puntos de venta, (supermercados, librerias y centro plasticos). Se obtuvo
informacion de diferentes aspectos del mercado de éstos productos en la ciudad
capital y de los accesorios que compone la linea de oficina (caja plasticas multiusos,
revistero plastico y repisa plastica) que comercializa DISPASA. A continuacion se
analizan los hallazgos obtenidos:

Gréfica 22
Compra de accesorios plasticos para oficina en la c iudad de Guatemala,

segun empresas

14% (27)
No compran

86% (173)
Si compran

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 200 empresas encuestadas, ciudad capital.
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En la compra de accesorios plasticos para oficina se puede definir que las empresas
tienen la necesidad de adquirir estos productos para su uso, ya que segun las
respuestas obtenidas se determind que de doscientas empresas encuestadas, 86%
compran accesorios plasticos para oficina y el 14% no lo hacen. (Véase gréfica 22)
Lo anterior demuestra que este tipo de producto tiene aceptacion en la ciudad

capital para el uso en las actividades diarias del personal de muchas empresas.

Gréfica 23
Razones por las cuales no compran accesorios plasti cos para oficina, segun

empresas

33% (9)
Utilizan
productos de
metal u otro
material para la
oficina

67% (18)
No utilizan
productos
plastico para
oficina

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 27 empresas encuestadas que no compran accesorios plasticos para oficina, ciudad capital.

Dentro de las razones que se mencionaron por las cuales las empresas no compran
accesorios plasticos para oficina, se encuentran que algunas empresas suplantan
muchos productos cuando el material no es del agrado de los usuarios 0 que
simplemente no se utiliza en las oficinas. Esto se refleja en las encuestas
realizadas, ya que el 33% de las empresas encuestadas utilizan accesorios de
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material como el metal u otro y el 67% no utilizan productos plasticos. (Véase

gréfica 23)

Gréfica 24

Demanda de los accesorios plasticos para oficina po r sector econémico

28% (48) 34% (59)
™
(m
38% (66)
Comercio

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 173 empresas encuestadas que compran accesorios plasticos para oficina, ciudad capital.

Se estableci6 la demanda de los accesorios plasticos para oficina por sector
econdmico a que pertenece cada empresa y de las 173 empresas que respondieron
gue compran estos accesorios el 38%, son del sector comercio, seguido por el
sector servicio con un 34% y el sector industria con un 28% del total de encuestas.
Lo anterior expresa que en todos los sectores econOmicos se utilizan estos
accesorios porque en cada empresa hay siempre una oficina en funcién. (Véase

gréfica 24)
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Grafica 25

Lugares donde las empresas adquieren los accesorios plasticos para oficina

17% (29)
Otros 20% (35)
Supermercados
7% (12)
Libreria

56% (97)
Centro plastico

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 173 empresas encuestadas que compran accesorios plasticos para oficina, ciudad capital.

Los lugares donde las empresas compran accesorios plasticos para oficina son muy
variados. De las 173 empresas que se encuestaron se determiné que el 56%
compra en centros plasticos, el 20% en supermercados, el 7% en librerias y un 17%
en otros como: a traveés de vendedores de empresas que distribuyen productos
plasticos y tiendas por departamento. (Véase grafica 24) DISPASA actualmente
tiene distribuidores que ofrecen estos accesorios y entre ellos estan: centros
plasticos, supermercados y tiendas por departamentos, sélo en una libreria de la

ciudad capital se distribuye la caja plastica multiusos.



Grafica 26

Accesorios plasticos para oficina que compran las e mpresas

0
Or jnf;g)ores 5% (13)
dg o Bandejas 29% (78)
€ escritorio papeleras Cajas plasticas

3% (7)
Dispensadores 3% (7)

detape T Revisteros

22% (59)
Botes para
basura

. 0% (1)
Repisas
plasticas

4% (10)
Bolsas para
basura

119% (30)

o)
21% (56) Bolsas plasticas

Papeleros

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 173 empresas encuestadas que compran accesorios plasticos para oficina, ciudad capital.
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De las 266 respuestas que fueron mencionadas por los 173 empresas encuestadas

acerca de los accesorios plasticos que compran para oficina, el 29% de los

encuestados mencioné que adquieren cajas plasticas; 22%, botes para basura;

21%, papeleros; 11%, bolsas plasticas; 5%, bandejas papeleras; 4%, bolsas para

basura; 3% revisteros y 2%, organizadores de escritorio (para hojas y folderes).

(Véase gréfica 26)

Se determind que de los productos para oficina los mas solicitados son las cajas

plasticas para archivo, botes para basura y papeleros que se utilizan debajo del

escritorio, asi también bandejas papeleras y organizadores de escritorio.
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Gréfica 27
Nivel de recordatorio de empresas o marcas de acces  orios plasticos para

oficina, segun empresas

31% (54)
Sirecuerda

69% (119)
No recuerda

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 173 empresas encuestadas que compran accesorios plasticos para oficina, ciudad capital.

De las empresas encuestadas que adquieren accesorios plasticos para oficina, el
31% manifesto recordar varias empresas o marcas de accesorios plasticos mientras
gue 69% expreso no recordar ninguna marca o empresa de este tipo de accesorios.
Se determino que el mayor porcentaje de empresas encuestadas no recuerda la
empresa o la marca de los accesorios plasticos para oficina que compran. (Véase

gréfica 27)
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Gréfica 28
Conocimiento de empresas 0 marcas de accesorios pla  sticos para oficina,
segun empresas

2% (1)

Plastimet 2% (1)  7%(4) 4% (2)

Tayuyo Otros Megaplast
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Espacio

42% (23)
Guateplast
4% (2)
Megabox
10% (5)
23% (12) Neoplast
Multibox

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 54 empresas encuestadas que recuerdan nombres de empresas o marcas de accesorios plasticos, ciudad capital.

De las 54 empresas encuestadas que conocen empresas 0 marcas de accesorios
plasticos para oficina, el 42% mencioné a Guateplast; 10%, Neoplast; 4%,
Megaplast; 4% Microplast, de las marcas que conocen los encargados de compras
de las empresas el 23%, mencion6 a Multibox; 2% Megabox; 2%, Espacio; 2%,
Tayuyo; otro 2% mencionaron otras que no fueron representativas para

mencionarlas. (Véase grafica 28)

Los encuestados mencionaron precisamente dos de las marcas que distribuye
DISPASA las cuales son Tayuyo de la linea popular y Multibox de la linea de cajas
plasticas multiusos las cuales hasta ahora son la mas conocidas por los

compradores de accesorios plasticos de la ciudad capital.



83

Gréfica 29
Medio a traves del cual se entero6 de la existencia  de los accesorios plasticos

para oficina, segun empresas

5% (8) 896 (14)
Volante Periédico
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FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 173 empresas que compran accesorios plasticos para oficina, ciudad capital.

La publicidad es una opcidén que todas la empresas tienen para dar a conocer sus
productos, en la gréfica 29 se puede observar que los encuestados dieron a conocer
los medios por los cuales se enteraron de los accesorios plasticos para oficina, ya
gue 81 empresas se enteraron en el punto de venta, 14 por medio del periddico, 8 lo
observaron en un volante y 70 empresas se enteraron por otros medios, entre los
cuales dijeron: guia telefénica o que un ejecutivo de ventas lo visito.

Se puede resaltar que asi como en el mercado de accesorios plasticos para hogar,
las empresas también buscan en el punto de venta los accesorios. Se conocié que
el periédico es un medio masivo para llegar al segmento de oficina, también se
puede mencionar que la fuerza de ventas juega un papel muy importante para que
los clientes conozcan los productos que existen en el mercado, aparte de ello la
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guia telefénica es una herramienta publicitaria que genera resultados en este tipo

segmento.

Gréfica 30
Consideracion del precio de accesorios plasticos pa ra oficina, segun
empresas
5% (8) 0% (0)
0% (0) No contesto Muy bajo 7% (12)
Muy alto Bajo

21% (37) \\\%

Alto

67% (116)
Medio

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 173 empresas encuestadas que compran accesorios plasticos para oficina, ciudad capital.

En la consideracion de precios por parte de las empresas el 67% coincidio en que
los accesorios plasticos para oficina tienen un precio medio o admisible, el 7% dijo
gue los precios eran bajos, todo lo contrario al 21% que opind que son altos, el 5%

no contesté. (Véase gréfica 30)

Se puede establecer que para algunas de las empresas encuestadas es muy

importante el precio, ya que se tienen que minimizar costos, por tal motivo algunos
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aducen que los precios de estos productos son altos, no asi la mayoria que

menciond tener un precio medio o normal.

Gréfica 31
Aspectos promocionales ofrecidos a las empresas que compran accesorios

plasticos para oficina

4% (_7) 1% (1)
Rebajas Premios 14% (24)
Descuentos

e

74% (129)
Ninguno de
los anteriores

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 173 empresas encuestadas que compran accesorios plasticos para oficina, ciudad capital.

Las empresas encuestadas dieron su opinidon en cuanto al aspecto de promocion de
ventas cuando compran sus accesorios plasticos, el mayor porcentaje que fueron
74% comentaron que no le han ofrecido ningun incentivo promocional, y a los que
se les habia brindado algun aspecto promocional, 14% mencionaron que se les han
brindado un descuento en sus compras, 7% expreso que le han ofrecido ofertas, 4%
han adquirido descuentos y solamente 1% menciond que le dieron un premio.

(Véase gréfica 31)
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Esto hace notar que en los sectores donde se comercializan los accesorios plasticos
son pocas las promociones de venta que se realizan, por lo que no se estimula al

consumidor a comprar los productos.

Grafica 32

Demanda de repisas plastica en la ciudad capital, s egun empresas

4% (7)
Si compran

96% (166)
No compran

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 173 empresas encuestadas que compran accesorios plasticos para oficina, ciudad capital.

Se determind que las empresas encuestadas que compran accesorios plasticos,
Unicamente el 4% han adquirido repisas plasticas, mientras que el 96% no lo han
comprado, esto refleja la poca demanda que tiene este producto para DISPASA.
(Véase gréfica 32)
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Grafica 33

Demanda de revisteros plasticos en la ciudad capita
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Grafica 34

Demanda de cajas plasticas multiusos en la ciudad ¢ apital, segiin empresas

49% (84)
No compran

A\ 519% (89)

Si compran

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 173 empresas encuestadas que compran accesorios plasticos para oficina, ciudad capital.

Analizando la demanda actual se observé el comportamiento de la demanda de la

caja plastica multiusos y se establecio que es el producto de mayor demanda de la
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linea de oficina, ya que de 173 empresas entrevistadas el 51% la compran mientras

gue el 49% restante no lo hace. (Véase grafica 34)

Analizando el comportamiento de la demanda de la repisa plastica, revistero plastico

y caja plastica multiusos, se puede mencionar que ésta Ultima es uno de los

productos que mas utilizan las empresas para archivar y que es una oportunidad

para que se pueda incrementar las ventas de este accesorio. En tanto que la repisa

y el revistero son productos que actualmente estan estancados y los compradores

los han adquirido muy poco por no tener conocimiento sobre su existencia.
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Grafica 35

Conocimiento de empresas y marcas por parte de los compradores de repisas
plasticas, segun empresas

14% (1)
0% (0) Inyectores de
Marca Plastico

86% (6)
No recuerda

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 7 empresas encuestadas que compran repisas plasticas, ciudad capital.

En lo que se refiere a accesorios como repisas plasticas, de las personas que
compran este producto en empresas, el 14% mencionaron a una empresa que
fabrica la repisa la cual es Inyectores de Plastico, ninguno menciond otra marca,
mientras que el 86% restante no recuerdan ninguna marca 0 empresa que la

produzca. (Véase grafica 35)
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Grafica 36

Conocimiento de empresas y marcas por parte de los compradores de
revisteros plasticos, segin empresas

7% (1)
Oxford 0% (0)

93% (14)
No recuerda

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 15 empresas encuestadas que compran revisteros plasticos, ciudad capital.

De la linea de revisteros plasticos se puede indicar que el 7% de las empresas
encuestadas menciono la marca Oxford, ninguna se refiri6 a alguna empresa

fabricante y el 93% no recuerda empresa o0 marca en lo que se refiere a esta clase

de accesorios. (Véase gréfica 36)
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Grafica 37

Conocimiento de empresas y marcas por parte de los compradores de cajas
plasticas multiusos, segun empresas
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FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 89 empresas que compran cajas plasticos para archivo, ciudad capital.

De las empresas encuestadas que han comprando cajas plasticas multiusos, en lo
gue se refiere a empresas fabricantes el 6%, menciond a Guateplast; 2%, Industrias
Pepe; 1% Inyectores de plastico y un 1% conoce a Megaplast; en lo que atafie a
marcas 28%, sefial6 a Multibox; 8%, a Espacio; otro 8%, a Megabox y 46% de

encuestados no recuerdan ni marca ni empresa fabricante. (Véase grafica 37)

Se establecié que en el mercado de accesorios plasticos algunas empresas no le
colocan marcas a sus productos y solo dan a conocer en ellos el nombre de su
empresa, se comprobé que muchas de las empresas encuestadas no conocen
marcas o empresas que fabrican los productos que adquieren y esto se debe a la
poca promocion que le dan a las marcas 0 que estas empresas no estan

posicionadas en el mercado.
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En lo que respecta a DISPASA se observd que solamente tiene registrada una
marca para la linea de cajas plasticas que es MULTIBOX la cual varios
consumidores la reconocen y en lo que respecta a la linea de oficina propiamente

coma la repisay el revistero no tienen una marca definida.

Gréfica 38
Medio a traves del cual se enter6 de la existencia  de accesorios plasticos para

oficina como: repisas, revisteros y cajas multiusos , segun empresas
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0% (0)
43% (48) Radio
Otros
45% (50)
En el punto de
venta

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 111 empresas encuestadas que compran repisas plasticas, revisteros plasticos y caja plasticas, ciudad capital.

Con respecto a los medios por los cuales los compradores de las empresas se
enteraron de los accesorios de la linea para oficina, se pudo observar que de las
111 empresas encuestadas, 45% de ellas se enteraron estando en el punto de
venta, 43% expreso que se enteraron por medio de la guia telefonica y vendedores
de algunas empresas que los visitan, 7% menciond haberse enterado a través del

periodico, 5% por volantes y ninguno por la radio. Por lo tanto en este segmento de
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mercado prevalece que los encargados de compras de las empresas conozcan los
productos en el punto de venta, los medios como la guia telefénica y la fuerza de
ventas son para dar a conocer al cliente los productos, seguido por el periddico y

dejando atras medios como la radio.

Gréfica 39
Consideracion del precio por parte de los comprador es de repisas plasticas,

revisteros plasticos y cajas plasticas multiusos, s egun empresas
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FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, octubre y noviembre de 2006.
BASE: 111 empresas encuestadas que compran repisas plasticas, revisteros plasticos y caja plasticas, ciudad capital.

El precio en el mercado de accesorios plasticos es muy importante, por ello se
pregunté a las 111 empresas encuestadas que compran accesorios plasticos para
oficina como lo consideran, el 59% mencioné que los accesorios plasticos para
oficina tienen un precio medio; aunque 30%, expreso que es alto. Por otra parte 5%,
opind que es bajo; un 1% menciond muy alto y un 5% no respondio. (Véase grafica

39)
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El precio de los accesorios plasticos en la ciudad capital es considerado aceptable,
aunqgue otros lo consideran alto, esto dependiendo con que recurrencia compren
estos productos, ya que se observd que en el caso de la caja plastica multiusos
muchas empresas la compran cada seis meses o cada afio mientras que los otros

productos lo compran solo una vez.

2.3.3 Encuesta a clientes distribuidores de DISPASA  en la ciudad capital

Se encuesto a quince clientes distribuidores de DISPASA. Los encuestados fueron
propietarios o encargados de compras de las empresas 0 negocios distribuidores de
accesorios plasticos, esto se llevd a cabo con el objetivo de obtener informacién
general de aspectos promocionales, precio y demanda de accesorios plasticos para
hogar y oficina en la ciudad capital, tanto de DISPASA como de los demas

proveedores. A continuacion se presenta la informacion obtenida:

Grafica 40

Lineas de accesorios plasticos que distribuyen los clientes de DISPASA

(1) Industria

(6) Oficina

(15) Hogar

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, septiembre y octubre de 2006.
BASE: 15 clientes distribuidores encuestados, ciudad capital.
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En la gréfica 40 se puede observar los resultados de la pregunta de respuesta
multiple respecto a que lineas de productos comercializan y de los 15 clientes
encuestados en la ciudad capital todos manifestaron distribuir accesorios plasticos
para hogar, 6 de ellos expresaron que también comercializan para oficina y un
cliente ademas de comercializar para hogar y oficina también vende para la
industria. Esto es porque la mayoria de clientes comentaron que muchos de los
compradores demandan diferentes accesorios y teniendo diversos productos para

ofrecer les ayuda a incrementar sus ventas.

Gréfica 41

Empresas que les proveen accesorios plasticos, segu n clientes distribuidores
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FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, septiembre y octubre de 2006.
BASE: 15 clientes distribuidores encuestados, ciudad capital.

Como se menciond anteriormente hay muchas empresas que integran el mercado
de accesorios plasticos en la ciudad capital. Los distribuidores se refirieron a las
empresas que tienen demanda y participacion en el mercado, entre las cuales

estan: Megaplast y DISPASA que le vende a los 15 clientes encuestados, Neoplast
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a 9 de ellos, Guateplast a 6 clientes, Spartaplast y Metaloplastica le comercializa a 5
clientes, y del total 2 de ellos le compran a Industrias Pepe, 4 mencionaron que

también adquieren accesorios de otras empresas. (Véase grafica 41)

Se establecié que la empresa Megaplast es una de las empresas que los clientes

considera como una de la mejores en su ramo por tener variedad de productos.

Gréfica 42

Empresas que ofrecen un mejor precio, segun cliente s distribuidores
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FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, septiembre y octubre de 2006.
BASE: 15 clientes distribuidores encuestados, ciudad capital.

Las empresas que distribuyen accesorios plasticos que ofrecen un mejor precio son:
Megaplast como la empresa que mejor precios tiene, ya que el 53% de los clientes
encuestados lo menciond, después de esta empresa consideran a Neoplast con los
mejores precios del mercado, ya que 20% de los encuestados lo expresaron asi,

consecuentemente el 13% de los clientes dijeron que Guateplast y Spartaplast
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también tienen precios accesibles expresé el 7% y por ultimo Metaloplastica que
otro 7% la nombré como una de las empresas que tienen mejores precios en los

accesorios que distribuye. (Véase gréfica 42)

Cabe sefialar que en este aspecto no se mencion6 a DISPASA como una empresa

gue compite con precios accesibles.

Cuadro 4

Consideracion acerca del servicio recibido por part e de las empresas que les
proveen accesorios plasticos, segun clientes distri buidores
Empresa Respuestas Porcentaje ¢ Por qué?

Megaplast 9 60% entrega rapida
DISPASA 2 13% entrega rapida
Metaloplastica 2 13% servicio rapido y amabilidad
Industrias Pepe 1 7% servicio rapido y amabilidad
Spartaplast 1 7% entrega rapida
Total 15 100%

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, septiembre y octubre de 2006
BASE: 15 clientes distribuidores encuestados, ciudad capital.

En lo concerniente al servicio recibido de las empresas que les proveen accesorios
plasticos tanto para hogar como para oficina, se pudo apreciar un alto de grado de
satisfaccion por parte los clientes distribuidores en lo que respecta a la entrega

rapida, ya que este es uno de los aspectos que mas toman en cuenta los clientes.

De los 15 encuestados 9 mencionaron nuevamente a Megaplast como una empresa
gue sirve a sus clientes con entrega répida, posteriormente a DISPASA vy
Metaloplastica, 2 clientes consideran que tiene también rapidez en las entregas,
s6lo que en la segunda mencion opinaron que les atienden amablemente, un cliente
se refirid a Industrias Pepe que brinda un servicio de entrega rapida y amabilidad,
otro cliente adujo que Spartaplast tenia un despacho rapido de sus accesorios.

(Véase cuadro 4)
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Gréfica 43
Empresas que proveen accesorios plasticos que apoya  n con publicidad y

promociones, segun clientes distribuidores
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FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, septiembre y octubre de 2006.
BASE: 15 clientes distribuidores encuestados, ciudad capital.

El poco apoyo en publicidad y promocion de ventas también se reflejo en los
comentarios de los clientes distribuidores, ya que indicaron que solo unas cuantas
empresas los apoyan en este aspecto, 10 distribuidores de los 15 encuestados
mencionaron a DISPASA como una de las empresas que los ayuda a promocionar
los productos, 2 clientes a Megaplast, uno a Guateplast y 2 sefialaron que ninguna

empresa los apoya. (Véase grafica 43)

Se puede citar que las empresas que apoyan con publicidad y promocion de ventas
a sus clientes, no lo hacen con todos sus clientes, ya que este apoyo se brinda

dependiendo del volumen de ventas que genera cada cliente.
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Gréfica 44
Lineas de accesorios plasticos especificamente de D  ISPASA, que venden

clientes distribuidores

20% (3)
Ambas

7% (1)
Para Oficina

73% (11)
Para Hogar

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, septiembre y octubre de 2006.
BASE: 15 clientes distribuidores encuestados, ciudad capital.

De las lineas para hogar y oficina especificamente de DISPASA, de los 15 clientes
encuestados 11 distribuyen la linea hogar; mientras que uno vende la linea de

oficina 'y 3 venden ambas. (Véase gréfica 44)

Cabe sefalar que de la linea hogar se observo que los clientes solo distribuyen
algunos productos y no toda la linea, asi también de los que mencionaron que
comercializan la linea de oficina, en su mayoria solo distribuyen cajas plasticas

multiusos.
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Gréfica 45
Opinion sobre la calidad de los productos que distr ibuye DISPASA, segun
clientes distribuidores

| Normal
20% (3) Mala 0%
Buena

Muy mala
0%

(12) 80%
Muy buena

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, septiembre y octubre de 2006.
BASE: 15 clientes distribuidores encuestados, ciudad capital.

La percepcion de los clientes distribuidores respecto a la calidad de accesorios
plasticos que distribuye DISPASA es muy buena, ya que el 80% lo menciong; el

20% dijo que es buena. (Véase grafica 45)

Con respecto a los accesorios plasticos que DISPASA distribuye los clientes
reconocen la calidad de sus productos, la cual es una fortaleza para el desarrollo de

la comercializacion de éstos.
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Gréfica 46
Linea de accesorios plasticos que provee DISPASA, m  &s vendidos, segln

clientes distribuidores

10% (2)
KAWAKI 0% (0) LINEA
(Gaveteros, DE OF_ICINA
zapateras, set (F’erlsas
multiusos) plasticas y

revisteros)

19% (4)

MULTIBOX
(Cajas plasticas 71% (15)
multusos) TAYUYO
(cubetas,
canastos, tarros
y baldes)

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, septiembre y octubre de 2006.

BASE: 15 clientes distribuidores encuestados, ciudad capital.

En lo que se refiere a las lineas de productos de DISPASA que son mas vendidas
por parte de los distribuidores se observé una tendencia alta en la linea popular
Tayuyo, ya que de las 19 respuestas, 15 opinaron que ésta linea es la que mas
vende de DISPASA, 4 expresaron que venden mas la linea de cajas Multbox, 2
opinaron que venden mas la linea para hogar Kawaki y ninguno se manifesto al

respecto de la linea de oficina. (Véase grafica 46)

La linea popular es la que mas venden los distribuidores, ya que como su nombre lo

indica es dirigida a un nivel socioeconémico de clase media y baja. La cual genera
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la participacion mas alta de sus ventas, en tanto que las demas lineas mencionadas

no tienen la misma demanda.

Gréfica 47
Motivos por los cuales no se venden algunos product 0s para hogar y oficina
gue distribuye DISPASA, segun clientes distribuidor es

7% (2)
Falta de
15% (4) existencia de
Poca de productos
variedad de
colores
48% (13)
Precio altos

30% (8)

Falta de

innovacion de
productos

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, septiembre y octubre de 2006.
BASE: 15 clientes distribuidores encuestados, ciudad capital.

Especificamente de las lineas de hogar y oficina que comercializa DISPASA, se
establecieron los motivos por los cuales para los clientes distribuidores algunos
productos de estas lineas no tienen demanda. La razén con mayor significancia
para los clientes son los precios altos, a ello se refirieron 13 de 15 clientes
encuestados, seguidamente 8 clientes indicaron que no desarrollan otros productos
y que siempre les ofrecen los mismos, en comparacion a la competencia que si lo
hace constantemente. 4 clientes expresaron la poca variedad de colores en

comparacion con otras empresas que les ofrecen una diversidad de tonos
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diferentes, otro factor y que no deja de tener relevancia es que 2 clientes
mencionaron que a veces les han dicho que no tienen existencia de productos, esto
refleja algunas deficiencias que DISPASA tiene actualmente en su organizacion y
gue obstaculiza el desarrollo de la comercializacion de sus accesorios en la ciudad

capital. (Véase grafica 47)

Gréfica 48
Consideracion del precio de los accesorios plastico s de la lineas hogar y
oficina por parte de los clientes distribuidores de DISPASA
0% (0) 0% (0)
Bajo Muy bajo
20% (3) 20% (3)
Medio

Muy alto

60% (9)
Alto

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, septiembre y octubre de 2006.
BASE: 15 clientes distribuidores encuestados, ciudad capital.

Los clientes mayoristas de DISPASA objetan mucho el precio que esta empresa les
esta ofreciendo, ya que de los 15 encuestados 9 consideran que el precio de los
productos es alto y 3 que es muy alto, 3 clientes respondieron que estd medio o

normal. (Véase gréfica 48)
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Esto manifiesta que en el mercado de este tipo de productos el precio es
determinante porque se manejan precios muy competitivos y la empresa que no

tiene un precio accesible no puede tener una buena participacion en este mercado.

Gréfica 49
Consideraciones acerca del tiempo de entrega de los pedidos en las

instalaciones, segun clientes distribuidores de DIS PASA

7% (1) 0% ( 0)
Rapido Atrasado

93% (14)
En tiempo
normal

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, septiembre y octubre de 2006.
BASE: 15 clientes distribuidores encuestados, ciudad capital.

Respecto a la entrega de los productos en las instalaciones de los clientes el 93%
expresd que se los entregan en tiempo normal, mientras que el 7% dijo que es
rapida la entrega. (Véase grafica 49) Esto evidencia la reaccion en despachos de
parte de DISPASA, ya que para algunos clientes la consideracién del tiempo normal

de entrega es de un dia para otro, por lo que se constaté que el departamento de
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logistica tiene que enviar los productos de manera rapida para satisfacer a los

diferentes clientes en la ciudad capital.

Gréafica 50

Evaluacion del servicio que ofrece DISPASA en gener  al, segun clientes

distribuidores

0% (0) 0% (0)
Muy malo Malo

67% (10)
Bueno

0% (0)
Normal

33% (5)
Muy Bueno

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, septiembre y octubre de 2006.
BASE: 15 clientes distribuidores encuestados, ciudad capital.

Se contempld la evaluacion del servicio en general que los clientes reciben de

DISPASA, éstos expusieron que el servicio es bueno y muy bueno, por lo que se

puede decir que la empresa en mencion tiene muy buena percepcion por parte de

sus clientes y que no tiene una mala imagen como empresa ante ellos. (Véase

gréfica 50)



106

2.4 FODA de Distribuidora Panamericana, S.A. (DISPA SA)

Para la elaboracion del estudio se utilizo la técnica FODA, a través de la cual se
determinaron los factores externos (oportunidades y amenazas) y factores internos
(fortalezas y debilidades) de la empresa, los cuales se presentan a continuacion:

(Véase cuadro 5)
Fortalezas

DISPASA cuenta con condiciones internas efectivas para poder llevar a cabo sus
actividades y desarrollarse aun mas aprovechando sus fortalezas, entre las cuales

se pueden mencionar las siguientes:

» DISPASA cuenta con un respaldo de una corporacion estable que agrupa a seis
empresas, las cuales a nivel financiero, econémico y de personal tienen solidez y
estabilidad.

* El producto popular que distribuye es producido por una empresa hermana
corporativa que se ubica en la ciudad de Guatemala y que utiliza estandares de
calidad definidos, ya que en todas las lineas de productos utilizan resina cien por

ciento virgen.

« La empresa cuenta con personal que se le capacita constantemente y se

fundamenta en una cultura de calidad basada en competencias laborales.

* Poseen una logistica eficiente que integra personal, infraestructura y transporte
gue genera despachos de productos en un minimo de entrega de veinticuatro
horas.

* La empresa cuenta con marcas registradas que tienen las caracteristicas de ser
de buena calidad y alta resistencia, entre estas: “TAYUYO” y “MULTIBOX”.

* A lo largo de quince afios la empresa ha comercializado sus productos en el
mercado guatemalteco, lo que le hace una empresa con una experiencia amplia

en este mercado.
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Las politicas de cultura de calidad hacen que los diferentes procesos de trabajo
puedan ser eficientes y eficaces para conseguir la vision que tiene el Grupo
Industrial EEC.

Oportunidades

A nivel externo DISPASA vislumbra varias oportunidades que le puedan ayudar a

desarrollarse en el mercado nacional e internacional, detectandose las siguientes:

A nivel internacional la corporacion a la que DISPASA pertenece tiene varias
filiales en Centroamérica, esto hace que la empresa pueda exportar y dar a

conocer los accesorios plasticos en esta region.

Por la calidad que poseen los accesorios que distribuyen, estos pueden
posicionarse en el mercado haciendo relevancia a este aspecto para lograr

diferenciarlo de la competencia.

Actualmente DISPASA distribuye accesorios de empresas extranjeras, con ello
se genera la oportunidad de requerir exclusividad de accesorios plasticos a los

diferentes proveedores internacionales.

Por el respaldo financiero que posee, se puede optar a invertir en diferentes
medios de comunicacion para dar a conocer los beneficios de sus productos al
mercado objetivo.

Debilidades

Posee ciertas debilidades las cuales han obstaculizado alcanzar sus metas como

empresay a la vez su capacidad operativa, entre estas se mencionan las siguientes:

Actualmente DISPASA tiene poca promocion de sus productos lo cual genera
gue el mercado meta no conozca las diferentes marcas de accesorios plasticos

gue comercializa.
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Los precios que ofrecen en algunos productos son altos comparados a los de la
competencia, que tiene precios bajos en accesorios similares a los que
DISPASA distribuye.

Debido a la falta de desarrollo de productos nuevos o innovados tiene una seria
debilidad en el mercado, ya que su competencia directa ingresa productos
novedosos periddicamente por lo que tiene desventaja en la participacion del
mercado.

La escasez en ciertas temporadas de colores variados en los accesorios que
comercializa DISPASA, genera la poca demanda de estos, ya que en algunas

ocasiones existen reclamos por la falta de variedad de colores.

La carencia de estrategias de mercadeo adecuadas a cada linea de productos,

hace que DISPASA no llegue eficazmente al mercado objetivo.

Amenazas

Existen amenazas externas que influyen en el desarrollo de la comercializacion de

accesorios plasticos de DISPASA en el mercado guatemalteco, dentro de las

amenazas se puede mencionar:

La competencia actualmente ha fabricado productos similares con disefios
novedosos, a los que DISPASA distribuye, con precios mas bajos. Ademas

cuentan con mayor participacion de mercado.

En el afio 2006 se incremento el precio del petréleo a nivel internacional, esto
afectd el mercado de productos plasticos y para DISPASA no fue la excepcion,
ya que tuvo que incrementar los precios. Es por ello que cada vez que se
presenta esta situacion, afecta en el desarrollo de la comercializacion de dicha
empresa.

Con los tratados de libre comercio con Estados Unidos y México que hasta la
fecha ha firmado Guatemala, algunas empresas estan efectuando diversos
negocios en el sector de productos plasticos, por lo que algunos accesorios

plasticos extranjeros comienzan a ingresar al mercado guatemalteco.



109

productos al mercado
centroamericano por medio de
sus filiales.

Posicionar sus marcas en el
mercado de productos plasticos.

Captar clientes por medio de
empresas que pertenecen a su
corporacion.

Captar proveedores del extranjero
con productos exclusivos.

Oportunidad de poder llegar a su
mercado objetivo a través de
diferentes medios de
comunicacion.

2.

Industrial EEC exportar sus
productos a las filiales de esta
corporacion en los paises
centroamericanos. F1 — 01, O3.

Por la alta calidad de los productos
posicionar las marcas, explotando
los factores de diferenciacion. F2 —
02.

Cuadro 5
Matriz FODA de Distribuidora Panamericana, S.A. -DI  SPASA-
FORTALEZAS DEBILIDADES
FACTORES INTERNOS 1. Respaldo de Grupo Industrial Poca publicidad y promocién de
EEC. sus productos.
2. Producto de alta calidad fabricada Precios altos en relacién a su
con resinas cien por ciento competencia.
virgenes.
No existe desarrollo de productos
3. Recurso humano capacitado. nuevos o innovados.
4. Proceso de logistica eficiente. Poca variedad de colores en sus
productos.
5. Marcas de productos registradas.
Falta de estrategias de mercadeo
6. Experiencia de quince afios en la acordes a las necesidades de la
comercializacion de accesorios empresa.
FACTORES EXTERNOS plasticos.
7. Politicas de trabajo basadas en
una cultura de calidad.
8. Evaluacion periddica de servicio al
cliente interno y externo.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
Posibilidad de ingresar sus 1. Por medio del respaldo del Grupo Utilizar las estrategias de la

mezcla promocional como
promocién, publicidad y marketing
directo para dar a conocer sus
productos y posicionarlos en el
mercado de accesorios plasticos.
D1- 05, O2.

Incluir nuevos productos,
DISPASA tiene que negociar
productos exclusivos con
proveedores extranjeros que se
puedan comercializar a un buen
precio en el mercado
guatemalteco. D2, D3, D4 — O4.

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

Disefio y comercializacion de
productos similares por parte de la
competencia a menor costo.

Incremento de los precios de la
materia prima para elaboracion de
productos plasticos.

Ingreso de nuevas empresas de
productos plasticos al mercado
guatemalteco.

Aprovechar la alta calidad del
producto y la eficiente logistica
que se tiene para poder ofrecerlos
a los clientes y crear fidelidad en
él. F2, F4- Al.

Con el respaldo financiero que se
tiene del Grupo Industrial EEC
abastecer de materia prima a la
empresa hermana que produce
los accesorios plasticos, esto para
mantener el precio de los
productos. F1- A2

Aplicar estrategias de penetracion
y de posicionamiento para
minimizar los efectos que pueda
generar el ingreso de nuevos
competidores en el mercado
guatemalteco. A3 — D5.

Verificacién constante de precios
de la competencia y de materias
primas para mantener una
adecuada politica de precios. A2 —
D2.

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, diciembre de 2006.



Capitulo Il

ESTRATEGIAS DE MERCADEO PARA LA EMPRESA COMERCIALIZ ADORA DE
ACCESORIOS PLASTICOS PARA EL HOGAR Y LA OFICINA

DISPASA
3.1 Introduccién
Este capitulo propone dos planes de estrategias para la empresa DISPASA, tanto
para las lineas de accesorios plastico para hogar como también para oficina y ésta
basado en las necesidades emanadas de los resultados del diagndstico presentado
en el capitulo Il, a la vez todo el contenido se fundamenta en las diferentes

estrategias planteadas en el marco teorico del presente trabajo.

Las propuesta de estrategias de mercadeo que se presentan contienen la
justificacion por la cual se proponen, los objetivos, estrategias de penetracion
basadas en la mezcla de mercadeo, estrategias de posicionamiento basadas en la
cualidad distintiva del producto, en este caso accesorios plasticos para el hogar y la

oficina, asi también los costos de las mismas.

3.2 Justificacion

Conforme a la situacion actual de la empresa DISPASA y la necesidad de
desarrollar la comercializacion de sus accesorios plasticos en la ciudad de
Guatemala, se elaboré una propuesta de un plan de estrategias que pretenden
promover el desarrollo comercial de dicha empresa. Esto a través de estrategias de
penetracion que ayuden a mejorar las ventas de los productos en los mercados
actuales, asi también estrategias de posicionamiento que contribuyan a que las
marcas que DISPASA tiene actualmente, sean percibidas de una manera diferente y
distinta de la competencia por parte de los compradores potenciales y reales de

accesorios plasticos para hogar y oficina.
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3.3 Objetivos
3.3.1 Generales

Proporcionar a la jefatura de comercializacion de la empresa DISPASA, un
plan de estrategias de mercadeo que coadyuve al desarrollo de la

comercializacion de accesorios plasticos en la ciudad de Guatemala.

Establecer estrategias de penetracion y posicionamiento para el mercado de
accesorios plasticos en la ciudad de Guatemala, las cuales interrelacionen la

mezcla de mercadeo y se puedan implementar a corto plazo.

3.3.2 Especificos

Establecer estrategias de producto para la penetracion en el mercado de

accesorios plasticos de la ciudad capital.

Determinar estrategias de precio para crear una intencion de compra en el

cliente potencial.

Generar estrategias que mejoren la distribucion de los accesorios en la
ciudad capital y que estén en la disposicion de los compradores en los

puntos de venta.

Crear estrategias de la mezcla promocional para que se puedan comunicar

las ventajas y cualidades de los accesorios plasticos al mercado objetivo.

Estructurar estrategias de posicionamiento basadas en la cualidad distintiva
del producto para que el comprador conozca de una manera diferente los
accesorios plasticos que comercializa DISPASA, de los productos de la

competencia.
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La presente propuesta establece estrategias de penetracion con base a la mezcla

de mercadeo y estrategias de posicionamiento basadas en la cualidad distintiva del

producto, estas estrategias estan dirigidas tanto para la linea de hogar como para la

linea de oficina.

3.4.1 Objetivos de las estrategias de mercadeo

* Incrementar las ventas de la linea de hogar y oficina en un 35% en el afio

2008 y en consecuencia aumentar la cuota de mercado.

* Incrementar el nivel de conocimiento de las marcas de las lineas de hogar y

oficina de la empresa y lograr el posicionamiento de éstas, en la mente del

consumidor de accesorios plasticos.

Cuadro 6

Estructura de las estrategias de mercadeo

linea hogar y oficina

Estrategias de Mercadeo

Linea hogar

Estrategias de penetracion

Estrategia de producto
Estrategia de precio

Estrategia de distribucion

Estrategias de posicionamiento

Blw R

Estrategia de promocion de
ventas

Estrategia de publicidad

Linea oficina

Estrategias de penetracion

Estrategia de producto
Estrategia de precio

Estrategia de distribucion

Estrategias de posicionamiento

L

[l I el B

Estrategia de marketing
directo

Estrategia de promocién de
ventas

Estrategia de publicidad

FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.
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3.4.2 Estrategias de penetracion y posicionamiento

En este apartado se establecen las estrategias de penetracion con el objetivo de
aumentar la cuota de mercado y las estrategias posicionamiento tomando como
soporte la cualidad distintiva del producto, esto con base a la mezcla de mercadeo
especificando la estrategia de cada variable, conforme a la necesidad que tiene la

empresa DISPASA en la linea de hogar y oficina.

3.4.2.1 Estrategias de penetracion para la linea ho gar
A continuacion se fijaran las estrategias de penetracion para linea de accesorios
plasticos para hogar de DISPASA, las cuales son: estrategias de producto, precio y

distribucion.

a. Estrategia de producto
La estrategia de producto siguiente contempla modificaciones al empaque de la
linea para hogar. También se establece el objetivo, desarrollo, fechas de ejecucion y

evaluacion de dicha estrategia.

a.1l Producto
Linea de accesorios plasticos para hogar, los cuales son: gavetero de cinco

gavetas, set organizador multiusos y zapatera.

a.2 Marca

Kawaki

a.3 Objetivo de la estrategia
Mejorar y revitalizar la linea de accesorios de la marca Kawaki para que el

consumidor pueda observar un empaqgue mejorado y atractivo.

a.4 Descripcion de la estrategia
Actualmente el empaque de la linea de hogar no es adecuado para estos

accesorios, ni atractivo para el comprador, por lo que se propone en esta estrategia
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cambiar el empaque actual por uno mejorado, que permita al comprador potencial

distinguir y captar las caracteristicas del producto.

a.5 Desarrollo de la estrategia

La marca Kawaki actualmente es importada, por lo que se definir4 esta estrategia
juntamente con los directivos de la empresa. Se le comunicara al proveedor del
empague para que realice los cambios que se presentan a continuacion: considerar
la elaboracién del nuevo empaque de nylon transparente altamente resistente. La
marca Kawaki aparecera en color azul en su letra original para resaltarlo, esto sobre
las bases laterales del empaque. Se revisara el arte del disefio y darle juntamente el
visto bueno con los personeros de Kawaki. Se evaluara en los puntos de venta el

impacto de esta estrategia y en las ventas de DISPASA. (Véase cuadro 7)

Las caracteristicas y medidas del tamafio del empaque que se proponen son las

siguientes:

a.6 Caracteristicas del nuevo empaque

1. Material

Polietileno de baja densidad

2 Medidas para cada uno de los productos
» Gavetero de cinco gavetas: largo 56 cms.; ancho 44 cms., alto 110 cms.
» Set organizador multiusos: largo 50 cms; ancho 38 cms, alto 32 cms.

e Zapatera: largo 39.5 cms.; ancho 27 cms., alto 35 cms.

3. Forma

Ajustada a cada uno de los tres productos. (Véase anexos 2.2.1, 2.2.2y 2.2.3)

a.7 Fechas de ejecucion

La estrategia se iniciara en el mes de febrero y finalizara en abril de 2008.
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a.8 Presupuesto
Costo de refrigerio para presentacion Q.200.00
Costo de arte Q.500.00

Costo de empaque
Empaque de gavetero de cinco gavetas

(1,000 empaques * Q.10.00 c/u para los meses de marzo y abril) Q.10,000.00

Empaque de set multiusos

(1,000 empaques * Q.8.00 c/u para los meses de marzo y abril) Q.8,000.00

Empaque de zapatera

(1,000 empaques * Q.5.00 c/u para los meses de marzo y abril) Q.5,000.00

Total de viaticos de control en puntos de venta Q.200.00

Total presupuesto estrategia producto Q.23,900.00

a. 9 Evaluacion de la estrategia de producto

Esta estrategia se evaluara a través de la comparacion de las ventas tanto de
DISPASA con este nuevo empaque como también se realizara un sondeo a los
clientes distribuidores sobre las opiniones que genere este empaque en el

comprador final.



Cuadro 7

Plan de accion

Estrategia de producto para la linea hogar

OBJETIVO ESTRATEGICO: mejorar y revitalizar la linea de accesorios de la marca Kawaki para que el consumidor

pueda observar un empaque mejorado y atractivo.

Fecha
Estrategia Actividad Responsable Fecha de Costo
Fecha de inicio
finalizacion

Presentar a los Jefe de Febrero 2008 Febrero 2008 Q.200.00
personeros de Comercializacién
Kawaki, el nuevo | DISPASA
empaque para
linea de
productos y los
cambios
realizados
Revisar elartey | Jefe de Febrero 2008 Febrero 2008 Q.500.00
recibir la Comercializacion
aprobacion de DISPASAY

Estrategia de los personeros directivos de la

producto para de Kawaki empresa Kawaki

linea de hogar
Elaboracién y Personal de Marzo 2008 Marzo 2008 Q.23,000.00
colocacién de los | Kawaki
empagques a los
distintos
productos
Evaluar en los Jefe de Marzo 2008 Abril 2008 Q.200.00
puntos de venta Comercializacién
el impacto de DISPASA
esta estrategia y
en las ventas del
mismo en
DISPASA

TOTAL Q. 23,900.00

FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.

b. Estrategia de precio

La estrategia de precio que se propone establece descuentos y bonificaciones para

los accesorios de la linea para hogar. Ademas se establece el grupo objetivo a quien
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ir dirigido, el objetivo a alcanzar, desarrollo, fechas de ejecucion y evaluacion de

dicha estrategia.

b.1 Grupo objetivo

Clientes distribuidores

b.2 Objetivo de la estrategia

Ofrecimiento de descuentos y bonificaciones para promover la compra de
accesorios plasticos de la linea para hogar y recompensar la respuesta de los
clientes distribuidores de DISPASA.

b.3 Descripcion de la estrategia

La estrategia consiste en ajustar los precios en relacidbn a la competencia para
generar mayor demanda de la linea de accesorios plasticos para hogar, a través de
bonificaciones en la compra de accesorios de la linea Kawaki y brindar un
descuento por pronto pago en compras al crédito a los clientes distribuidores. Esto
permitira que el cliente distribuidor pueda mejorar las ventas y brindar al comprador

final un precio atractivo.

b.4 Desarrollo de la estrategia

La estrategia de precio se establece conforme a las siguientes propuestas:

1. Bonificacion

La bonificacion consiste en obsequiar un producto adicional en la compra de una
determinada cantidad de productos del mismo tipo. En la bonificacion, el precio total
de una compra, por una cantidad de productos adquiridos sigue siendo el mismo,
pero al adicionarle la unidad obsequiada el precio baja por cada una unidad
comprada. La bonificacion que DISPASA puede proporcionar se expone de la

siguiente manera:
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v Por la compra de 12 gaveteros de cinco gavetas se le proporcionard un
gavetero adicional; lo que representa un 8% en bonificacién al distribuidor.
Este porcentaje es el que el cliente distribuidor tiene que disminuirle al precio
por cada gavetero para trasladar el beneficio al comprador final.

v Por la compra de 18 set organizadores multiusos se proporcionard un set

adicional que representa un 6% de bonificacion.

v En la compra de 18 zapateras se le dard una zapatera adicional que
representa un 6% de bonificacion. En ambos accesorios el distribuidor tiene
gue bajar el precio de ambos productos en un 5% para que el comprador

pueda tener una rebaja en precio.

2. Descuento por pronto pago

El descuento por pronto pago es una estrategia que se utiliza para que los clientes
paguen antes de la fecha de vencimiento una factura, esto cuando son compras al
crédito. Actualmente DISPASA otorga un crédito de 30 dias al 95% de sus clientes y
el 5% restante son de compras al contado, por lo que se propone el siguiente

descuento:

Por cada compra que incluya productos de la linea Kawaki, el cliente tendra derecho
a un 3% de descuento por pronto pago, esto cuando el cliente distribuidor pague 10
dias antes de que se cumpla la fecha de vencimiento del pago de la factura. Se
entregaran cartas notificando a los clientes la bonificacion y el descuento, se
visitaran los clientes distribuidores por medio de los ejecutivos de ventas para que
puedan conocer este beneficio y adquirir los accesorios de la linea para hogar de
DISPASA. (Véase cuadro 8)

b.5 Fechas de ejecucion
Durante el mes de enero de 2008 se enviaran las cartas a los distribuidores. La

estrategia tendra vigencia en los meses de febrero, marzo y abril de 2008, que son
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los meses cuando decrecen las ventas de esta linea y se evaluaran los resultados

en el mes de mayo.

b.6 Presupuesto

Costo de entrega de cartas

Total presupuesto estrategia precio

b.7 Evaluacién de la estrategia de precio

Q.200.00
Q.200.00

Se realizaran estadisticas de ventas por cada uno de los accesorios que componen

la linea para hogar, en los meses en que se proporciond el descuento y la

bonificacion para medir el impacto de la estrategia.

Cuadro 8
Plan de accion

Estrategia de precio para la linea hogar

OBJETIVO ESTRATEGICO: ofrecimiento de descuentos y bonificaciones para promover la compra de accesorios

plasticos de la linea para hogar y recompensar la respuesta de los clientes distribuidores de DISPASA.

Fechas
Estrategia Actividad Responsable Fecha de Costo
Fecha de inicio o
finalizacion
Elaborar cartasy | Jefe de Enero 2008 Enero 2008 Q.200.00
visitar a clientes Comercializacion
para notificar la DISPASA Y
bonificacion y el ejecutivos de
descuento ventas
. Ejecutar la Ejecutivos de Febrero 2008 Abril 2008 *Sin costo
Estrategia de .
. estrategia y ventas
precio para
; visitar a clientes
linea de hogar i
Elaborar Jefe de Mayo 2008 Mayo 2008 *Sin costo
estadisticas de Comercializacion
ventas de la DISPASA
linea de
accesorios
plasticos para
hogar
TOTAL Q. 200.00

* Estas actividades no tienen costo porgque son parte de las funciones de los ejecutivos de ventas de DISPASA.
FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.
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c. Estrategia de distribucion

La estrategia de distribucidon que se propone se sustenta en la distribucién selectiva
para llevarla cabo. Se detallan el grupo objetivo a quien ira dirigida, el objetivo, la
descripcion, el desarrollo, fechas de ejecucion y evaluacion de la estrategia.

c.1 Grupo objetivo

Supermercados

c.2 Objetivo de la estrategia
Lograr una cobertura del mercado y seleccionar los canales de distribucion

adecuados para la linea de accesorios plasticos para hogar.

c.3 Descripcion de la estrategia

Por el tipo de accesorios plasticos que componen la linea de hogar de DISPASA, se
deben seleccionar los puntos de venta para distribuir estos productos, por lo que se
propone una distribucion selectiva, la cual consiste en determinar los canales de

distribucion adecuados para la comercializacion de estos accesorios.

c.4 Desarrollo de la estrategia
Establecer nuevos puntos de venta para distribuir el producto, se proponen los
siguientes:

v' Supermercados Maxibodegas

v' Supermercados Paiz

v' Despensas Familiares

Estos canales de distribucion poseen alta capacidad de compra y politicas muy
estrictas en compras de marcas nuevas para distribuir, por lo que se propone
convenir con estos establecimientos lo siguiente: ofrecer una distribucion en
consignacion donde los productos se les proporcionaran sin ninglin compromiso de
compra y los productos que se vendan mensualmente, DISPASA los facture y a la

vez se maneje un minimo de productos en stock.
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Ventajas de la consignacion con estos canales de distribucion:
v" Se maneja el producto adecuadamente
v Se tiene cobertura en toda la ciudad capital
v' Se genera imagen al producto
v

Se posiciona la marca

Se solicitard una cita y se proporcionaran muestras de los accesorios plasticos a la
encargada de compras de la linea hogar de la empresa Wal-Mart, posteriormente se
verificara la existencia semanal de cada producto para evaluar las ventas en estos

canales de distribucion. (Véase cuadro 9)

6.5 Fechas de ejecucion
En el mes de enero de 2008, se solicitaran el ingreso de los productos a los
supermercados, la estrategia de distribucién se desarrollara en los meses de febrero

y marzo de 2008 y su evaluacion sera en el mes de marzo de 2008.

6.6 Presupuesto

Costo de muestras de los productos que componen la linea hogar (gavetero de
cinco gavetas, set organizador multiusos y zapatera) para entregar a la encargada
de compras de Wal-Mart Q.570.00

Costo de viaticos para control de presencia de productos

por parte del jefe de comercializacion Q.400.00
Total presupuesto estrategia distribucion Q.970. 00

6.7 Evaluacion de la estrategia de distribuciéon
Esta estrategia se evaluard por medio de un control de inventarios de los
supermercados Y la elaboracion de estadisticas de ventas especificamente de estos

distribuidores, para conocer la rotacion de los productos por supermercado.



Cuadro 9

Plan de accion

Estrategia de distribucion para la linea hogar

linea de accesorios plasticos para hogar.

OBJETIVO ESTRATEGICO: lograr cobertura del mercado y seleccionar los canales de distribucién adecuados para la

Fechas
Estrategia Actividad Responsable Fecha de Fecha de Costo
inicio finalizacion
Pedir cita, llevar Jefe de Enero 2008 Enero 2008 Q.570.00
ofertas de Comercializacion
productos y DISPASA Yy
muestras ala ejecutivo de
encargada de ventas
compras de linea
hogar de la
empresa Wal-Mart
Estrategia de Verificar la Ejecutivo de Febrero 2008 Febrero 2008 Q.200.00
distribucién para existencia semanal | ventas
linea de hogar de cada producto supervisado por
el jefe de
comercializacion
DISPASA
Llevar un control Jefe de Marzo 2008 Marzo 2008 Q.200.00
de inventarios en Comercializacion
los supermercados | DISPASA
y elaboracion de
estadisticas de
ventas
especificamente de
estos distribuidores
TOTAL Q.970.00
FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.
3.4.1.2 Estrategias de posicionamiento para lineah  ogar
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Las estrategias de posicionamiento de la linea hogar que se proponen se basaran

en las variables de la mezcla promocional como lo son: promocién de ventas y

publicidad.
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3.4.1.2.1. Estrategias de Promocion

En esta seccion se plantean las estrategias de posicionamiento que ayudaran a
diferenciar a los accesorios de la linea para hogar de DISPASA de la competencia,
mediante la comunicacion de los factores de diferenciacion que tiene la marca

Kawaki y sus beneficios.

a. Estrategia de promocion de ventas

La estrategia promocion de ventas que se establece es para persuadir al comprador
final a adquirir los accesorios de la linea para hogar, en ella se determina el grupo
objetivo a quien ir4 dirigida, el objetivo, la descripcion, el desarrollo, las fechas de

ejecucion y la evaluacion de la misma.

a.1l Grupo objetivo

Compradores finales

a.2 Objetivo de la estrategia
Motivar la compra de accesorios plasticos de la linea para hogar de DISPASA, por

medio de cupones de descuento.

a.3 Descripcion de la estrategia

Los distribuidores proporcionaran cupones de descuento por la segunda compra de
accesorios plasticos de la linea hogar de DISPASA en el periodo de dos meses,
adicional a esto se colocaran afiches anunciando la promocién en los puntos de

venta de la ciudad capital.

a.4 Desarrollo de la estrategia

Se entregaran 100 cupones de descuento a cada cliente distribuidor ademas para
anunciar la promocidén se colocaran cinco afiches en cada punto de venta. La
promocion de ventas consistird en lo siguiente: cuando el comprador final adquiera
cualquier accesorio plastico de la linea Kawaki, el distribuidor de DISPASA, le

entregara un cupon del 10% de descuento canjeable en su segunda compra, esto
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motivara al comprador final a canjear el cupon que también podra ser transferible a
otra persona para que obtenga el descuento.

Se elaboraran 2,000 afiches y se enviardn a imprimir 5,000 cupones para la
promocion. Cada ejecutivo de ventas visitara a clientes para ofrecer la promocion y
proporcionar los cupones, a la vez se asesoraran a los clientes distribuidores con

respecto a la realizacidon de la promocién. (Véase cuadro 10)

a.5 Fechas de ejecucion

En el mes de mayo de 2008, se elaboraran cupones y afiches, las fechas para la
ejecucion de esta promocion seran en los meses de junio y julio de 2008 para
reforzar las ventas. La evaluacion de esta estrategia se propone realizarla en el mes

de agosto del mismo afio.
a.6 Presupuesto
Costo de disefio, arte e impresion de cupones

(5,000 cupones x Q.0.20 c/u) Q.1,000.00

Costo de disefio, arte e impresion de afiches

(2,000 afiches x Q.2.10 c/u) Q.4,200.00
Viaticos jefe de comercializacion Q.200.00
Total presupuesto estrategia de promocion Q.5,40 0.00

a.7 Evaluacion de la estrategia de promocién de ven  tas

Cuando concluya la promocion de ventas, se realizard una auditoria a cada cliente
distribuidor para saber cuantos cupones obsequié, ademas se evaluara en forma
cuantitativa la estrategia para conocer los resultados de la misma, por medio de

estadisticas de ventas de la linea para hogar de DISPASA.



Estrategia de promocion de ventas para la linea hog

Cuadro 10

Plan de accion

ar

OBJETIVO ESTRATEGICO: motivar la compra de accesorios plasticos de la linea para hogar de DISPASA, por

medio de cupones de descuento.

Estrategia

Actividad

Responsable

Fecha

Fecha de inicio

Fecha de
finalizacion

Costo

Estrategia de
promocion
para linea de
hogar

Elaborar afiches
y cupones para
la promocién.

Jefe de
Comercializacién
DISPASA

Mayo 2008

Mayo 2008

Q.5,200.00

Visitar a clientes
para ofrecerles
la promocion y
proporcionarles

los cupones

Ejecutivos de
ventas

Mayo 2008

Mayo 2008

*Sin costo

Colocar afiches
de promocién en
puntos de venta
y asesorar a
clientes
distribuidores
con respecto a la
realizacion de la

promocién

Ejecutivos de
ventas

Junio 2008

Julio 2008

*Sin costo

Auditoria de
cuponesy
elaboracion de
estadisticas de
ventas
especificamente
de la estrategia
de promocion de
ventas

Jefe de
Comercializacién
DISPASA

Agosto 2008

Agosto 2008

Q.200.00

TOTAL

Q. 5,400.00

* Estas actividades no tienen costo porgque son parte de las funciones de los ejecutivos de ventas de DISPASA.
FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.
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b. Estrategia de publicidad

Debido a la falta de conocimiento por parte de los compradores de accesorios
plasticos para hogar de DISPASA se propone realizar una campafa publicitaria

basada en la estrategia de posicionamiento por diferenciacién de producto.

b.1 Definicion del producto

Marca: Kawaki

Producto: accesorios plasticos para el hogar
Beneficio: accesorios plasticos resistentes y practicos

b.2 Definicidn del grupo objetivo
v' Demografico
El grupo objetivo esta integrado por mujeres entre las edades de 31 a 50

afos de nivel socioeconémico de nivel medio y alto.

v' Geografico
El grupo objetivo se ubica en toda la ciudad capital de Guatemala y el

municipio de Mixco.

v Psicografico
Personas que se inclinan por el material plastico resistente y préactico, Gtil en

su hogar, ya sea por necesidad o por deseo.

v Habitos de medios
El grupo objetivo gusta observar canales de television por cable y nacionales
donde se incluyan programas como: series dramaticas y noticieros. Ademas
leen periddicos como: Prensa Libre, Nuestro Diario y Siglo Veintiuno,
especificamente los suplementos de compras los dias jueves. Asi también
escuchan emisoras de radio como: Radio Mia, FM Globo, Alfa Super Stereo y

Radio Sonora.
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Adicionalmente este grupo objetivo tiene influencia de otros medios como:

vallas publicitarias, mantas, correo electronico e Internet.

v Habitos de uso
A las mujeres de las edades antes mencionadas les atrae accesorios
plasticos para uso en la cocina o habitacion de los hogares, ya sea para ellas

mismas o para algun familiar.

b.3 Objetivo de la campafia

Incrementar el conocimiento de la marca Kawaki, basado en la informacion de las
ventajas y beneficios que proporcionan los accesorios plasticos, a la vez que esto
genere en la percepcion del comprador potencial un accesorio plastico resistente y
practico que llene sus expectativas y lo guie a comprar en los centros distribuidores
de DISPASA

b.4 Estrategia
Dar a conocer las ventajas y beneficios de la linea de accesorios plasticos marca

Kawaki.

b.5 Técnica Publicitaria
Tono: femenino

Manera: informativa

b.6 Técnicas de medios

1 Script para spot de radio

1 Disefio de afiche

2 Disenfos de vallas publicitarias

1 Disefio de anuncio para periodico
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b.7 Concepto publicitario
Los anuncios comunicaran las ventajas y beneficios de la marca Kawaki, utilizando
para ello un tono femenino de una manera informativa a través de radio, periddico,

medios exteriores y material publicitario en punto de venta.

b.8 Propuesta al consumidor
Los accesorios plasticos para el hogar Kawaki son practicos para llevarlos a

cualquier lugar y resistentes en su uso.

b.9 Promesa basica

Kawaki “los mas resistentes y practicos”.

b.10 Plan de medios
1. Objetivos de Medios
v Llegar a un 70% del grupo objetivo en los primeros seis meses en que se

efectuara la campafia publicitaria.

v' Dar a conocer la marca Kawaki como una linea de accesorios plasticos para

hogar con sus beneficios y diferenciarlos de la competencia.

2. Ventajas de medios a utilizar

Radio

Es un medio masivo el cual capta la atencion del mercado objetivo mediante los
sonidos de voces, musica, efectos de sonido, éste llega a su receptor de una
manera clara y concisa, aparte de ello tiene cobertura donde otros medios no llegan.
Es el medio donde el costo por millar es bajo comparado con la cantidad de publico
gue cubre.

Publicidad exterior
La publicidad exterior se dirige a un grupo objetivo mediante imagenes y mensajes

cortos que tiene que llevar implicito lo que se quiere transmitir, ademas es uno de
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los medios que crea el reconocimiento del nombre de marca de un producto, se
realiza por contratos que son trimestrales, semestrales y anuales y su costo es bajo
por exposicién. La publicidad exterior permite a las empresas, en especial a las
pequenas, dirigirse a los consumidores de una zona directamente con una

oferta 0 mensaje especifico.

Material publicitario en punto de venta (POP )

Es un medio que apoya la publicidad masiva en el punto de venta y ayuda a
recordar a los clientes las marcas, es una herramienta importante para motivar e
influir en la decisiébn de compra. Ademas el costo del material es bajo cuando se

imprimen en cantidades grandes.

Periddico

Los periédicos contintan siendo el medio principal para los anunciantes en términos
de la cantidad de quetzales invertidos, se publican diariamente y alcanzan una
audiencia diversa y amplia. Entre las caracteristicas mas importantes de este medio
se pueden mencionar la penetracion en los mercados locales, su flexibilidad, la
selectividad geografica y amplia credibilidad la cual es beneficiosa para los

anunciantes.

b.11 Piezas creativas

1. Script para spot de radio

Se realizara un script para un spot de radio con una duracién de 30 segundos
dirigido al grupo objetivo de mujeres de 31 a 50 afios de la ciudad capital,
anunciandoles los beneficios y ventajas de la linea de accesorios plasticos para

hogar marca Kawaki. (Véase anexo 2.3)

El spot de radio serd pautado en las emisoras de radio Sonora los dias lunes,
martes y miércoles, en FM Globo se pautaran los dias viernes y en Radio Mia los
dias jueves. Las pautas seran escuchadas en programacion normal en los meses de

marzo a junio de 2008.



Medio: radio

Cliente: Distribuidora Panamericana S. A.
Producto: accesorios plasticos para el hogar
Nombre: jadquiérelos!

Campana: informativa

Duracion: 30 segundos

Produccién spot de radio

Estudio de grabacion, locucion y produccion Q.1, 607.14
IVA Q. 192.86
Total Q.1, 800.00

FUENTE: agencia de publicidad Evoluciona, mayo de 2007.

2. Afiche
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Se incluye una propuesta de afiche de 18 x 23 pulgadas a full color. Esta propuesta

muestra en la parte superior del encabezado: el logotipo de marca Kawaki y la frase

accesorios plasticos. El subencabezado incluye la promesa basica: “los mas

resistentes y practicos” como también la foto de una modelo.

En la parte media aparece la frase: “adquiérelos aqui” y en la parte inferior: las

fotografias del gavetero de cinco gavetas, el set multiusos y la zapatera.

Los afiches seran colocados en las instalaciones de los distribuidores de accesorios

plasticos de DISPASA, ubicados en mercados cantonales, supermercados y centros

plasticos de la ciudad capital en los meses de mayo a agosto de 2008. Se requieren

5,000 afiches con la informacion antes mencionada. (Véase anexo 2.4)

Medio: exterior

Cliente: Distribuidora Panamericana, S.A.
Producto: accesorios plasticos para hogar
Nombre: jadquiérelos!

Campaiia: informativa
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Tamafo: 18 x 23 pulgadas

Material: impresion full color en texcote 10

Elaboracién de disefio y arte

Disefio y separacion de colores Q. 357.14
IVA Q. 42.86
Total Q. 400.00

FUENTE: Do-Art disefio e imagen, mayo de 2007.

3. Vallas publicitarias

Se proponen dos disefios de vallas publicitarias en full color de 3 x 6 metros. La
primera propuesta presenta, en la parte superior el logo de Kawaki y la frase
“accesorios plasticos” y la promesa basica “los mas resistentes y practicos”. En la
parte media de la valla apareceran las fotografias de una modelo y del gavetero de
cinco gavetas, el set organizador multiusos y la zapatera, en la parte inferior incluira
la expresion: “adquiérelos con tu distribuidor mas cercano”. (Véase anexo 2.5)

La segunda propuesta contempla que en la parte superior se presente la siguiente
informacion: el logo Kawaki y la frase accesorios plasticos, la promesa basica “los
mas resistentes y practicos .En la parte media la frase “adquiérelos con tu
distribuidor mas cercano”. En la parte inferior fotos del gavetero de cinco gavetas, el
set organizador multiusos y la zapatera, como también la fotografia de una modelo.

(Véase anexo 2.6)

Se establecer& un contrato de marzo a agosto de 2008, con tres vallas ubicadas en
los accesos a la ciudad capital como lo son: Boulevard Liberacion, Calzada
Roosevelt y Calzada Aguilar Batres.

Medio: exterior

Cliente: Distribuidora Panamericana, S.A.

Producto: accesorios plasticos para hogar

Nombre: jadquiérelos!

Campaiia: informativa
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Tamarfo: 6 x 3 metros

Material: impresion full color, impresion digital en material de vinil autoadhesivo.

Elaboracion de disefio y arte

Disefio y arte Q.446.43
IVA Q. 53.57
Total Q.500.00

FUENTE: Publicidad Exito, mayo de 2007.

4. Boceto para periodico

Se incluye una propuesta de boceto para periédico, el cual sera a full color con un
tamafo de 10 pulgadas de ancho x 6.166 pulgadas de alto (media pagina) para
Prensa Libre en suplemento “De Todo” y en el periédico Nuestro Diario en
suplemento “Negocios y Servicios”. Los disefios similares manteniendo la idea
visual de las anteriores piezas creativas, utilizando los mismos colores. Dicho

boceto incluira la siguiente informacion:

En el encabezado aparecera la frase: “¢en busca de accesorios plasticos para su
hogar?” a continuacién la expresion: “no busque mas y adquiera los accesorios
plasticos para el hogar Kawaki’. Seguido la frase “practicos para llevarlos a
cualquier lugar y resistentes en su uso”. En la parte media las fotografias de los
productos de la linea para hogar y una modelo. Por dltimo la informacién:
“Adquiérelos con tu distribuidor mas cercano Paiz, Hiper Paiz, Maxibodegas,
Despensas Familiares y Centros Plasticos”. Ademas en esta ubicacion aparecera el
logo de la marca Kawaki y la promesa basica: “Los mas resistentes y practicos”.

(Véase anexo 2.7)

Los anuncios de periédico se publicaran los dias lunes y jueves en Prensa Libre y
Nuestro Diario. Estos dias son cuando se reporta la mayor circulaciéon de estos
matutinos en el area metropolitana. Las publicaciones seran en los meses de junio a
agosto 2008.
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Medio: periddico

Cliente: Distribuidora Panamericana, S.A.
Producto: accesorios plasticos para hogar
Nombre: jadquiérelos!

Campana: informativa

Tamafo: 10 x 6.166 pulgadas (media pagina)

Material: impresion full color

Elaboracién de disefio y arte

Disefio y arte Q.200.00
IVA Q. 24.00
Total Q.224.00

FUENTE: agencia de publicidad Evoluciona, mayo de 2007.

b. 12 Duracion de la campafa
La campafa publicitaria que se propone, tendrd una duracion de seis meses,

iniciando en el mes de marzo de 2008 y finalizando en el mes de agosto de 2008.

b.13 Calendario Publicitario
A continuacion se presenta un calendario publicitario, el cual contiene la

programacion de las fechas y medios en que se propone pautar.



Cuadro 11

Calendario spot de radio

Linea de accesorios plasticos para hogar

Marzo de 2008
Total
S|ID|{LIM|M|J|V|S|DIL|M|M|J ]|V pautas
Emisora |1 |2 |3|4|5|6|7|8]9|10(11|12|13|14
Sonora 6
Globo 2
Radio Mia 2
S/ DIL MMJ|VI|sID|ILMMJ VIS DL
Emisora |15|16|17(18|19(20|21|22|23|24|25|26|27|28|29|30|31
Sonora - 7
Globo 2
Radio Mia 2
Total pautas mes de marzo 21
FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.
Cuadro 12
Calendario spot de radio
Linea de accesorios plasticos para hogar
Abril de 2008
Total
MIM|J|V|S|D|ILIM|M|J|V]|S|D L pautas
Emisora |1 |2 |3|4|5|6|7|8|9|10(11| 12| 13| 14
Sonora - 6
Globo 2
Radio Mia 2
MM |J S DL MM[J VIS |ID |L M |M
Emisora 19(20(21|22|23|24(25| 26 | 27 | 28 |29|30
| 6
Globo 2
Radio Mia 2
Total pautas mes de abril 20

FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.
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Cuadro 13

Calendario spot de radio

Linea de accesorios plasticos para hogar

Mayo de 2008
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Total
J|V|S|D|LIM|M|J|V|S|D|L|M|M pautas
Emisora |1|2|3|4|5|6|7|8|9(10/11|12|13|14
Sonora - 4
Globo F 2
Radio Mia 2
JI|vISIDILMM[J |VISIDIL MMI]|J |V |S
Emisora [15(16|17|18(19(20|21|22|23|24|25|26|27|28(29|30|31
Sonora 4
Globo 3
Radio Mia i 3
Total pautas mes de mayo 18
FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.
Cuadro 14
Calendario spot de radio
Linea de accesorios plasticos para hogar
Junio de 2008
Total
DILIM|M|J|V|S|D|LI|IM|M|J| V |S pautas
Emisora 112|3|4|5|6|7|8|9|10|11|12| 13 |14
Sonora 4
FM Globo 2
Radio Mia 2
DIL [ M[M|J [V |S|DIL M |M|[J |V S |[ID |L
Emisora 15(16(17|18(19(20|21|22|23(24|25|26| 27 |28|29|30
Sonora 4
FM Globo 2
Radio Mia 2
Total pautas mes de junio 16

FUENTE: elaboracion propia, mayo de 2007
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Cuadro 15
Calendario de afiches

Linea de accesorios plasticos para hogar

Mayo/08 Junio/08 Julio/08 Agosto/08

Afiches
FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.

Cuadro 16

Calendario de Vallas

Linea de accesorios plasticos para hogar

Marzo/08 Abril/08 Mayo/08 Junio/08 Julio/08 gosto/ 08

Vallas
FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.

Cuadro 17
Calendario periodico
Linea de accesorios plasticos para hogar
Junio de 2008

Total
Periédico D|LIM|M|J|V|S|D|LIM|M|J|V|S pautas
112|3|4|5|6|7[8]9]|10(11]12|13|14
Prensa Libre - - 2
Nuestro Diario - - 2
DILIMIMJ VIS DIL M M[J |V IS DL
Periodico 15/16]17]18|19|20|21|22]23|24|25|26|27|28|29|30
Prensa Libre H H 2
Nuestro Diario - - q 3
9

Total pautas mes de junio
FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.
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Cuadro 18
Calendario periodico
Linea de accesorios plasticos para hogar

Julio de 2008
Total
Emisora M | M V|IS|DILIM|[M|J|V|S|D|L pautas
1|2 4|5|6|7|8|9/|10|11|12|13|14

J
3
Prensa Libre - - 2
| 2

Nuestro Diario -
MMJI|VISIDIL MIMJ |VISIDIL M MJ
30|31

Emisora 15|16 |17|18|19|20|21|22|23|24|25|26|27|28 |29
Prensa Libre 3
Nuestro Diario - - 2
Total pautas mes de Julio 9
FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.
Cuadro 19
Calendario periodico
Linea de accesorios plasticos para hogar
Agosto de 2008
Total
Emisora V| |S|IDILIM|M{J|V|S|D|L|{M|{M|J pautas

6 |7]8]9[10|11|12]13|14

Prensa Libre - - 2
Nuestro Diario - - 2
D

vISsIDIL MMJ [VISIDIL MMJ]J |V IS
Emisora 15(16|17)18|19|20(21|22|23|24|25|26|27|28|29|30|31

Prensa Libre 2
Nuestro Diario - - 2

Total pautas mes de agosto
FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.

N
N
w
N
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b.14 Presupuesto publicitario
A continuacién se muestra el presupuesto publicitario, se incluye los medios a

utilizar y la inversion a realizar en cada uno de ellos. (Véase cuadro 20-21)



Cuadro 20

Presupuesto publicitario de pauta

Linea de accesorios plasticos para hogar

Duracién/ | Periédico/ *Costo
Medio Tamafio Emisora Inserciones | Semanas | Unitario Total
Sonora
41 17 Q.286.88 Q.11,762.08
FM Globo
30 seg. 17 17 Q.253.13 | Q.4,303.21
Radio Mia
Radio 17 17 Q.253.13 Q.4,303.21
18 x 23
Afiche pulg. 5000 Q.2.15 Q.10,750.00
Vallas 3 X 6 mts. 3 24 Q.7,116.33 Q.21,348.99
Prensa
Libre
(suplemento
10 x6.166 | de Todo) 13 jueves 13 Q.4,978.13 | Q.64,715.69
Periodicos | PUl92das 'Nuestro
(media | pjario
pagina) | (suplemento
Negocios y
Servicios) 13 lunes 13 |0Q.8,437.50 | Q.109,687.50
Total Q. 226,870.68

*Costos incluyen 12% de IVA y 0.5% Timbre de prensa.

FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.

b.15 Evaluacion de la estrategia de publicidad
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La campafia publicitaria se evaluara mediante una encuesta a compradores finales

de supermercados,

centros plasticos y mercados cantonales para recabar

informacion acerca de marcas conocidas de accesorios plasticos para hogar, la

calidad de los mismos, asi también por que medio se enterd para adquirirlos y otras

caracteristicas de la publicidad para determinar si se cumplieron las expectativas

esperadas por la campafia publicitaria. (Véase anexo 2.1)



Cuadro 21

Plan de accion

Estrategia publicitaria para la linea hogar

OBJETIVO ESTRATEGICO: incrementar el conocimiento de la marca Kawaki, basado en la informacion de las

ventajas y beneficios de los accesorios plasticos y que esto genere en la percepcion del comprador potencial un

accesorio plastico resistente y practico que llene sus expectativas y atraer al grupo objetivo hacia la compra del

producto.
Fecha
Estrategia Actividad Responsable Fecha de Cf)s‘to de
Fecha de inicio actividades
finalizacion
Produccion de Jefe de Febrero 2008 Febrero 2008 Q.1,800.00
anuncio de radio comercializacion
y asistente
Radio Pautas en Marzo 2008 Junio 2008 Q.20,368.50
emisora de radio:
Sonora, FM
Globo, Radio Mia.
Artes de afiches Jefe de Abril 2008 Abril 2008 Q.400.00
comercializacion
Elaboracién de y asistente Abril 2008 Abril 2008 Q.10,750.00
Afiche afiches
Colocacioén de Ejecutivos de Mayo 2008 Agosto 2008
afiches venta
Vallas Artes de vallas Jefe de Abril 2008 Abril 2008 Q.500.00
comercializacion
Exposicion de y asistente
vallas Empresa Marzo 2008 Agosto 2008 Q.21,348.99
contratada
Anuncio en Elaboracién de Mayo 2008 Mayo 2008 Q.224.00
periédico anuncio parta Jefe de
periédico comercializacion
y asistente
Pautas en Prensa
Libre y Nuestro Junio 2008 Agosto 2008 Q.174,403.19
Diario
Evaluacion Elaboracién de Jefe de
de encuesta respecto | comercializacién . .
. o ) Septiembre 2008 | Septiembre 2008 Q.3,000.00
estrategia al conocimiento y asistente
publicitaria de marca
TOTAL Q. 232,794.68

FUENTE: elaboracion propia, mayo de 2007.
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Cuadro 22
Inversion total de plan de estrategias

Linea de accesorios plasticos para hogar

Estrategias Inversion
Estrategia de Producto Q.23,900.00
Estrategia de Precio Q.200.00
Estrategia de Distribucién Q.970.00
Estrategia de Promocién de ventas Q.5,400.00
Estrategia de Publicidad Q.232,794.68
TOTAL Q.263,264.68

FUENTE: elaboracion propia, mayo de 2007.

Cuadro 23

Estado de resultados proyectado

Linea de accesorios plasticos para hogar
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. Ventas 2008 .
Porcentajes de Porcentajes de A
Ventas N Proyectadas N Variacion
N o Participacién . Participacién
Descripcion promedio sin en ventas Promedio con en ventas 2007 wvrs.
IVA afio 2007 un incremento 2008
totales totales
del 35%

Total Ventas linea Q3,428,571.00 Q4,628,570.85
hogar
(-)Costo de Ventas Q2,571,428.00 Q3,471,428.14
Utilidad Bruta Q857,143.00 Q1,157,142.71 35%
Gastos de operacion
Gastos de
administracion y
ventas Q153,398.00 4.47% Q161,067.90 3%
Gastos de Mercadeo Q31,966.00 0.93% Q263,264.68 6%
Total Gastos de
operacion Q185,364.00 5% Q424,332.58 9%
Utilidad en operacién Q671,779.00 Q732,810.13
(-) ISR (31%) Q208,251.49 Q227,171.14
Utilidad neta Q463,527.51 14% Q505,638.99 11% 9%

FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.

Con el plan de estrategia para el afio 2008 para la linea hogar, se proyecta un

incremento en ventas del 35%, con una inversion en mercadeo de Q.263, 264.68,
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generando un incremento del 9% de utilidad para esta linea de productos en

comparacion al afio 2007.

La linea de hogar representa el 16% de las ventas totales, por ello los gastos de
administracion y ventas se determinaron considerando dicho porcentaje, ademas de
considerar un 5% mas por la variacion que pueda sufrir estos gastos en el afio 2008.

(Véase cuadro 23)

Cuadro 24
Andlisis costo-beneficio de inversién en plan de es trategias

Linea de accesorios plasticos para hogar

Costos Beneficios
Costos de ventas Q3,471,428.14 Q4,628,570.85
Gastos de ventas y Ventas Linea hogar
administracion Q161,067.90 | afio 2008 con 35% de
Gastos de mercadeo Q263,264.68 incremento
Impuestos Q227,171.14
Total Q4,122,931.86 Q4,628,570.85

FUENTE: elaboracion propia, mayo de 2007

Formula: beneficio/ costo = Q4,628,570.85 =0Q.1.12
Q4,122,931.86

Los calculos demuestran que con ventas Q.4,628,570.85, costos y gastos de
Q.4,122,931.86 la relacién de beneficios a costos es de Q1.12 de retorno por cada

guetzal invertido. (Véase cuadro 24)

Ademas existen beneficios como el conocimiento de marca y el posicionamiento que

las estrategias de mercadeo pueden lograr si se lleva a cabo el plan propuesto.

3.4.1.3 Estrategias de penetracion para la linea of icina
En cuanto a las estrategias de penetracion para linea de accesorios plasticos para
oficina de DISPASA, se proponen las estrategias de producto, precio y distribucion,

la cuales se observaran a continuacion:
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a. Estrategia de producto
La estrategia de producto propuesta establece una extensién de marca para linea
de oficina. También se especifica el objetivo, desarrollo de esta estrategia, fechas

de ejecucion y evaluacion.

a.1l Producto
Linea de accesorios plasticos para oficina: repisa plastica y revistero. Cabe
mencionar que en esta estrategia no se menciona la caja de transporte plastica,

porque este producto tiene marca.

a.2 Marca

Sin marca.

a.3 Objetivo de la estrategia

Desarrollar una estrategia de extension de marca y una etiqueta especificamente
para la linea de accesorios para oficina que distribuye DISPASA (repisa plastica y
revistero), que se posicione en la mente de las personas y que la puedan recordar

en el momento de la compra.

a.4 Descripcion de la estrategia

Se realizard la estrategia de extension de marca. Se elaborard una etiqueta donde
se identifiqgue la nueva marca y un slogan para la linea de accesorios para oficina,
esto para identificarla a dicha linea y exponer a las personas que compran
accesorios para oficina, los beneficios de los productos que componen la linea e

identificarlos como accesorios plasticos resistentes y duraderos

a.5 Desarrollo de la estrategia

Se desarrollard una marca que identificara como una linea de productos para
oficina, esta se llamara “OFIPLASTIC” en tipo de letra Bauhaus 93 y el slogan sera:
“Accesorios plasticos para oficina de la méas alta calidad”, en tipo de letra Eras Demi
ITC.
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En lo que se refiere a la informacién que se incluird en la etiqueta de los dos

productos, se mencionara lo siguiente:

v' En el encabezado de la etiqueta llevara el nombre de la marca “OFIPLASTIC”
seguidamente se leerd el slogan. En la parte intermedia tendra el nombre del

producto y sus beneficios (resistentes y durables).

v' En la parte inferior se presentard el nombre de DISPASA, la direccién
comercial y se mencionara la pagina web. Se sugiere la impresion de 5,000
etiquetas por producto, ya que esta es la produccion mensual de cada uno de
estos accesorios. La colocacion de las etiquetas al producto sera

responsabilidad del Departamento de Logistica. (Véase cuadro 25)

a.6 Caracteristicas de la etiqueta
1. Material

Couche autoadhesivo

2. Medidas y colores

Se elaborara una etiqueta de 15 cms. de largo por 10 cms. de ancho, en colores
cyan y magenta (estos colores son parte de la etiqueta de la marca Multibox) en
forma rectangular. (Véase anexos 3.2 y 3.3) También se propone que la marca sea
registrada para lo cual se incluye una solicitud de registro inicial de marca. (Véase

anexo 3.8)

a.7 Fechas de ejecucion

La fecha de ejecucion de la estrategia de producto sera de marzo a mayo 2008.

a.8 Presupuesto
Costo de disefio y arte Q.200.00
Costo de impresion (10,000 etiquetas *Q.1.48 c/u) Q.14, 800.00
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Viaticos jefe de comercializacion Q.200.00

Total presupuesto estrategia producto Q.15,200.0 O

a.9 Evaluacion de la estrategia de producto

Se realizara un control a través del método de observacion en los diferentes puntos
de venta, para registrar datos cualitativos del impacto que tiene la etiqueta en el

comprador final de accesorios plasticos para oficina durante el mes de mayo 2008.

Cuadro 25
Plan de accién

Estrategia de producto para linea de oficina

OBJETIVO ESTRATEGICO: desarrollar una estrategia de extension de marca y una etiqueta especificamente para
la linea de accesorios para oficina, que se posicione en la mente de las personas y que la puedan recordar en el
momento de la compra.
Fecha
) o Costo de
Estrategia Actividad Responsable L Fecha de o
Fecha de inicio o actividades
finalizacion
Desarrollo de arte de la Jefe de
etiqueta que contenga la | comercializaci Marzo 2008 Marzo 2008 Q.200.00
marca y slogan. 6n DISPASA
Elaboracién de Departamento
etiquetas. de logistica Marzo 2008 Abril 2008 Q.14,800.00
Estrategia de Adherir la etiqueta y Departamento *Sin costo
producto para despacho de los de logistica ) .
linea oficina Abril 2008 Abril 2008
productos ya con la
misma.
Control a través por Q.200.00
medio del método de Jefe de
observacion en los comercializaci Mayo 2008 Mayo 2008
diferentes puntos de 6n DISPASA
venta.
TOTAL Q.15,200.00

*esta actividad no incurre en costos porgue es parte de las funciones del departamento de logistica de DISPASA.

FUENTE: elaboracion propia, mayo de 2007.
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b. Estrategia de Precio
La estrategia de precio que se propone establece un descuento para los accesorios
de la linea para oficina. Ademas se establece el objetivo, desarrollo, fechas de

ejecucion y evaluacion de dicha estrategia.

b.1 Grupo objetivo

Clientes distribuidores

b.2 Objetivo de la estrategia
Competir con un mejor precio en el mercado de accesorios plasticos para oficina, el

cual permitira un aumento de la demanda de los mismos en la ciudad capital.

b.3 Descripcion de la estrategia
La estrategia consiste en efectuar un descuento del 5% a los distribuidores de la
siguiente manera:

* Por compra de 12 cajas de transporte Multibox en adelante.

* En compra minima de 12 repisas plasticas.

* En compra minima de 24 revisteros.

Este descuento se proporcionard sobre la escala del precio mayorista. Esto
permitira que el cliente distribuidor pueda mejorar los precios de esto productos y

brindar al comprador final un precio atractivo.

b.4 Desarrollo de la estrategia

Se visitard a los clientes para ofrecerles este descuento en la compra de los
accesorios de la linea para oficina, seguidamente el ejecutivo de ventas le hara el
descuento por las cantidades antes mencionadas al precio de venta y pasara a

facturacion el pedido ya con el descuento.

Este descuento sera solo en la linea de oficina incentivando al cliente distribuidor a

comprar. (Véase cuadro 26)



b.5 Fechas de ejecucion
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La estrategia tendra vigencia en los meses de marzo y abril 2008 para el apoyo de

las ventas en esta linea, ya que en estos meses decrecen las ventas de estos

accesorios.

b.6 Presupuesto

Estas actividades estan dentro de las funciones de los ejecutivos de ventas y el jefe

de comercializacion, por lo que no incurre en costos.

b.7 Evaluacién de la estrategia de precio

Se realizaran estadisticas de ventas por cada uno de los accesorios que componen

la linea para oficina, esto en los meses en que se ejecutd el descuento, esto

permitird medir el impacto de la estrategia.

Cuadro 26
Plan de accion

Estrategia de precio para la linea oficina

OBJETIVO ESTRATEGICO: competir con un mejor precio en el mercado de accesorios plasticos para oficina, el

cual permitird un aumento de la demanda de los mismos en la ciudad capital.

Fechas
Estrategia Actividad Responsable Fecha de Costo
Fecha de inicio o
finalizacion
Visitar a los Ejecutivos de Marzo 2008 Abril 2008 Sin costo
clientes para ventas
ofrecer el
descuento
Estrategia de
. Elaboracién de Jefe de Mayo 2008 Mayo 2008 Sin costo
precio para
. - estadisticas de Comercializacion
linea de oficina
ventas de la DISPASA
linea de
accesorios
plasticos para
oficina
TOTAL

FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.
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c. Estrategia de distribucion

La estrategia de distribucion que se propone para la linea de oficina, se apoya en la
distribucion selectiva para llevarla cabo. Se detallan el grupo objetivo a quien va
dirigida, el objetivo, la descripcion, el desarrollo, fechas de ejecucién y evaluacion de

la estrategia.

c.1 Grupo objetivo

Librerias

c.2 Objetivo de la estrategia

Incrementar los canales de distribucion para la linea de accesorios para oficina, a
través de una estrategia de distribucion selectiva para que el comprador final
encuentre los accesorios de esta linea, en las diferentes librerias de la ciudad

capital.

c.3 Descripcion de la estrategia

Se pudo establecer que la linea de accesorios plasticos para oficina que
comercializa DISPASA, no se encuentran en las principales librerias de la ciudad
capital, por lo que se propone visitar estos canales de distribucion por medio de la
fuerza de ventas y ofrecer este producto en las mas importantes librerias que
distribuyen accesorios para oficinas a empresas (ya que el 7% de 200 encuestados

dijeron comprar en librerias). (Véase grafica 25)

c.4 Desarrollo de la estrategia
Establecer las librerias a las cuales se pretenda distribuir el producto, estas pueden
ser:

Libreria y papeleria La Lectura
Libreria y papeleria Progreso
Libreria Fatima

Libreria La Helvetia
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Estos canales de distribucion tienen alta capacidad de compra y llegan al grupo
objetivo que DISPASA pretende alcanzar, por lo que se propone convenir con ellos
una distribucién en consignacién donde los productos se les proporcionardn en un
numero limitado para observar la rotacion semanal de los mismos. Luego se
facturaran los productos vendidos, permitiendo conocer que cantidad se distribuy6

en el periodo de tiempo estipulado para la estrategia.

Se solicitara una cita con cada encargada de compras de cada libreria mencionada
y se proporcionardn muestras, posteriormente se verificara la existencia semanal de
cada producto para evaluar las ventas en estos canales de distribucion. (Véase
cuadro 27)

c.5 Fechas de ejecucion
En el mes de marzo de 2008 se solicitara el ingreso de los productos a las librerias.
La estrategia de distribucion se desarrollard en los meses de abril y mayo de 2008 y

su evaluacion sera en el mes de junio de 2008.

.6 Presupuesto

Costo de muestras para cada encargada de compras:

(Q.164.00 total de los tres productos * 4 librerias) Q.656.00
Costo de viaticos para control de presencia de productos Q.400.00
Total presupuesto estrategia distribucion Q.1,05 6.00

c.7 Evaluacion de la estrategia de distribucion
Esta estrategia se evaluara a través de un control de inventarios en las librerias y la
elaboracion de estadisticas de ventas especificamente de estos distribuidores, esto

para conocer la rotacion de los productos por libreria cada semana.



Cuadro 27

Plan de accion

Estrategia de distribucion para la linea oficina

las diferentes librerias de la ciudad capital.

OBJETIVO ESTRATEGICO: incrementar los canales de distribucién para la linea de accesorios para oficina por

medio de una estrategia de distribucién selectiva y que el comprador final encuentre los accesorios de esta linea en

Fechas
Estrategia Actividad Responsable Fecha de Fecha de Costo
inicio finalizacion

Pedir cita y llevar Jefe de Marzo 2008 Marzo 2008 Q.656.00
ofertas de Comercializacion
productos y DISPASA Y
muestras a la ejecutivo de
compradora de la ventas
linea de cada
libreria.
Ingresar el Ejecutivo de Marzo 2008 Abril 2008 Q.200.00
producto a librerias | ventas

Estrategia de y \{erifica.lr la supervisado por

distribucion para existencia semanal | el Jefe cfe- .

linea oficina de cada producto. Comercializacion

DISPASA
Llevar un control Jefe de Mayo 2008 Mayo 2008 Q.200.00
de inventarios en Comercializacion
las librerias y DISPASA
elaboracion de
estadisticas de
ventas
especificamente de
estos
distribuidores.
TOTAL Q.1,056.00
FUENTE: elaboracion propia, mayo de 2007.
3.4.1.4 Estrategias de posicionamiento de la linea  oficina

149

Las estrategias de posicionamiento de la linea de accesorios plasticos de oficina, se

elaboraron observando la necesidad que tiene DISPASA de posicionar sus marcas

en la ciudad de Guatemala, esto mediante el marketing directo, promocion de

ventas y publicidad.
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3.4.1.4.1 Estrategias de Promocion

Las estrategias de promocidén plantean las estrategias de posicionamiento, que
puedan diferenciar los accesorios de la linea para oficina de DISPASA de los
productos de la competencia, esto mediante la comunicacion de los factores de
diferenciacion que tiene la marca Multibox y la marca Ofiplastic dando a conocer sus

beneficios y ventajas.

a. Estrategia de marketing directo
El marketing directo se establece para lograr el mercado meta conozca las marcas
de la linea de accesorios para oficina, estableciendo en esta estrategia un objetivo,

la descripcion, el desarrollo, las fechas de ejecucion y la evaluacion de la misma.

a.1l Grupo objetivo

Empresas de la ciudad capital

a.2 Objetivo de la estrategia

Dar a conocer los productos de la linea para oficina y posicionar las marcas en la
mente de los compradores potenciales de los accesorios plasticos para oficina que
distribuye DISPASA.

a.3 Descripcion de la estrategia

Debido a la falta de conocimiento de los productos de la linea para oficina, se
enviaran anuncios por medio de correo directo por parte de DISPASA, el cual
pretende informar al mercado objetivo los beneficios de los productos que
componen esta linea de productos y los nombres de los distribuidores donde los

pueden adquirir.

a.4 Desarrollo de la estrategia

Se contratara los servicios de una empresa que envia correos directos a una base
de datos de 32,000 usuarios que tienen acceso a correo electronico. Se elaborara

un disefio de anuncio para que se envien cuatro veces por mes, dos disefios
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diferentes cada mes, dando a conocer los productos de las lineas Multibox y
Ofiplastic, como los son: caja de transporte cerrada baja marca Multibox, repisa

plastica y revistero de la marca Ofiplastic. (Véase cuadro 28)

En este anuncio se transmitiran los factores de diferenciacién que tiene la marca
Multibox y la linea Ofiplastic, los cuales son resistentes y durables en comparacion a
la competencia (esto segun estudio realizado por DISPASA enero de 2007), a la vez
el slogan: “accesorios plasticos para oficina de la mas alta calidad” .

Este anuncio incluird los nombres y los teléfonos de los distribuidores donde pueden
adquirir los accesorios plasticos para oficina, asi como una direccion de correo
donde se le puede ayudar al comprador enviandole cualquier informacion que
solicite. Aparte de ello se propone anunciar en este medio las promociones de esta

linea de productos.

a.5 Fechas de ejecucion
Los anuncios se enviaran en los meses de mayo, junio julio y agosto de 2008,

cuatro anuncios por mes.

a.6 Presupuesto
Costo de disefio y arte Q.200.00

Costo de envio de cuatro anuncios por mes Q.1, 700.00 (por 4 meses de envio)
Q.6, 800.00

Total presupuesto estrategia de marketing directo Q.7,000.00

a.7 Evaluacion de la estrategia de marketing direct o

La estrategia de marketing directo se propone evaluar de la siguiente manera: se le
solicitara a los clientes distribuidores que registren la cantidad de llamadas el dia en
gue se envia el anuncio y los tres dias posteriores verificandolo semanalmente por

personeros de DISPASA, y conocer si esta alcanzando el objetivo propuesto.
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Cuadro 28
Plan de accion

Estrategia de marketing directo para la linea ofici  na

OBJETIVO ESTRATEGICO: Dar a conocer los productos de la linea para oficina y posicionar las marcas en la
mente de los compradores potenciales de los accesorios plasticos para oficina que distribuye DISPASA.
. o Fecha
Estrategia Actividad Responsable Costo
Fecha de Fecha de
inicio finalizacion
Elaboracién de arte para Jefe de Mayo 2008 Mayo 2008 Q.200.00
anuncio de correo directo con | comercializacién
los beneficios del producto DISPASA
) Envié de anuncios a clientes Empresa Mayo 2008 | Agosto 2008 Q.6,800.00
Estrategia de
. otenciales contratada
Marketing P
. Cambio de disefio de anuncio | Jefe y asistente Cada 15 Cada 15 dias *Sin costo
directo para
- de dias de de cada mes
oficina
comercializacién | cada mes
DISPASA
Evaluar llamadas a los Asistente de Mayo 2008 | Agosto 2008 *Sin costo
clientes semanalmente Comercializacion
DISPASA
TOTAL Q.7,000.00

*Estas actividades son parte de las funciones del jefe y del asistente de comercializaciéon de DISPASA.

FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.

b. Estrategia de promocion de ventas

La promocién de ventas que se establece es para posicionar las marcas de la linea
para oficina, en ella se determina el grupo objetivo a quien ira dirigida, el objetivo, la

descripcion, el desarrollo, las fechas de ejecucion y su evaluacién.

b.1 Grupo objetivo

Compradores finales

b.2 Objetivo de la estrategia
Dar a conocer las marcas Multibox y Ofiplastic, por medio de articulos

promocionales como lo son: especialidades publicitarias (boligrafos), con el objetivo
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gue los compradores finales puedan recordar las marcas y posicionar el producto en

la mente de éstos.

b.3 Descripcion de la estrategia

Los distribuidores proporcionaran un boligrafo a los compradores finales por la
compra de cada uno de los productos de la linea para oficina, como lo son: caja
plastica Multibox, repisa plastica y revistero, en los puntos de venta de la ciudad

capital. Esto sera en librerias y centro plasticos.

b.4 Desarrollo de la estrategia
Los ejecutivos de ventas comunicaran a los clientes distribuidores la promocién para
gue se realice la entrega de estos boligrafos al comprador final. La promocion de

ventas consistira en lo siguiente:

Por cada uno de los accesorios plasticos para oficina que el cliente distribuidor
solicite se le proporcionara un boligrafo, para que se lo obsequie a los compradores
finales en la compra de cualquier producto de dicha linea. Esta promocion se dara a
conocer por medio de los anuncios de correo electronico. Se elaboraran 2,000

boligrafos para esta promocion. (Véase cuadro 29)

b.5 Fechas de ejecucion
En el mes abril de 2008 se elaboraran los boligrafos, en los meses de mayo y junio
de 2008 se realizara la promocién junto con las fechas de los anuncios de correo

electrdnico, esto con el fin de que los compradores finales estén informados.

b.6 Presupuesto

Costo de disefio e impresion de boligrafos

(2,000 boligrafos x Q.2.40) Q.4,800.00
Viaticos jefe de comercializacion Q.200.00

Total presupuesto estrategia de promocion Q.5,0 00.00
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b.7 Evaluacion de la estrategia de promocion de ven  tas
La evaluacion de esta estrategia se hard de la siguiente manera: se tomara una
muestra al azar de clientes distribuidores y se observara si estan entregando el
articulo promocional y preguntar como le ha parecido al comprador final esta
promocioén.
Cuadro 29
Plan de accion

Estrategia de promocion de ventas para la linea ofi  cina

OBJETIVO ESTRATEGICO: dar a conocer las marcas Multibox y Ofiplastic, por medio de articulos promocionales

como lo son: especialidades publicarias (boligrafos), con el objetivo que los compradores finales puedan recordar las

marcas y posicionar el producto en la mente de éstos.

Fecha
Estrategia Actividad Responsable Fecha de Costo
Fecha de inicio
finalizacion
Se elaboraran Jefe de Abril 2008 Abril 2008 Q.4,800.00
boligrafos para Comercializacion
promocién. DISPASA
Cada ejecutivo Ejecutivo de ventas | Abril 2008 Abril 2008 *Sin costo
de ventas
visitara a los
clientes para
comunicarles la
Estrategia de promocion.
promocién de  ["sSe enviaran los Departamento de Mayo 2008 Junio 2008 *Sin costo
ventas para boligrafos a cada | logistica
linea de hogar | cliente que haya
pedido los
accesorios de la
linea para
oficina.
Observacion en Jefe de Mayo 2008 Junio 2008 Q.200.00
puntos de venta Comercializacién
de la entrega de DISPASA
boligrafos.
TOTAL Q. 5,000.00

* Estas actividades no tienen costo porgque son parte de las funciones de los ejecutivos de ventas de DISPASA.
FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.
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c. Estrategia de publicidad

Con respecto a la nueva marca OFIPLASTIC que se esta lanzando y a la falta de
conocimiento de marcas de accesorios plasticos para oficina de parte de los
encargados de compras en empresas, se propone realizar una campafia publicitaria

basada en la estrategia de posicionamiento por diferenciacion de producto.

c.1 Definicion del producto
Marca: Multibox y Ofiplastic
Producto: accesorios plasticos para oficina

Beneficio: accesorios plasticos resistentes y durables

c.2 Definicion del grupo objetivo

v' Demografico
El grupo objetivo esta integrado por encargados de compras mujeres y
hombres de 18 afios en adelante que se dedican a adquirir todo tipo de

bienes y servicios para las empresas donde laboran.

v' Geografico
El grupo objetivo estan ubicados en toda la ciudad capital de Guatemala y el

municipio de Mixco.

v Psicografico
Personas que laboran para empresas de tipo comercial, industrial y de
servicio que su objetivo principal es comprar bienes y servicios de calidad al
menor costo.

v' Habitos de medios
Los encargados de compras en su mayoria leen periddicos como: Prensa

Libre, Siglo Veintiuno y El Periédico, ya que muchas empresas se suscriben a
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estos periddicos. Asi también estan influenciados por otros medios como:

vallas publicitarias, afiches, volantes, bifoliares, correo electrénico e Internet.

v Habitos de uso
A los encargados de compras les atrae accesorios plasticos para oficina de
forma atractiva para que les proporcione comodidad y resistencia en su uso

en el lugar de trabajo.

c.3 Objetivo de la campaiia

Incrementar el conocimiento de la marca Multibox, a la vez introducir la marca
Ofiplastic, mostrando informacion de las ventajas y beneficios que proporcionan los
accesorios plasticos para oficina de estas marcas y generar la percepcion de un

accesorio plastico resistente y duradero que llene sus expectativas.

c.4 Estrategia
Dar a conocer las ventajas y beneficios de la linea de accesorios plasticos marca

Multibox y Ofiplastic.

c.5 Técnica Publicitaria
Tono: mixto

Manera: informativa

.6 Técnicas de medios

1 Disefio de anuncio para periodico
1 Disefio de afiche

1 Disefio de vallas publicitarias

1 Disefo de bifoliar

c.7 Concepto publicitario
Los anuncios comunicaran las ventajas y beneficios de la marca Multibox: cajas

plasticas multiusos, y la linea de accesorios marca Ofiplastic: repisa plastica y
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revistero, generandolo de una manera informativa a través de periddico, medios

exteriores y material publicitario en punto de venta y bifoliares.

c.8 Propuesta al consumidor
Los accesorios plasticos para oficina Multibox y Ofiplastic son resistentes para uso
en la oficina y duraderos para conservar toda clase de documentos.

c.9 Promesa basica

Multibox y Ofiplastic “accesorios plasticos para oficina de la més alta calidad”.

c.10 Plan de medios
1. Objetivos de medios
v Llegar al mercado meta en un 60% en los primeros seis meses en que se

efectuara la campafia publicitaria.

v' Dar a conocer al comprador potencial la marca Multibox y Ofiplastic como

una linea de accesorios plasticos para oficina.

2. Ventajas de medios a utilizar

Periddico

Los periodicos son un medio local basico, con todas las ventajas de los medios
locales para los anunciantes a nivel nacional, por lo que se pueden considerar

ciertas ventajas al utilizar este medio, las cuales son:

v" Anunciarse ante un amplio publico donde quiera que se desee
v La capacidad de conducciéon de una campafia publicitaria al grupo objetivo

por alcanzar

El periddico continta siendo el medio principal para los anunciantes en términos de
la cantidad de quetzales invertidos, se publican diariamente y alcanzan una
audiencia diversa y amplia. La lectura de periddicos es un ritual de todos los dias

en la mayoria de las personas que se desplazan al trabajo, asi pues, son mas
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receptivos a los mensajes publicados en ese medio. Entre las caracteristicas mas
importantes de este medio se pueden mencionar la penetracion en los mercados
locales, su flexibilidad, la selectividad geografica y amplia credibilidad la cual es

beneficiosa para los anunciantes.

Publicidad exterior

La publicidad exterior llega a la mayoria de un grupo objetivo mediante imagenes y
mensajes cortos que tiene que llevar implicito lo que se quiere transmitir, aparte de
ello es uno de los medios que crea el reconocimiento del nombre de marca de un
producto. Se realiza por medio de contratos que son trimestrales, semestrales vy
anuales y su costo es bajo por exposiciéon. La publicidad exterior permite a las
empresas, en especial a las pequefas, dirigirse a los consumidores de una

zona directamente con una oferta 0 mensaje especifico.

Material publicitario en punto de venta (POP )

Es un medio que apoya la publicidad masiva y ayuda a recordar a los clientes las
marcas, es una herramienta importante para motivar e influir en la decision de
compra. Es un medio que complementa a la publicidad que se hace a través de
otros medios. Ademas el costo del material es bajo cuando se imprimen en

cantidades grandes.

c.11 Piezas creativas
1. Boceto para periodico

Se incluye una propuesta de boceto para periédico, el cual sera a full color con un
tamafo de 6.611 pulgadas de ancho x 6.166 pulgadas de alto, para Prensa Libre y

Siglo Veintiuno en paginas interiores los cuales incluiran la siguiente informacion:

En el encabezado aparecera la frase: “En su oficina hace falta los producto de las
marcas de Multibox y Ofiplastic’. A continuacion la expresion: “los accesorios
plasticos para oficina mas resistentes y durables para ordenar y organizar

documentos, revistas y papeleria en general”. Seguido de la promesa basica:
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“Accesorios plasticos para oficina de la mas alta calidad”. En parte media las

fotografias de los productos de la linea para oficina y una modelo.

En la parte inferior aparecera una expresion que sefala: “adquiérelos en
supermercados Hiperpaiz, Paiz, Cemaco, librerias y centros plasticos de la ciudad
capital”. (Véase anexo 3.4)

Los anuncios de peridédico se publicaran en: Prensa Libre y Siglo Veintiuno en
paginas interiores tamafo 6.611 x 6.166 pulgadas, los dias lunes y jueves, dias
cuando se reporta la mayor circulacion de estos matutinos en el area metropolitana.

Las publicaciones seran en los meses de marzo a mayo de 2008.

Medio: periodico

Cliente: Distribuidora Panamericana, S.A.
Producto: accesorios plasticos para oficina
Nombre: jresistentes y durables!

Campainia: informativa

Tamafo: 10 x 6.166 pulgadas (media pagina)

Material: impresion full color

Elaboracién de disefio y arte

Disefio y arte Q.200.00
IVA Q. 24.00
Total Q.224.00

FUENTE: agencia de publicidad Evoluciona, mayo de 2007.

2. Afiche

Se propone la elaboracion de un afiche de 17.5 x 24.5 pulgadas a full color. Esta
propuesta muestra en la parte superior el encabezado que expresara: “Los mas
resientes y duraderos y las marcas Multibox y Ofiplasic. Seguido la promesa basica:

“Accesorios plasticos para oficina de la méas alta calidad” con la fotografia de una
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modelo. En la parte media la frase “adquiérelos aqui”. En la parte inferior se incluyen

las fotografias de la caja plastica multiusos, repisa plastica y revistero.

Los afiches seran colocados en las instalaciones de los distribuidores accesorios
plasticos para oficina de DISPASA, ubicados en: librerias, supermercados y centros
plasticos de la ciudad capital, en lo meses de mayo a agosto de 2008. Se requieren

de 5,000 afiches con la informacién antes mencionada. (Véase anexo 3.5)

Medio: exterior

Cliente: Distribuidora Panamericana, S.A.
Producto: accesorios plasticos para oficina
Nombre: jresistentes y durables!
Campaiia: informativa

Tamafo: 17.5 x 24.5 pulgadas

Material: impresion full color en texcote calibrel2

Elaboracion de disefio y arte

Disefio y separacion de colores Q. 357.14
IVA Q. 42.86
Total Q. 400.00

FUENTE: Do-Art disefio e imagen, mayo de 2007.

3. Valla publicitaria

Se proponen un disefio de vallas publicitarias en full color de 6 X 3 metros. La
propuesta presenta, en la parte superior la frase “los mas resistentes y durables”, los
logotipos de Multibox y Ofiplastic, con la promesa basica: “accesorios plasticos para
oficina de la mas alta calidad”. En la parte media, apareceran las fotografias de la
caja plastica multiusos, la repisa plastica y los revisteros, ademas la fotografia de
una modelo. En la parte inferior: “adquiérelos con tu distribuidor mas cercano”.

(Véase anexo 3.6)
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Se realizara un contrato de marzo a agosto de 2008, con cuatro vallas ubicadas en
los accesos a la ciudad capital como lo son: entre los kilbmetros 6 al 13, Carretera a
El Salvador, Calzada Roosevelt, Calzada Aguilar Batres y entrada a la ciudad en
Carretera al Atlantico, con el propdésito de dar a conocer los accesorios plasticos de
la linea oficina de DISPASA e informar a los encargados de compras de empresas

que transitan por estos sectores.

Medio: exterior

Cliente: Distribuidora Panamericana, S.A.
Producto: accesorios plasticos para hogar
Nombre: jresistentes y durables!
Campaiia: informativa

Tamano: 6 x 3 metros

Material: impresion full color, impresion digital en material de vinil autoadhesivo.

Elaboracién de disefio y arte

Disefi0 y arte Q.446.43
IVA Q. 53.57
Total Q.500.00

FUENTE: Publicidad Exito, mayo de 2007.

4. Bifoliar

Se presenta una propuesta de bifoliar a full color para la linea de accesorios
plasticos para oficina de DISPASA, con un tamafo de 11 x 8.5 pulgadas. Al igual
gue las propuestas escritas en este bifoliar se incluye: logotipos de las marcas
Multibox y Ofiplastic fotografias de los productos, sus beneficios, la promesa basica
e informar donde lo pueden adquirir los accesorios, el nhombre, la direccidon y la
pagina web de DISPASA. (Véase anexo 3.7)

Se requieren 12,000 bifoliares que se enviaran a los encargados de compras de las
empresas ubicadas en las zonas 4, 9,10, 11, 12,13 y 14 de la ciudad capital y Mixco,
a través de correspondencia directa. Se propone que estos bifoliares se envien por

medio de una empresa dedicada al envio de correspondencia. Esto se realizara en
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los meses de marzo a mayo de 2008, por lo que se repartiran un promedio de 4,000

bifoliares por mes.

Medio: material POP

Cliente: Distribuidora Panamericana, S.A.
Producto: accesorios plasticos para hogar
Nombre: jresistentes y durables!
Campaiia: informativa

Tamafo: 11 x 5.5 pulgadas

Material: Impresién full color en papel couche

Elaboracion de disefio y arte

Disefi0 y arte Q.223.21
IVA Q. 26.79
Total Q.250.00

FUENTE: agencia de publicidad Evoluciona, mayo de 2007.

c.12 Duracién de la campafia
Con respecto a la duracién de la campafia se propone, que sean seis meses,

iniciando en el mes de marzo de 2008 y finalizando en el mes de agosto del 2008.

c.13 Calendario Publicitario
Se presenta un calendario publicitario, el cual contiene la programacion de las

fechas y medios en que se propone pautar para el periodo antes expuesto.



Cuadro 30

Calendario periodico
Linea de accesorios plasticos para oficina

Marzo de 2008
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Total
S|ID|ILIM|M|J|V|S|D|L|IM|M|J |V pautas
Periddico 1(2(3|4|5|6|7|8|9]10|11|12|13|14
Prensa Libre - - 2
Siglo XXI | | 2
S|/D|L MM|J |V I|ISIDILMM|J [V IS |IDIL
Periddico [15]16(17[18(19|20|21|22|23|24|25|26|27|28|29|30|31
Prensa Libre H H F 3
Siglo XXI | | 2
Total pautas mes de marzo 9
FUENTE: elaboracion propia, mayo de 2007.
Cuadro 31
Calendario periodico
Linea de accesorios plasticos para oficina
Abril de 2008
Total
M M|J|V|S|IDILIM|[M|J|V|S|D|L pautas
Periddico 1(12(3|4|5|6|7|8]|9]10(11(12(13|14
Prensa Libre - 2
Siglo XXI | | 2
M{M|J |V |S|IDILMIM|J [V IS |DIIL M |M
Periddico 15(16|17(18|19|20|21|22|23|24|25(26|27|28|29|30
Prensa Libre H H 2
Siglo XXI | | 2
8

Total pautas mes de abril

FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.
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Cuadro 32
Calendario periodico
Linea de accesorios plasticos para oficina

Mayo de 2008
Total
J|IV|SID|ILIM|M|J|V|S|D|L|M|M pautas
Periddico 1123|456 |7]|8]9/|10(11|12|13|14
Prensa Libre - - 2
Siglo XXI | 2
JI|VISIDILMIM|J VIS IDIL M MI|J [V |S
Periddico 15|16(17|18|19|20|21|22|23|24|25|26|27|28|29|30|31
Prensa Libre H H 2
Siglo XXI | || 2
Total pautas mes de mayo 8

FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.

Cuadro 33
Calendario de afiches
Linea de accesorios plasticos para oficina

Julio/08 Agosto/08

Mayo/08 Junio/08

Afiches

FUENTE: elaboracion propia, mayo de 2007.

Cuadro 34
Calendario de Vallas
Linea de accesorios plasticos para oficina

Junio/08 | Julio/08 | Agosto/08

Marzo/08 | Abril/08 | Mayo/08

Vallas
FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.

Cuadro 35
Calendario de Bifoliares
Linea de accesorios plasticos para oficina

Abril/08 Mayo/08

Marzo/08

Bifoliares
FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.
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c.14 Presupuesto publicitario
En cuanto a presupuesto publicitario se refiere, se incluye los medios a utilizar y la

inversion a realizar para cada estrategia de publicidad. (Véase cuadro 36-37)

Cuadro 36
Presupuesto publicitario de pauta

Linea de accesorios plasticos para oficina

Duracion/ | Periédico/ *Costo
Medio Tamarfo Emisora Inserciones | Semanas Unitario Total
6.611 x Prensa libre
Perisdico |6-166 pulg. 12 13 Q.11,232.00 | Q.134,784.00
6 x 6 pulg. | Siglo XXI 12 13 Q.10,557.00| Q 126,684.00
17.5x24.5
Afiche oulg. 5000 Q.1.85 Q.9,250.00
Valla 3 X 6 mts. 4 24 Q.7,116.33 Q.28,465.32
Bifoliar 1t ;(I;'S 12,000 Q.1.60 Q19,200.00
Total Q.318,383.32

*Costos incluyen 12% de IVA y 0.5% Timbre de prensa.
FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.

c.15 Evaluacion de la estrategia de publicidad

La estrategia publicitaria se evaluara mediante una encuesta a compradores finales
en librerias, supermercados y centros plasticos para recabar informacion acerca de
marcas conocidas de accesorios plasticos para oficina, la calidad de los mismos, asi
también por que medio se enter0 para adquirirlos y otras caracteristicas de la
publicidad, para determinar si se cumplieron las expectativas esperadas por la

campafa publicitaria. (Véase anexo 3.1)



Cuadro 37

Plan de accion

Estrategia publicitaria para la linea oficina
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OBJETIVO ESTRATEGICO:

Ofiplastic, mostrando informacion de los accesorios plasticos para oficina de DISPASA y que el comprador de este

producto perciba los beneficios y ventajas que tiene al adquirirlos.

incrementar el conocimiento de la marca Multibox, a la vez introducir la marca

Fecha
. o Costo de
Estrategia Actividad Responsable Fecha de »
Fecha de inicio o actividades
finalizacion
Elaboracién de Febrero 2008 Febrero 2008 Q.224.00
anuncio parta
periédico Jefe de
Periédico comercializacion
Pautas en Prensa y asistente Marzo 2008 Mayo 2008 Q.261,468.00
Libre y Siglo XXI
Artes de afiches Jefe de Abril 2008 Abril 2008 Q.400.00
comercializacién
Elaboracién de y asistente Q.9,250.00
Afiche afiches Abril 2008 Abril 2008
Colocacion de Ejecutivos de Mayo 2008 Agosto 2008
afiches venta
Vallas Artes de vallas Jefe de Abril 2008 Abril 2008 Q.500.00
comercializacion
y asistente
Exposicion de vallas | Empresa Marzo 2008 Agosto 2008 Q.28,465.32
contratada
Bifoliar Elaboracién de arte Jefe de Febrero 2008 Febrero 2008 Q.250.00
comercializacién
Elaboracién de y asistente Febrero 2008 Febrero 2008 Q.19,200.00
bifoliares
Empresa Marzo 2008 Mayo 2008 | ©12:000.00
Entrega de bifoliares | contratada
Evaluacion Elaboracién de Jefe de
de encuesta comercializacion ) Septiembre
. . Septiembre 2008 Q.3,000.00
estrategia y asistente 2008
publicitaria
TOTAL Q.334,357.32

FUENTE: elaboracion propia, mayo de 2007.
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Cuadro 38
Inversion total de plan de estrategias

Linea de accesorios plasticos para oficina

Estrategias Inversion
Estrategia de Producto Q.15,200.00
Estrategia de Precio Q.0.00
Estrategia de Distribucién Q.1,056.00
Estrategia de Marketing directo Q.7,000.00
Estrategia de Promocién de ventas Q.5,000.00
Estrategia de Publicidad Q.334,357.32
TOTAL Q.362,613.32

FUENTE: elaboracion propia, mayo de 2007

Cuadro 39
Estado de resultados proyectado
Linea de accesorios plasticos para oficina

Porcentajes Ventas 2008 Porcentajes
Ventas de proyectadas de Variacion
Descripcion promedio sin participacion promedio con participacion | 2007 vrs.
IVA afio 2007 | de la ventas un incremento de la ventas 2008
totales del 35% totales

Total Ventas linea 06,857,150.00 Q9,257,152.50
oficina
(-)Costo de Ventas Q5,452,800.00 Q7,405,722.00
Utilidad Bruta Q1,404,350.00 Q1,851,430.50 32%
Gastos de operacion
Gastos de ventas y
administracion Q306,797.00 4.47% Q322,136.85 3%
Gastos de Mercadeo Q36,330.00 0.53% Q362,613.32 4%
Total Gastos de
operacion Q343,127.00 5% Q684,750.17 7%
Utilidad en operacién Q1,061,223.00 Q1,166,680.33
(-) ISR (31%) Q328,979.13 Q361,670.90
Utilidad neta Q732,243.87 11% Q805,009.43 9% 10%

FUENTE: elaboracién propia, mayo de 2007.

Se propone el plan de estrategia para la linea de oficina para el afio 2008, con el

objetivo de incrementar las ventas en 35% mas, con una inversion en mercadeo de
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Q.362, 613.32, generando un incremento del 10% en la utilidades comparadas con

el aflo 2007 para la linea de oficina.

La linea de oficina representa el 5% de las ventas totales y la linea de cajas

plasticas un 27%, lo que hace en total de 32% de participacién de estos productos

en las ventas totales, por ello los gastos de administracion y ventas se determinaron

considerando este porcentaje. Ademas se considerd un 5% mas por la variacion que

pueda sufrir estos gastos en el afio 2008. (Véase cuadro 39)

Cuadro 40

Andlisis costo-beneficio de inversién en plan de es

Linea de accesorios plasticos para oficina

trategias

Costos

Beneficio

Costos de ventas

Q7,405,722.00

Gastos de ventas y

administracion Q322,136.85
Gastos de mercadeo Q362,613.32
Impuestos Q361,670.90
Total Q8,452,143.07

Q9,257,152.50

Ventas Linea
oficina 2008 con
el 35% de
incremento

Q9,257,152.50

FUENTE: elaboracion propia, mayo de 2007.

Formula: Beneficio / Costo =

Los célculos demuestran que con ventas Q.9,257,152.50,

Q.9,257.152.50 =0Q.1.10

Q.8, 452,143.07

costos y gasto de

Q.8, 452,143, la relacion de beneficios a costos es de Q1.10 de retorno por cada

guetzal invertido. (Véase cuadro 40)

De la misma forma se consideran beneficios, el conocimiento de marca y el

posicionamiento que las estrategias de mercadeo puedan lograr si lleva a cabo el

plan propuesto.
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CONCLUSIONES

Se comprobd que la empresa en estudio no efectia estrategias de mercadeo
adecuadas que le permitan desarrollar la comercializacién de los accesorios
plasticos para hogar y oficina en su mercado objetivo de la ciudad capital de

Guatemala.

A través del estudio realizado se detectd que no se utilizan estrategias de
penetracion y posicionamiento con base a la mezcla de mercadeo que ayuden

comercializar los accesorios plasticos.

Se constaté que los planes de mercadeo que realiza la empresa, tienen un
presupuesto bajo y sin control adecuado de los mismos, lo cual genera que no

alcancen los objetivos y metas propuestas.

Al efectuar el trabajo de campo se determind el bajo conocimiento que tienen los
compradores de accesorios plasticos de las marcas que distribuye la empresa,
asi como la falta de posicionamiento de los accesorios en la mente de los

mismos.

Se observo que el precio es un factor determinante en la comercializacion de los
accesorios plasticos que distribuye la empresa, ya que la competencia tiene
mejores precios en algunos productos, lo que genera la baja demanda de los

accesorios para hogar y oficina en la ciudad capital.

Actualmente la empresa tienen varios canales de distribucion, pero le hace falta
llegar a otros canales donde los accesorios plasticos para hogar y oficina tengan

mayor penetracion a su mercado objetivo.

Con respecto a la promocion de ventas de los accesorios plasticos para hogar y

para oficina, se establecido que se han realizado promociones especificamente
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para sus distribuidores no tomando en cuenta al comprador final, ya que es muy
poco el conocimiento de estas actividades por parte del mismo, no asi del
distribuidor que expresé conocer las promociones de ventas que realiza
DISPASA.

La publicidad realizada por la empresa hasta le fecha ha sido insuficiente y ha
carecido de una adecuada campafia publicitaria tanto para la linea de hogar
como para la linea de oficina, lo que ha ocasionado que ambas lineas de

productos no estén posicionados en la mente del comprador meta.
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RECOMENDACIONES

Se hace necesaria la implementacion de estrategias de mercadeo, que permitan
al comprador final tener una percepcion amplia de los accesorios para hogar
como los de oficina, por lo que se recomienda utilizar los planes de estrategias

para ambas lineas que se presentan en este trabajo.

En los planes de estrategias que se proponen en este trabajo se plantean
estrategias de penetracion y posicionamiento basadas en la mezcla de
mercadeo para que ayuden al desarrollo de la comercializacion de los accesorios

plasticos en la ciudad capital.

En cada plan de estrategias se proponen los presupuestos y controles
requeridos para cada uno de ellos, los cuales van acorde a los objetivos que se

gue se pretenden alcanzar para cada linea de productos.

Se proponen estrategias promocionales que ayuden a dar a conocer las marcas
y a la vez posicionar los productos en la mente del comprador meta de

accesorios plasticos.

El precio es uno de los factores importantes en la comercializacion de accesorios
plasticos para hogar y oficina, se recomienda la aplicacion de las estrategias de
precio presentadas en el capitulo Il del presente estudio, para poder establecer
precios que ayuden a lograr la adquisicion de estos productos por parte de los

compradores finales.

En lo que respecta a la distribucion de los accesorios para hogar y oficina es
recomendable utilizar estrategias de distribucion, que permitan cubrir el mercado
de las lineas de accesorios plasticos de hogar y oficina, se recomienda
estrategias basadas en la distribucion selectiva para poder llegar al mercado

meta.
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7. Se propone realizar promociones de ventas dirigidas al comprador final, por lo
gue se plantean las estrategias de jalar que se presentan en este trabajo, esto
con el objeto que motiven a los consumidores finales a adquirir los accesorios

plasticos para hogar y oficina.

8. Se recomienda la aplicacion de las campafas publicitarias presentadas, en las
gue se proponen piezas creativas para diferentes medios publicitarios, para que
lleguen a los segmentos de mercado de hogar y de oficina y den a conocer las

marcas y posicionarlas en la mente del comprador de accesorios plasticos.
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ANEXOS



ANEXO 1

Boletas de encuestas de trabajo de campo

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Boleta No.

Encuesta dirigida a los consumidores de accesorios plasticos para hogar
BOLETA No 1

Objetivo : el presente cuestionario esta disefiado para obtener informacion primaria
relacionada con la investigacion de campo para la elaboracién de la tesis titulada
“Estrategias de mercadeo como herramienta de desarrollo en una empresa
comercializadora de accesorios plasticos para hogar y oficina en la ciudad de
Guatemala”.

A continuacion encontrard una serie de preguntas las cuales solicitamos su fina y
amable colaboracion para contestarlas.

1. ¢Compra o ha comprado accesorios plasticos para su casa?

Si

No por qué?

(Si la respuesta es No termine la entrevista)
(Si la respuesta es Si continte la entrevista)
2. ¢En qué lugar compra o compro usted los accesorios plasticos para el hogar?
Supermercado
Centro plastico
Mercado cantonal

Otros




3. ¢Qué tipo de accesorios plasticos compra para su casa?

a.

b.

C.

d.

e.

4. De los accesorios plasticos que menciond anteriormente, ¢ puede mencionar
cada una con su marca o la empresa que los fabrica?

Marca de producto “a” Notiene __ Norecuerda
Marca de producto “b” Notiene __ Norecuerda
Marca de producto “c” No tiene __ Norecuerda
Marca de producto “d” Notiene __ Norecuerda
Marca de producto “e” Notiene __ Norecuerda

5. ¢Através de que medio se enterO de la venta de estos accesorios plasticos?
Volante
Periddico
Radio
En el punto venta

Otros

6. ¢De los accesorios plasticos que compra puede mencionar l0os precios?

Precio de producto “a” no recuerda
Precio de producto “b” no recuerda
Precio de producto “c” no recuerda

Precio de producto “d” no recuerda




Precio de producto “e” no recuerda

7. ¢Qué le parece el precio de los accesorios plasticos para su casa que
compra?

Muy bajo
Bajo
Medio
Alto

Muy alto

8. De los siguientes productos que le mencionaremos ¢ ha comprado alguno?

Gaveteros plasticos Si__ No
Set organizadores Si_ No
Zapateras plasticas Si_ No

(si la respuesta es No pase a la pregunta 12)
(si la respuesta es Si pase a la pregunta 9)

9. De los productos que mencion6 anteriormente, podria decir ¢que marca o
gué empresa lo fabrica?

Gaveteros plasticos marca
empresa

Set organizadores marca
empresa

Zapateras plasticas marca
empresa

10. ¢ A través de que medio se entero de los productos antes mencionados?



Periddico

Volante

Radio

Punto de venta

Otros

11. ¢ De los (el) producto(s) que mencioné anteriormente que le parecio el
precio?
Muy bajo
Bajo
Medio
Alto
Muy alto

12. ¢ Cuando compra sus accesorios plasticos le han ofrecido alguno de los
siguientes aspectos?

Rebajas
Premios
Descuentos
Ofertas

Ninguno de los anteriores

Nombre: Edad: anos
Zona donde reside: Sexo:
Fecha de entrevista: / /




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Boleta No.

Encuesta dirigida a los consumidores de accesorios plasticos para oficina
BOLETA No 2

Objetivo : el presente cuestionario esta disefiado para obtener informacion primaria
relacionada con la investigacién de campo para la elaboracién de la tesis titulada
“Estrategias de mercadeo como herramienta de desarrollo en una empresa
comercializadora de accesorios plasticos para hogar y oficina en la ciudad de
Guatemala”.

A continuacion encontrard una serie de preguntas las cuales solicitamos su fina y
amable colaboracion para contestarlas.

1. ¢Compra accesorios plasticos para su oficina?

Si

No épor qué?

(si la respuesta es No termine la entrevista)

(si la respuesta es Si continlie la entrevista)

2. ¢En qué lugar compra usted los accesorios plasticos para oficina?
Supermercado
Centro Plastico
Libreria

Otros




3. ¢Qué tipo se accesorios plasticos compra para su oficina?

a.

b.

C.

d.

e.

4. ¢De los accesorios plasticos para oficina que menciond anteriormente podria
decir cada una con su marca o la empresa que los fabrica?

Marca de producto “a” No tiene __ No recuerda___
Marca de producto “b” No tiene __ No recuerda___
Marca de producto “c” No tiene __ No recuerda___
Marca de producto “d” No tiene __ No recuerda___
Marca de producto “e” No tiene __ No recuerda___

5. ¢A través de que medio se enteré de la venta de estos accesorios plasticos
para oficina

Volante
Periddico

Radio

En el punto venta

Otros

6. ¢De los accesorios plasticos que compra puede mencionar los precios?

Precio de producto “a” no recuerda

Precio de producto “b” no recuerda

Precio de producto “c” no recuerda




Precio de producto “d” no recuerda

Precio de producto “e” no recuerda

7. ¢Qué le parece le precio de los accesorios plasticos para oficina que
compra?

Muy bajo
Bajo
Medio
Alto
Muy alto

8. ¢De los siguientes accesorios que le mencionaremos algunas ves ha
comprado alguno?

Médulo plastico (Repisa) Si_ No
Revistero plastico Si_ No
Caja pléastica para archivo Si_ No

(Si la respuesta es No pase a la pregunta 12)
(Si la respuesta es Si pase a la pregunta 9)

9. ¢Conoce los productos que le mencionaremos por marca o por la empresa
que la fabrica?

Mdédulo plastico (Repisa) marca
empresa

Revistero plastico marca
empresa

Caja plastica para archivo  marca

empresa




10.¢Por qué medio se enter6 para que haya comprado los (el) producto(s) antes
mencionados?

Periddico
Volante

Radio
Punto de venta

Otros

11.¢De los (el) producto(s) que menciono anteriormente que le parece el precio?
Muy bajo

Bajo
Medio
Alto

Muy alto

12.¢Cuando compra sus accesorios plasticos le han ofrecido alguno de los
siguientes aspectos?

Rebajas
Premios
Descuentos
Ofertas

Ninguno de los anteriores

Nombre: Edad: afnos
Zona de ubicacién empresa: Sexo:

Fecha de entrevista: / / Empresa:

Puesto:




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Boleta No.

Encuesta dirigida a clientes distribuidores de acce sorios plasticos para hogar
y oficina

BOLETA No 3

Objetivo : el presente cuestionario esta disefiado para obtener informacion primaria
relacionada con la investigacién de campo para la elaboracién de la tesis titulada
“Estrategias de mercadeo como herramienta de desarrollo en una empresa

comercializadora de accesorios plasticos para hogar y oficina en la ciudad de
Guatemala”.

A continuacion encontrard una serie de preguntas las cuales solicitamos su fina y
amable colaboracion para contestarlas.

1. ¢Qué tipos de accesorios plasticos comercializa?

Para hogar
Para oficina
Para industria

(si menciona solo_para industria terminar la entrevista)

2. ¢De los productos que comercializa, cuéles son las empresas o las marcas
gue les proveen los accesorios plasticos?

a. empresa marca
b. empresa marca
c. empresa marca

d. empresa marca




3. De las empresas que le proveen los accesorios plasticos ¢,cuél es la marca o
el nombre de la empresa que mas vende?

a. empresa marca
b. empresa marca
c. empresa marca
d. empresa marca

4. ¢De las empresas que menciono anteriormente cuél considera que tiene los
mejores precios?

1. Empresa

2. Empresa

3. Empresa

4. Empresa

5. Empresa

5. ¢ Cual de las empresas cree usted que tiene mejor servicio?

Empresa ¢por quée?
Empresa épor quée?
Empresa épor qué
Empresa épor qué

Empresa épor qué




6. ¢ Cual de las empresas que mencion0 le apoya con publicidad y promociones?

1. Empresa

2. Empresa

3. Empresa

4. Empresa

5. Empresa

7. ¢ Que linea de productos distribuye de la empresa DISPASA?

Para hogar

Para oficina

8. ¢ De la linea (s) mencionada (s) que opina de la calidad del producto?

Muy buena

Buena

Normal

Mala

Muy mala



9. ¢ De la (s) linea(s) mencionada (s) que producto vende mejor?

10. ¢Cudles considera usted que son los motivos por los cuales no se venden
algunos productos de las lineas para hogar u oficina que distribuye DISPASA?

11. ¢ Qué opina de lo precios que actualmente le ofrece DISPASA?

Muy bajo
Bajo
Medio
Alto

Muy alto

12. ;( DISPASA le apoya con publicidad y promociones?



Si

No
(si su respuesta es Si_ pase a la pregunta 13)

(si su respuesta es No pase a la preguntal4)

13.¢,Qué clase de publicidad o promociones le ha brindado?

14. ¢ Como considera el tiempo de las entrega de su pedido a su empresa o
negocio?

Atrasado

En tiempo normal

Rapido

15. ¢ Como evalla el servicio en general que le presta DISPASA actualmente?

Muy bueno

Bueno

Normal

Malo

Muy malo



OBSERVACIONES:

Nombre de empresa:

Propietario:

Ubicacion:

Fecha:

/




2. ANEXOS LINEA HOGAR
ANEXO 2.1

Boleta para evaluacion de estrategia publicitaria | inea hogar

Encuesta dirigida a consumidores de accesorios plas ticos para hogar
Buenas dias/tardes, en esta ocasion estamos elaborando una encuesta para
conocer algunos aspectos de accesorios plasticos para el hogar. Por su
colaboracion muy agradecidos.

Edad afos Boleta No.

1. ¢Compra accesorios plasticos para el hogar?

Si No ¢Por qué?

(Si la respuesta es SI, seguir con la encuesta, si la respuesta es NO,
preguntar por qué y concluirla)

2. ¢Qué marcas de accesorios plasticos para hogar conoce?

1. 2.

3. 4.

3. De de las marcas que conoce ¢cual es la que prefiere?

4. ¢Por qué medio se enteré de esta marca?

Radio

Periddico

Afiche

Volante

Otro, especifique




2.2 CARACTERISTICAS DE NUEVO EMPAQUE
ANEXO 2.2.1

Caracteristicas de nuevo empaque gavetero plastico de cinco gavetas

‘Swo Q] ONe




ANEXO 2.2.2

Caracteristicas de nuevo empaque del set organizado  r multiusos

i




gD ¢ ONE

ANEXO 2.2.3

Caracteristicas de nuevo empaque de zapatera plasti

ca



ANEXO 2.3

Script
Spot de radio

Cliente: Distribuidora Panamericana S. A.

Producto: accesorios plasticos para el hogar

Nombre: jadquiérelos!
Campainia: informativa

Duracion: 30 segundos

SFX:

Voz de mujer 1:

Voz de mujer 2:

Voz de mujer 2:

Voz de mujer 1:
Voz de mujer 2:

Voz de mujer 1:

SFX:

Locutor:

Se abre una puerta

iVecinita que precioso gavetero plastico, que bonito set
organizador y que linda zapatera!

iClaro vecina! son accesorios plasticos de marca Kawaki,
son resistentes y muy practicos!

Hacen mas comodo mi hogar y son muy utiles en mi
casa.

¢Y en dénde los compré?

iEn mi centro plastico favorito!
Ahorita voy a comprarme los mios
Mdusica pop, sube, baja y desaparece

Kawaki “accesorios plasticos resistentes y practicos para
su hogar” encuéntrelos en centros plasticos vy

supermercados de la ciudad capital.
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Set multiusos

Anexo 2. 4

Afiche

P\

ey

KAWAKI

_ iLos mads resistentes

y prdacticos!

iAdquiérelos
Aqui!

Zapatera Gavetero




ANEXO 2.5

Valla publicitaria |

A'b iLos mas

resistentes y practicos!
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Set multiusos Zapatera ‘ | Gavatero

. iAdquiérelos con tu distribuidor mas cercano!




ANEXO 2.6

Valla publicitaria Il

v iLos mas resistentes y practicos! ‘-
L‘ b iAdquierelos con tu
KAWAKI distribuidor mds cercanol. ks




ANEXO 2.7

Boceto para periodico

Z¢En busca de accesorios plasticos para su hogar?

KAWAKI

Set multiusos Zapatera 2
Gavetero

iAdquiérelos con tu distribuidor mds cercano!

iLos mas resistentes y practicos!



3. ANEXOS LINEA OFICINA

ANEXO 3.1

Boleta para evaluacion de estrategia publicitaria | inea oficina

Encuesta dirigida a consumidores de accesorios plas ticos para oficina

Buenas dias/tardes, en esta ocasion estamos elaborando una encuesta para
conocer algunos aspectos de accesorios plasticos para oficina. Por su colaboracion

muy agradecidos.

Cargo en empresa

Boleta No.

5. ¢Compra accesorios plasticos para oficina?

Si No

¢ Por qué?

(Si la respuesta es Sl, seguir con la encuesta, si la respuesta es NO,

preguntar por qué y concluirla)

6. ¢Qué marcas de accesorios plasticos para oficina conoce?

1.

3.

2.

4.

7. De de las marcas que conoce ¢cual es la que prefiere?

8. ¢Por qué medio se enterd de esta marca?

Radio

Periddico

Afiche

Volante

Otro, especifique




ANEXO 3.2

Etiqueta para repisa plastica

sl'almasiresistentelyfdiraderag

www.dispasa.com 10a. Avenida 21-71 zona 1.




ANEXO 3.3

Etiqueta para revistero

Revistero

sElimasiresistentelyddiiadenod

www.dispasa.com 10a. Avenida 21-71 zona 1.




ANEXO 3.4

Boceto para periodico

En su oficina hacen falta los productos de la marca

Ihplastyc

Los accesorios plasticos mas
resistentes y durables para

ordenar y organizar documentos!
revistas y papeleria en general.

"Accesorios plasticos para
oficina de la mas alta calidad"

Caja

Adquierelos en Hiperpaiz, Paiz, Cemaco, Librerias y centros pldsticos de la ciudad capital



ANEXO 3.5

Afiche

"los mas resistentes
y duraderos”

[

Ofiplastic

Accesorios Plasticos
para oficina
de la mas alta calidad




ANEXO 3.6

Valla Publicitaria

“los mas resistentes y duraderos"”

Muttibox JEVIOiplavtic

Accesorios Plasticos para oficina de la mas alta calidad

iAdquiérelos con tu distribuidor mas cercano!



ANEXO 3.7

Bifoliar

Accesorios plasticos para oficina de la mé§ alta calidad

Cajas Multibox... Ia e ‘ ; ‘.

opcién mads prdctica para
mantener el orden.

| @f@
Multibox

Ordene'y Organice su oficina
con los productos

DISTRIBUIDORA PANAMERICANA

\
10a. Avenida 21-71 zona 1. i
www.dispasa.com.gt =— } ‘ .
Caja Repi: Revisteros




ANEXO 3.8

Solicitud de registro inicial de marca

SOLICITUD DE REGISTRO INICIAL DE MARCA

Registro de la Propiedad Intelectual
Ministerio de Economia
Guatemala, C. A.

No. DE EXPEDIENTE __ SINSERIE ()772705

Nombre del Compareciente: Fecha y Hora de presentacién

Profesién u Oficio: Nacionalidad:

Direccién para notificar:

Tel./Fax/e-mail: Domicilio:

Cargo y Calidad con que comparece:

Entidad solicitante:

Constituida conforme las leyes de:

Marca solicitada: Traduccidn si se encuentra en idioma extranjero:
. . T Industrial C ial [de Servici
Pais de origen del distintivo: néustna omercial | de Servicios
ACTIVIDAD
Prioridad: Pafs: Fecha: No.
1) Concretar mercancias, actividades o servicios que ampara: Clase:

2) Reservas y/o Renuncias:

3) Direccién del lugar principal en que se fabriquen, distribuyan, comercialicen o presten los productos o servicios:

Acompafio a la Solicitud: 14 Reproducciones ] Nombramiento
[ Poder O Fotocopia cédula [J Comprobante de Pago de Tasa
[ Giros:

Lugar y Fecha:

)

Compareciente

En su auxilio:
Timbres de Ley Firma y Sello del Abogado

AUTORIZADO POR LA CONTRALORIA GENERAL DE CUENTAS SEGUN RESOLUCION No. Br./3768 CLAS.: CHA
COMERCIAL FUMIRAMA NIT. 235056-4 10,000 UNIDADES DEL No. 63,001 AL 73,000 SIN SERIE, ENVIO FISCAL 4-A1-CCC 5684 DE FECHA 25-08-06, CORRELATIVO o1-zoos de fecha 25/08/06, CUENTA R1-18, LIBRO D, FOLIO 121.




