Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ingenieria

Escuela de Ingenieria Mecanica Industrial

IMPLEMENTACION DE TECNICAS MODERNAS DE MERCHANDISING EN LA
RAMA DE INSUMOS AUTOMOTRICES

Héctor José Rodriguez Castafiaza

Asesorado por el Ing. Leonel Estuardo Godinez Alquijay

Guatemala, junio de 2010



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

FACULTAD DE INGENIERIA

IMPLEMENTACION DE TECNICAS MODERNAS DE MERCHANDISING EN LA
RAMA DE INSUMOS AUTOMOTRICES

TRABAJO DE GRADUACION

PRESENTADO A LA JUNTA DIRECTIVA DE LA
FACULTAD DE INGENIERIA

POR:

HECTOR JOSE RODRIGUEZ CASTANAZA

ASESORADO POR EL ING. LEONEL ESTUARDO GODINEZ ALQUIJAY

AL CONFERIRSELE EL TITULO DE

INGENIERO INDUSTRIAL

GUATEMALA, JUNIO DE 2010



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

FACULTAD DE INGENIERIA

NOMINA DE JUNTA DIRECTIVA

DECANO Ing. Murphy Olympo Paiz Recinos
VOCAL | Inga. Glenda Patricia Garcia Soria
VOCAL Il Inga. Alba Maritza Guerrero de Lopez
VOCAL il Ing. Miguel Angel Déavila Calderén
VOCAL IV Br. Luis Pedro Ortiz de Leon

VOCAL V Br. José Alfredo Ortiz Herincx
SECRETARIA Inga. Marcia Ivonne Véliz Vargas

TRIBUNAL QUE PRACTICO EL EXAMEN GENERAL PRIVADO

DECANO Ing. Sydney Alexander Samuels Milson
EXAMINADOR Ing. Byron Gerardo Chocoj Barrientos
EXAMINADOR Ing. Ivan José Peralta Dardén
EXAMINADOR Inga. Norma lleana Sarmiento de Serrano

SECRETARIA Ing. Pedro Antonio Aguilar Polanco



HONORABLE TRIBUNAL EXAMINADOR

Cumpliendo con los preceptos que establece la ley de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, presento a su consideracién mi trabajo de graduacioén titulado:

IMPLEMENTACION DE TECNICAS MODERNAS DE MERCHANDISING EN LA
RAMA DE INSUMOS AUTOMOTRICES,

tema que me fuera asignado por la Direccién de la Escuela de Ingenieria Mecanica
Industrial, noviembre de 2008.

N =
Hect : j astanaza




Guatemala, 7 de abril de 2010

Sefiores

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE INGENIERIA

ESCUELA DE MECANICA INDUSTRIAL

Attn. Ing. Cesar Ernesto Urquizu Rodas
Presente

Estimados Sefores:

Por medio de la presente y de la manera mds atenta me dirijo a usted para hacerle constar
que si revise el trabajo de graduacion titulado “Implementaciéon de Técnicas Modernas de
Merchandising en la rama de insumos automotrices”, asesorado al estudiante Héctor José
Rodriguez Castanaza quien se identifica con el carnet 91-119%/,

De antemano agradeciendo su atencién a la presente,

Atentamente,

e z"lo

Ing. Leonel Estuardo Godinez Alquijay




UNIVERSIDAD DE SAN CARL.OS
DE GUATEMALA

FACULTAD DE INGENIERIA

o
Ay

}laml I} i
il 1

& 3
L—f—}éﬁ'éf 1CG 1.‘\:.5 1‘;_{_}.& L8t i.ﬁ‘.é_‘mt; [

P,
v
W
2hg
1]
-
v R
o
.
(57
Il
i
Q-~-._J"‘A"‘

Escusias: inganieria Crvil, ingenieria Mecinica industriad, ingenieria Quimica, Inganieria Mectnica Eléctrice, Escuaia de Clencias, Regional A y :
Ingeniecia Mecénica, Ingeniera Electrénica, ingenisria en Ciencias y Sisternas,
Licancistura en Matemdtica, Licenciaturs sn Fisica. Centros: de Estudios Superiorss de Energla y Minas (CESEM). Guatemala, Cludad Uriversitaria, Zona 12, Guatemaie, Ceniroamérics.

{ERiS). Posgrado Maasiria en Sistemas Mencidn Conetruccién y Mencién ingenieris Vial, Carroras:

s
£35S Llii."”




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

FACULTAD DE INGENIERIA

El Director de la Escuela de Ingenieria Mecanica Industrial de la Facultad de
Ingenieria de la Universidad de San Carlos de Guatemala, luego de conocer el
dictamen del Asesor, el Visto Bueno del Revisor y la aprobacion del Area de
Lingiiistica del | trabajo de graduacion - titulado
IMPLEMENTACION DE  TECNICAS MODERNAS DE
MERCHANDISING EN LA RAMA DE INSUMOS AUTOMOTRICES,
presentado por el estudiante universitario Héctor José Rodriguez Castaiiaza,
aprueba el presente trabajo y solicita la autorizacién del mismo.

“ID Y ENSENAD A TODOS™

- 222 DAD DE SA oSS
. 2 apd - g R e "?(’ 3N
ric Ingenieria Mecinica Industrial 0.

DIR

Guatemala. mayo de 2010.

/mgp

L
Escuelas: Ingenieria Civil, Ingenieria Mecanica Industrial, Ingenieria Quimica, Ingenieria Mecanica Eléctrica, Escuela de Ciencias, Escuela Regional de
Ingenieria Sanitaria y Recursos Hidraulicos (ERIS), Posgrado Maestria en Sistemas Mencién Construccién y Mencién Ingenieria Vial.  Carreras: Ingenieria
Mecénica, Ingenierias Electrénica, Ingenieria en Clencias y Sistemas. Licenciatura en Matematica,  Licenciatura en Fisica. Centros: de Estudios
Superiores de Energia y Minas (CESEM). Guatemala, Ciudad Universitaria zona 12, Guatemala, Centro América



Universidad de San Carlos
De Guatemala

Facultad de Ingenieria
Decanato

Ref. DTG.187.2010

El Decano de la Facultad de Ingenieria de la Universidad de San
Carlos de Guatemala, luego de conocer la aprobacién por parte del
Director de la Escuela de Ingenlerla Mecénica. Industrial, al trabajo de
graduamon titulado: IMPLEMENTACION DE TECNICAS MODERNAS
DE ' MERCHANDISING EN LA RAMA DE INSUMOS
AUTOMOTRICES; presentado por ‘el estudiante universitario Héctor
José Rodriguez Castaiiaza, autoriza la impresion del mismo.

IMPRIMASE.

Ing Murphy ympo Palz Recinos

Guatemala, junio de 2010

lcc



AGRADECIMIENTOS

A Dios por darmelo todo. Santo Bueno, Santo Fuerte, Santo Inmortal.

A mis padres por qué nunca me pudieron haber tocado mejores.

Por haber sido insuperables e indimensionables.

Al profesional que gentilmente asesoré este trabajo:

Ing. Estuardo Leonel Godinez Alquijay
A mi familia: hermanas, sobrinas, tios, tias, primos y primas.
A los profesionales y amigos:

Ing. Marvin Carin, Inga. Tania Gonzales Gaitan, Edwin Garcia, Arturo

Aguilar, Bryan Rodriguez, Lilian Cornell, Alejandro Ortiz, Juan Soto.



INDICE GENERAL

INDICE DE ILUSTRACIONES
GLOSARIO

RESUMEN

OBJETIVOS
INTRODUCCION

1. ANTECEDENTES
1.1 La empresa
1.1.1 La organizacion
1.1.2 Ubicacion
1.1.3 Historia
1.1.4 Descripcion
1.1.5 Mision
1.1.6 Visién
1.1.7 Valores
1.1.8 Estructura organizacional
1.2 Historia del marketing
1.3 Elementos teoricos
1.3.1 Merchandising
1.3.2 Insumos automotrices
1.4 Andlisis del consumidor
1.4.1 Preferencias de compra

1.4.2 Planogramas
2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
2.1 Canales de distribucion

2.1.1 Distribuidores
2.1.2 Mayoristas

i

XI
Xl

N o o b~ A WO DNDNPRFP PP

w W WP
A N N ©O© O O

37

37
38
40



2.1.3 Minoristas
2.1.4 Centros de servicio
2.1.5 Talleres

2.2 Material Pop

2.2.1 Fachadas

2.2.2 Afiches

2.2.3 Habladores

2.2.4 Tripticos

2.2.5 Exhibidores

2.2.6 Calcomanias de piso
2.3 Estructuracion de rutas
2.3.1 Geograficamente

2.3.2 Por clientes potenciales
2.4 Presentacion de productos
2.4.1 Empaque

2.4.2 Presentaciones

3. PROPUESTA DEL TECNICAS MODERNAS

3.1 Procesos de marketing

3.1.1 Branding

3.1.2 Pricing

3.1.3 Merchandising

3.1.4 Promociones

3.1.5 Facing

3.1.6 Eventos

3.1.7 Revisién del punto de venta
3.1.8 Ejecucion con calidad

3.1.9 Componentes del DIP

3.2 Recursos

3.2.1 Econémicos

3.2.2 Técnicos

42
45
47
50
50
51
53
54
54
55
56
57
62
64
64
64

65

65
65
68
69
72
73
78
79
81
83
90
91
93



3.2.3 Humanos

4. PLAN DE IMPLEMENTACION

4.1 Cronograma
4.1.1 Actual
4.1.2 Mejorado
4.2 Actividades
4.2.1 Visita organizada de Merchandising
4.2.2 Merchandising critico
4.2.3 Presentacion y acuerdos
4.2.4 Asesoria sobre colocacion de productos
4.2.5 Desarrollo de planogramas
4.2.6 Cierre de la visita
4.2.7 Administracion

4.2.8 Andlisis de la visita

5. MEJORA CONTINUA

5.1 Evaluacion periodica del proceso

5.2 Medicién de la efectividad del proceso
5.3 Medicidn cuantitativa de la propuesta
5.4 Medicion cualitativa de la propuesta
5.5 Costo - beneficio

5.6 Resultados esperados

5.7 Auditorias

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES
BIBLIOGRAFIA

94

95

96
96
96
97
97
98
99
100
100
101
101
101

105

105
105
107
109
111
112
112

115
119
121






1. ANTECEDENTES

1.1 La empresa

1.1.1 Laorganizacion

La industria automotriz ha mostrado un constante crecimiento a través de la
historia, y en la mayoria de paises del mundo se ha podido observar este fenémeno;
en el caso de Guatemala la historia es muy similar, el incremento en el parque
vehicular que circula por el territorio nacional cada vez es mas notorio, esto conlleva
también la generacion de otros tipos de negocios, ya que estos vehiculos necesitaran
de componentes y suministros para su buen funcionamiento, dando la oportunidad a

gue nuevas empresas brinden los productos y servicios necesarios parar dicho fin.

Dentro de los productos necesarios para el funcionamiento de los automotores se
puede mencionar una amplia gama de suministros, algunos para su operacion y otros
para el mantenimiento de los equipos; este tipo de productos pueden ser considerados
de consumo, por lo tanto su distribucion debe ser amplia a través de diferentes puntos
de venta que existen actualmente, entre estos puntos de venta podemos mencionar
aceiteras, centros de servicio, talleres, gasolineras y supermercados, siendo una
diversidad de empresas las dedicadas a la distribucién de dichos productos.

AUTOVANGUARD, S.A. empresa dedicada a la importacion y distribucién de
lubricantes automotrices e industriales ha alcanzado cierta presencia en el mercado
objetivo, introduciendo las marcas RALLYE, ROSHFRANS, GONHER, LUBRICANTES
76 Y WINOIL en Guatemala tanto en la capital como en el interior, contando con la
estructura y capacidad para realizar dicha labor. Fue creada en el afio 2005 para
atender canales mayoristas y detallistas que comercializan productos para el
mantenimiento automotriz, sus negociaciones las realizan con proveedores que
poseen marcas de prestigio de los paises de México y EEUU, las cuales conforman

nuestro portafolio. Se distribuye bajo la estructura de comercializacion independiente



gue actualmente se tiene, pero aprovechando el conocimiento del mercado, clientes,

métodos e infraestructura de distribucion de la organizacion.

1.1.2 Ubicacién

Las oficinas de Autovanguard, S.A. se encuentran ubicadas en las ofi-bodegas
de Condado El Naranjo 14 av. 17-47 Zona 4 Mixco, ocupando la bodega C-2 donde
operan las oficinas y bodega. Este es un sitio en desarrollo tanto industrial como
comercial lo cual le brinda beneficios futuros a la empresa por el desarrollo del sector,
ademés de contar con un punto estratégico de distribucion por estar en una area
céntrica dentro de la ciudad capital, lo cual le brinda el facil acceso a los diferentes
puntos de venta y distribucion de los productos, desde sus inicios las instalaciones de
Autovanguard, S.A. se han localizado en la misma direccién dando con esto seguridad

y confianza a los clientes por su estabilidad y facil acceso a las bodegas.

1.1.3 Historia

Constituida en el afio 2005, Avansa como representante y distribuidora de
lubricantes y auto partes a nivel nacional busca ademas de eso ser una empresa
comercializadora, brindar un servicio especializado en la venta de los diferentes
productos, con lo cual espera dar un valor agregado a todos sus clientes y amigos. La
idea de una empresa nueva para la importacion y distribucion de insumos automotrices
surge después de hacer contacto con diferentes proveedores extranjeros de
lubricantes y repuestos automotrices, que le brindaron las comodidades y condiciones
favorables para ambas partes y asi establecer una negociacién ganar-ganar.
Autovanguard forma parte de la corporacion Suacor y viene a complementar el espacio
gue ha dejado vacio por tantos afios en la distribucion Viscosa siendo una empresa de
iguales caracteristicas, atendiendo los mismos canales de distribucién y con eso llegar

a diferentes segmentos de mercado con ambas empresas.

En sus inicios Autovanguard comercializé la marca Rallye, siendo esta marca la que le

diera la ventaja competitiva para poder introducirse en un mercado altamente
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competitivo como el de aceites y grasas lubricantes, luego fue consolidando su gama
de productos complementandose con la marca Roshfrans, siendo esta de un proveedor
mexicano. Los tiempos de entrega y costos permitieron en Autovanguard un
crecimiento sélido y sano, el cual ha venido afio con afio incrementdndose, haciendo
de la empresa un fuerte participante en la importacién y distribucion de insumos

automotrices.

1.1.4 Descripcion

Autovanguard es uno de los cinco principales proveedores en volumen de
compra de productos automotrices e industriales de nuestros clientes, el alcance de
servicio y distribucion de la empresa es a nivel nacional y se busca ser facilitadores de
la proyeccién de nuestros clientes hacia su comunidad o sus &reas de influencia, por

medio de apoyo en la transmisién de conocimiento técnico.

Autovanguard es uno de los lideres en participacion del segmento de lubricantes ND y
grasas ademas de capturar una participacion del 5 % en el mercado de lubricantes

con sus marcas de especificacion.

Autovanguard participa activamente en el mercado de lubricantes en el &rea industrial.
analizado las decisiones desde un punto de vista econémico e introduciendo el célculo
del costo de oportunidad y el valor presente neto para decidir cuél es el mejor curso de
accion. Tiene los mejores métodos, procesos 0 sistemas que sus competidores para
anticipar y responder oportunamente a las necesidades de sus clientes. Son una
empresa que conoce el desempefio de sus operaciones, toma decisiones y aprende, a
través de la medicion y el andlisis de variables estratégicas, incluyendo aquellas

relacionadas con la retroalimentacion del mercado y del cliente.

Vela para que sus operaciones y las de sus clientes estén apegadas a normas que
protejan la salud y garanticen la seguridad de los empleados, asi como la proteccién al

ambiente. Al igual que con sus clientes y proveedores, manteniendo una actitud de



transparencia en la forma de hacer negocios y en la informaciéon que se proporciona a

Sus accionistas y empleados.

Logra que personal competente, talentoso y que comparte sus valores, elija y
permanezca en la organizacion, al encontrar un ambiente que favorece el desarrollo de
competencias, motiva el crecimiento personal y profesional y cuenta con un sistema de

compensacion que promueve la satisfaccion y la lealtad.

1.1.5 Misién

Nuestra mision es distribuir convenientemente productos de mantenimiento,
proteccion, y limpieza que garanticen un optimo desempefio automotriz, que cumplan o
preferentemente superen los requerimientos técnicos de los vehiculos y que
proporcionen a mayoristas, minoristas, instaladores y flotillas el mas alto retornos obre
la inversion, siendo honestos tratdndolos con equidad, sin descuidar la calidad de

nuestro servicio.

1.1.6 Visién

En el afio 2010 llegar a ser lideres en la regién central en la distribucién de
insumos automotrices a través del buen servicio prestado, estableciendo mejores
relaciones para llegar a conocer a nuestros clientes individualmente, prestarles
servicios adicionales como llevar registros electronicos de cada uno y de cada
transaccion que efectuamos, para darle seguimiento a sus operaciones a lo largo de
todo el proceso.

Ademas de aprender como categorizar a nuestros clientes de acuerdo al valor que
cada uno de ellos representa para nosotros, e interactuar con todos ellos a través de
diferentes canales y coordinamos el didlogo que mantenemos con ellos. Se puede
adaptar esta oferta eficientemente a las necesidades particulares de cada cliente.
Aprovechamos cada oportunidad para estrechar, ampliar y mejorar la relacién con

nuestros clientes y administramos su inventario de manera eficiente.



1.1.7 Valores

Servicio, velamos por darles un servicio personalizado de calidad y

conveniencia que supere sus expectativas.

Rentabilidad, buscamos proporcionarles el mas alto retorno sobre su inversion
en nuestros productos a través de una combinacion de margenes adecuados,
una alta rotacion de inventarios y asesoramiento para el crecimiento de su

negocio.

Creatividad, somos flexibles y creativos en la busqueda de soluciones a sus

necesidades y requerimientos.
Versatilidad, nuestros tramites son rapidos y sencillos

Etica, mantenemos una actitud de transparencia y ética en la forma de hacer
negocios y en la informacion que les proporcionamos. En ninguna

circunstancia, recurrimos al soborno para lograr las ventas.

Confianza, fundamentamos nuestra relacién en la confianza mutua.

Diversidad, ofrecemos una gama de productos de distintas marcas para

satisfacer a los diferentes segmentos.

Honorabilidad, representamos y protegemos las marcas de nuestros

proveedores de acuerdo a estandares mutuamente convenidos.

Trabajo en equipo, valoramos la participacion en equipos de trabajo orientados

a la solucion de problemas y busqueda de oportunidades de mejora.



1.1.8 Estructura organizacional

Figura 1. Organigrama institucional Autovanguard

VTIINVId -

NQIDD3IN3S A
OLNIINWVLMIDIY

NODRYLOVAVD Re

HYY 3031

SYddNOD —

NoDNaIELSIa

¥93008 -

HYY 30 ILN3¥3
30 3IN3LSISVY

WELEDL

VILLSI901

VIILYIWYO4NI

NQDVHNLOVA

SOLId3yd

avanigvinod

VOULS|901
30 31N3¥39
30 3LN3LSISY

30 31N3¥3O

HOINNI SYLNIA
30 3LNILSISV

SVIN3A3d .
OLNIWVYLHVd30

OY3IDNVNI
31N3H3IO
30 3LN3LISY

OY3IDNVYNIS

3IN3

OALLND3
40S3asy

SYUYW
3A VIDON3H3O

ONILINYVYIN
3avyl
JQ3LIN3Y3IO

SVIN3A

30 VIDN34H3O
30 3L3IN3LISY

SVIN3A
¥39 30 3IN3IH3IO

03avoy¥3In
30 VION3¥39
30 ILN3LSISY

03avoY3InN

EEILELED)

w3
H01D34Id

N39




1.2 Historia del marketing

En la presente seccion se profundizari en el concepto y se estudiard de una

manera mas detallada la evolucién histérica del marketing como disciplina académica.

El término marketing aparece en el ambito académico a comienzos de la
primera década de 1900. Asi en 1902, Jones impartio en la Universidad de Michigan un
curso titulado “La industria distributiva y reguladora en Estados Unidos”, y en 1905 bajo
la direccion de Kreusi se ofrece un curso titulado “Marketing de Productos” en la
Universidad de Pennsylvania (Bartels, 1988). Desde entonces se ha producido una
evolucion del concepto, y al mismo tiempo una extension del marketing a otros

campos.

Origenes

La investigacion histérica sobre el marketing ha aumentado en cantidad y
calidad desde los afios 80. Pero hubo un largo periodo de tiempo en que no habia
ningun tipo de documento escrito sobre marketing, aunque eso no quiere decir que en
la practica no existieran actividades de comercializacion e investigacion de mercados.
Acertadamente Rassuli (1988) establece la necesidad de diferenciar desde un punto de
vista historico los trabajos académicos de la practica, pues mientras la historia del
marketing académico puede ser un fenbmeno relativamente nuevo, su practica es
anterior al presente siglo. La razon por la que hablamos de época pre-historica es
porgue en este primer punto sélo pretendemos resefar algunos de los aspectos mas
relevantes antes de la aparicion de los primeros documentos escritos especializados
en marketing, sin perseguir un desarrollo mas pormenorizado que desbordaria los

objetivos de este documento.

El nacimiento del marketing es una cuestidbn que siempre crea controversias
entre los distintos autores, ya que no suelen ponerse de acuerdo ni en la época ni en el
pais de procedencia. En efecto, algunos autores, basdndose en la idea del intercambio,

sostienen que el marketing es tan antiguo como la humanidad misma.



Esta vision se ve ilustrada por el hecho de que en estos afios los términos
‘compra-venta’, ‘distribucion’, ‘comercio’ y ‘marketing’ son utilizados indistintamente
(Munuera, 1992).

Durante los afios veinte, la preocupacion de los académicos sigue centrandose
en la distribucion, como se refleja en la definicion que hace Clark en 1925 en el sentido
de que el marketing es “el conjunto de esfuerzos que efectian transferencia de la
propiedad de bienes y se ocupan de su distribucion fisica” (Bartels, 1988, pp. 149-150).
En estos afios surgen nuevos términos, como ‘principios de marketing’ acufiado en
1921 por P.W. Ivey, y se editan tratados sobre la disciplina, como “Principles of
Marketing” de F.E. Clark (1922), obra que se continué editando durante mas de veinte
afios, y otro libro de Maunard, Weidler y Beckman (1927), con idéntico nombre, que

llegaria a publicarse hasta 1973.

Pero tal vez el elemento mas caracteristico de estos afios es la preocupacion
por la investigacion de mercados. Asi, en 1921 White publica “Andlisis de mercados:
principios y métodos”, y a lo largo de los afios veinte se realizan numerosos estudios
sobre la actitud y los habitos de compra de los consumidores, en un intento por
satisfacer la necesidad que tienen las empresas de conocer las reacciones de los
consumidores ante los productos propios y de la competencia. Durante este periodo se
produce un desarrollo extraordinario de las encuestas de consumo, como Nielsen y
Gallup, si bien la metodologia utilizada se basaba en principios muy rudimentarios.
Otro hecho, como fue la crisis del 29, vino a apoyar el desarrollo de la investigacion de
mercados, al poner de manifiesto la fragilidad de los métodos comerciales utilizados
hasta el momento. Este afio puede considerarse como el fin de un marketing orientado

hacia la produccion y el nacimiento del marketing orientado hacia la venta.

Marketing

El término marketing es un anglicismo que tiene diversas definiciones. Segun
Philip Kotler (considerado por algunos padre del marketing) es «el proceso social y
administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e

intercambiar bienes y servicios». Sin embargo, hay otras definiciones; como la que
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afirma que el marketing es el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los
clientes y obtener ganancias al mismo tiempo, lo cual es importante en tiempos de

crisis.

En espafiol, marketing suele traducirse como mercadotecnia o mercadeo. Por
otra parte, la palabra marketing esta reconocida por el DRAE; aunque se admite el uso
del anglicismo, la RAE recomienda usar con preferencia la voz espafiola

mercadotecnia.*

El marketing involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado,
posicionamiento de mercado, etc. Frecuentemente se confunde este término con el de

publicidad, siendo ésta ultima sélo una herramienta de la mercadotecnia.
Concepto y objetivo

El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos
partes de modo que ambas resulten beneficiadas. Segun Kotler, se entiende por
intercambio «el acto de obtener un producto deseado de otra persona, ofreciéndole
algo a cambio». Para que esto se produzca, es necesario que se den cinco

condiciones:

Debe haber al menos dos partes.
Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

o bk~ w NP

Cada parte debe creer que es apropiado o deseable tratar con la otra parte.

Si por algun motivo, alguna de las partes implicadas en el intercambio no queda

satisfecha, evitard que se repita de nuevo dicho intercambio.

Como disciplina de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de
principios, metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un
mercado, colaborar en la obtencién de los objetivos de la organizacion, y satisfacer las

necesidades y deseos de los consumidores o clientes.
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El marketing es la orientaciébn con la que se gestiona el mercadeo o la
comercializacién dentro de una organizacién. Asi mismo, busca fidelizar clientes,
mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un
producto, marca, etc. buscando ser la opcion principal y llegar al usuario final; parte de
las necesidades del cliente o consumidor, para disefiar, organizar, ejecutar y controlar

la funcién comercializadora o mercadeo de la organizacion.

El vocablo marketing se refiere también a una funcién o &rea funcional de la
organizacion: el area de marketing, area comercial, el departamento de marketing, etc.
Otra forma de definir este concepto es considerar marketing todo aquello que una
empresa puede hacer para ser percibida en el mercado (consumidores finales), con

una vision de rentabilidad a corto y a largo plazo.

Una organizacion que quiere lograr que los consumidores tengan una vision y
opinién positivas de ella y de sus productos, debe gestionar el propio producto, su
precio, su relacion con los clientes, con los proveedores y con sus propios empleados,
la propia publicidad en diversos medios y soportes, la presencia en los medios de

comunicacion (relaciones publicas), etc. Todo eso es parte del marketing.

En una empresa, normalmente, el &rea comercial abarca el &rea de marketing y
el de ventas para brindar satisfaccion al cliente. Los conceptos de marketing,
mercadotecnia, mercadeo y comercializacion se utilizan como sin6nimos. No obstante,

el término marketing es el que més se utiliza y el mas extendido.

Las «cuatro P s»

Marketing es el uso de un conjunto de herramientas encaminadas a la
satisfaccion del cliente(potencial o actual) mediante las cuales pretende disefiar el
producto, establecer precios, elegir los canales de distribucion y las técnicas de
comunicacion mas adecuadas para presentar un producto que realmente satisfaga las

necesidades de los clientes.
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Estas herramientas son conocidas también como las Cuatro P's del profesor Jerry

McCarthy: Las cuales son: Producto, Precio, Plaza o Distribucion y Promocion.

Producto: En mercadotecnia, un producto es todo aquello tangible o intangible
(bien o servicio) que se ofrece a un mercado para su adquisicién, uso o
consumo, y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse
producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares,
organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la
formulacion y presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las
caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras.

Precio: Es el monto de intercambio asociado a la transaccién. El precio no se
fija por los costes de fabricacién o produccion del bien, sino que debe tener su
origen en la cuantificacion de los beneficios que el producto significa para el
mercado y lo que éste esté dispuesto a pagar por esos beneficios. Sin perjuicio
de lo anterior, para la fijacion del precio también se consideran: los precios de la
competencia, el posicionamiento deseado y los requerimientos de la empresa.
Plaza o distribucion: Define donde comercializar el producto (bien o servicio)
que se ofrece. Considera el manejo efectivo de los canales logisticos y de
venta, para lograr que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento
adecuado y en las condiciones adecuadas. Los canales de distribucion hacen
llegar el producto hasta el comprador potencial. El merchandising es la
animacién de un producto en el punto de venta o establecimiento comercial
para que sea atractivo y el comprador potencial se decida a comprarlo
realmente, técnica muy empleada por las grandes superficies comerciales.
Promocion: Incluye todas las funciones realizadas para que el mercado
conozca la existencia del producto/marca. La P de «promocion» esta

constituida por:

Publicidad, los anuncios publicitarios
Relaciones publicas
Promocién de ventas (por ejemplo, 2 X 1, compre uno y el segundo a mitad de

precio, etc.)
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4. Venta directa y ayuda a la venta, como gestién de los vendedores, oferta del

producto por teléfono, Internet...

Figura 2. Mezcla de marketing

&= L~
Mezela e Mercadotecnin
- .

{Marketing Mix)
Proceso de marketing

El proceso de marketing consta de varias fases:
Primera fase: marketing estratégico

La direccion marca las pautas de actuacion. Antes de producir un articulo u
ofrecer algun servicio, la Direccion debe analizar las oportunidades que ofrece el
mercado; es decir, cudles de los consumidores a los que se quiere atender (mercado
meta), qué capacidad de compra tendrian a la hora de adquirir el producto o servicio, y
si éste responde a sus necesidades. Ademas, también tienen que detectar cuales son
sus posibles competidores, qué productos estan ofreciendo y cual es su politica de
mercadeo, cuales son los productos sustitutos y complementarios ofrecidos en el
mercado, las noticias y probabilidades respecto al ingreso de nuevos competidores y
los posibles proveedores. También deben realizar un andlisis interno de la empresa
para determinar si realmente esta en condiciones de llevar a cabo el proyecto (si
dispone de personal suficiente y calificado, si posee los recursos necesarios, etc.). Por
ultimo se debe analizar qué politica de distribucion es la mas adecuada para que el
producto o servicio llegue al consumidor. Con todos los datos, la empresa realiza un
diagndstico. Si éste es positivo, se fijan los objetivos y se marcan las directrices para

alcanzarlos, determina a qué clientes se quiere dirigir y qué clase de producto quiere.
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Segunda fase: marketing mix

El marketing es la estrategia que hace uso de la psicologia humana de la
demanda, que de esta forma representa un conjunto de normas a tener en cuenta para
hacer crecer una empresa. La clave estd en saber como, donde y cuando presentar el
producto u ofrecer el servicio. La publicidad es una aspecto muy importante, pero sin
un plan de marketing esta seria insulsa y poco atractiva al publico, lo cual significaria
un gasto mas para la empresa. La mercadotecnia es un factor imprescindible en los
negocios y muchas veces de ella depende si la empresa triunfa o no, por lo que es un

aspecto que ningun empresario debe olvidar.

En el caso ideal, el marketing se vuelve una filosofia de negocios de forma que
en la organizacion todas las areas (y no solo la de marketing) son conscientes de que
deben responder a las auténticas necesidades de los clientes y consumidores. Es toda
la empresa o entidad la que debe actuar de acuerdo con este principio, desde la
telefonista o recepcionista, hasta los contables, secretarias y demas empleados. Es asi
como los clientes recibiran el trato que esperan, por lo cual confiardn en esa

organizacion también en cuanto a sus productos o0 servicios.

Actualizaciéon

El mix comercial original (4P's) fue desarrollado para la comercializacion de
productos. Sin embargo con el desarrollo del marketing para otras areas
(especialmente por la importancia del sector servicios), este mix original ha sido

cuestionado, y han aparecido variaciones del mismo.

En el marketing de servicios, al mix original se le han agregado 3P's nuevas:

o Personal
e Evidencia Fisica (Physical evidence)

e Procesos
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Tercera fase: ejecucion del programa de marketing

Finalmente, se le asigna al departamento correspondiente la ejecucion de las
acciones planeadas y se fijan los medios para llevarlas a cabo, asi como los
procedimientos y las técnicas que se utilizaran. Igualmente deben crearse mecanismos
gue permitan evaluar los resultados del plan establecido y determinar cuan efectivo ha

sido.

Cuarta fase: control

Supone establecer aguellos mecanismos de retroalimentacion y evaluacion con los
gue comprobar el grado de cumplimiento de los objetivos y establecer las correcciones

gue correspondan. Algunos de los controles son:

control de plan anual
control de rentabilidad

control de eficiencia

P 0w N PR

control estratégico

Orientaciones clasicas

En la historia y en el contexto del comercio han surgido diferentes orientaciones
o enfoques para hacer negocios. Estos enfoques aun estan presentes en algunas
industrias y mercados, aunque en la actualidad el marketing esta cada vez mas

orientado al mercado y al cliente.

e Orientacion al producto: Se produce en los casos en los que el mercado es
nuevo o esta dominado por una Unica empresa oferente (monopolio). La
empresa no se preocupa por las ventas, ya que las tiene aseguradas, y su

actividad comercial se limita exclusivamente a mejorar el proceso productivo.

e Orientacion a las ventas: Cuando el mercado se encuentra en expansion y

hay varias empresas luchando por su dominio, su esfuerzo se centra en el
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incremento de las ventas. Al tratarse de un producto nuevo, el consumidor no

es muy exigente y lo compra principalmente en funcién del precio.

e Marketing de orientacién al mercado: Una vez que el mercado se ha
asentado y los consumidores conocen bien el producto, el enfoque de la
comercializaciébn cambia. Las empresas tratan de conocer los gustos de los
compradores potenciales para adaptar los productos a sus necesidades y la

produccion se diversifica.

1.3 Elementos tedricos

1.3.1 Merchandising

El merchandising (término anglosajon compuesto por la palabra merchandise,
cuyo significado es mercancia y la terminacion -ing, que significa accién'), o micro-
mercadotecnia es la parte del marketing que tiene por objeto aumentar la rentabilidad
en el punto de venta. Son actividades que estimulan la compra en el punto de venta.
Es el conjunto de estudios y técnicas comerciales que permiten presentar el producto o
servicio en las mejores condiciones, tanto fisicas como sicolégicas, al consumidor final.
En contraposicién a la presentacion pasiva, se realiza una presentacion activa del
producto o servicio utilizando una amplia variedad de mecanismos que lo hacen méas

atractivo: colocacion, presentacion, etc.

El merchandising incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta, que
pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra, a favor de los articulos méas
rentables para el establecimiento. Los objetivos basicos del merchandising son: llamar

la atencidn, dirigir al cliente hacia el producto, facilitar la accion de compra.

Origenes

La aparicibn de las actividades de merchandising en establecimientos
comerciales esta ligada al cambio del comercio tradicional en comercio de libre
servicio. Sin embargo, pueden aplicarse técnicas de merchandising en comercios

tradicionales como estancos, mercerias...
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A partir del siglo XX con la aparicion de los grandes almacenes, se produjo un

importante cambio en las condiciones de venta:

e El producto se pone al alcance del consumidor eliminando el mostrador y el
dependiente.

e El vendedor actta de mero consultor por lo que su participacion no es
imprescindible.

e Se generaliza la venta en régimen de libre servicio y aparecen las grandes

superficies.

En 1934 tuvo lugar el nacimiento en Francia de los almacenes populares que se
caracterizaron por la venta de un menor nimero de referencias de productos basicos a
precios reducidos. Al tener que escoger el cliente el producto directamente de la
estanteria, se hace necesario incrementar su atractivo a través de su disefio grafico y

estructural.

En 1958 naci6 el primer supermercado y en 1963 se creod el primer hipermercado.

Un espacio, dos merchandising

Por otra parte, la American Marketing Association, AMA, en su diccionario
recuerda que esta palabra tiene dos significados distintos: (1) se puede referir a las
actividades promocionales que los fabricantes realizan en las tiendas, tales como
expositores especificos para sus articulos, o (2) identifica la gestibon y toma de

decisiones de los minoristas respecto a un articulo o linea de articulos.

Mientras que el fabricante vende un producto o conjunto de productos relativamente
pequeiio, el distribuidor comercializa una gama completa de productos, llamada

«surtido».

Por otra parte, cuando el fabricante disefia su producto tiene en mente un mercado

potencial muy amplio, abarca diversos paises. Sin embargo, el distribuidor esta
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orientado a su zona de influencia, de donde provienen sus clientes actuales y

potenciales.

Asi se establece la diferencia entre:

Merchandising del fabricante: acciones del fabricante de un producto en el
punto de venta, tanto las orientadas al comprador como las orientadas al propio
establecimiento o su personal, para lograr una presencia adecuada de sus
productos en el punto de venta.

Merchandising del distribuidor: acciones del minorista en su establecimiento,
busca no sélo vender los articulos de su surtido sino también optimizar la

rentabilidad de la superficie dedicada a la venta.

Elementos

A continuaciébn se enumeran algunos de los elementos utilizados en el

Merchandising:

Ubicacion preferente de producto. Se trata de situar el producto en lugares
donde aumentan las posibilidades de ser adquirido por el consumidor. En
supermercados y superficies de libre servicio son las cabeceras de géndola, los
estantes a la altura de los ojos y las zonas cercanas a las cajas.

Pilas y exposiciones masivas de producto. Dan sensacion de abundancia y
suelen provocar un positivo efecto en los compradores.

Cubetas. Contenedores expositores descubiertos. Si los productos estan
desordenados dan sensacion de ganga.

Extensiones de lineal. Disposiciones extensibles de las estanterias destinada a
hacer sobresalir un producto del resto.

Mastiles. Carteles rigidos sostenidos por un asta en los que se anuncian ofertas
0 productos.

Carteles. Mensajes anunciadores que se cuelgan en las paredes, el mobiliario o

el techo del establecimiento.
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e Senalizadores. Indicadores como flechas o lineas en el suelo que sirven para
dirigir el tréfico y la atencién de los consumidores.

e Publicidad en el lugar de venta o PLV. Expositores o presentadores de producto
de caracter permanente o temporal; cajas expositoras y displays.

o Demostraciones y degustaciones. Suelen tener mucha aceptacion en los
establecimientos y provocar importantes incrementos de venta. Las
demostraciones se realizan para productos de uso como electrodomésticos y
las degustaciones para alimentos y bebidas.

e Animacion en punto de venta. Conjunto de acciones promocionales que se
celebran en un establecimiento durante un tiempo determinado con motivo de
un acontecimiento particular. Por ejemplo: Semana fantastica, Vuelta al cole,

Dia de San Valentin, etc.

Objetos promocionales

Otra acepcion del merchandising es la de objetos promocionales (también
llamados «reclamos publicitarios», en inglés tie-in porque estan ligados a un producto).
Varian en tamafio y valor, de acuerdo con los objetivos de la campafia de

comunicacion.

Con el fin de promocionar el lanzamiento de un producto o un evento cultural (pelicula,
simposio, feria, etc.), un acontecimiento deportivo... los fabricantes o productores
ponen en circulacion (por venta o gratuitamente) objetos relacionados con el mismo:
mufiecos, camisetas, llaveros, juguetes, etc. Esta técnica tiene especial gancho con el

publico infantil y juvenil.

Esta acepcion es de uso popular, pero no académico ni técnico. Las empresas que
producen objetos promocionales lo llaman merchandising, pero se trata de: objetos

promocionales, souvenirs o regalos promocionales.
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1.3.2 Insumos automotrices

Aceites lubricantes automotrices

¢, Qué son?,

¢Para qué sirven?,

¢, Como se elaboran?,
¢, Qué marca compro?,

¢, Cuando lo debo cambiar?.

Estas son algunas preguntas que nos hacemos acerca de estos productos, muy
en especial cuando se trata de nuestro automdovil, por lo que a continuacion trataremos

de responder a sus dudas.

Los aceites lubricantes en general (salvo sintéticos), son mezclas de aceites basicos
parafinicos y aditivos. Los aceites basicos parafinicos son por asi explicarlo, las bases
para la manufactura de los aceites lubricantes automotrices, siendo en el pais el Unico
productor de aceites basicos virgenes Petréleos Mexicanos, y en especial Pemex
Refinacion, por conducto de la Subdireccion de Produccion, en la Refineria Ing.
Antonio M. Amor en Salamanca, Gto., en donde se producen, para posteriormente
comercializarlos, a través de la Subdireccion Comercial a las empresas que venden
lubricantes automotrices terminados (Mobil, Quaker, Roshfrans, Castrol, Shell, etc.) y

gue conocemos por los grandes despliegues publicitarios que manejan.

Cabe destacar que la elaboracion de los aceites basicos parafinicos no es una cosa
sencilla, se tienen que obtener productos de alta calidad, que posteriormente

mezclados entre si y con aditivos, permitan obtener lubricantes de muy alta calidad.

Una vez obtenida toda la gama de aceites basicos crudos, estos son enviados a las
plantas de extraccion con furfural, en las cuales son desaromatizados,
incrementandose su indice de viscosidad y mejorandose su color, entre otras cosas.
Posteriormente pasan a otro tratamiento en una planta de hidrotratamiento, la cual

funge como estabilizadora, quitando compuestos de azufre, nitrdgeno, oxigeno, etc.
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Finalmente, estos productos son pasados a unas plantas desparafinadoras en las
cuales, como su nombre lo indica, se les extrae, mediante un solvente, unos filtros, y a
una temperatura muy baja, la parafina, la cual es utilizada sobre todo en la fabricacion
de veladoras, entre otros muchos usos. Terminado este proceso, se entrega el

producto al personal para su venta.

En general los aceites lubricantes automotrices, dependiendo del uso que se les dé:
motor a diesel o gasolina, transmision manual o automética, sistema de la direccion,
etc., asi como la viscosidad que se requiere y las especificaciones que deban cumplir,
son mezclas de dos o mas aceites basicos y diferentes aditivos que le imparten o

mejoran algunas propiedades a los aceites basicos.

Su elaboracion inicia al recibirse los aceites basicos en los tanques de almacenamiento
de la planta que va a elaborarlos, de estos, dependiendo el volumen que se requiere
producir o la viscosidad a obtener, se envian generalmente a un tanque o tina de
mezclado, en este recipiente, se reciben los aceites basicos y se les adicionan los
aditivos requeridos. Esta tina o tanque de mezclado, generalmente tiene un sistema de
calentamiento y agitacion para realizar una mezcla homogénea del producto. Una vez
realizada la mezcla, se remite una muestra al laboratorio para su andlisis, y ya
aprobado se envia a los tanques de producto terminado para posteriormente proceder

a su venta, a granel, o envasado.

Aceite multigrado:

Los aceites multigrados llegaron a los motores desde los afios 1950. Un aceite
multigrado es un lubricante disefiado originalmente para trabajar en aplicaciones donde
los cambios de temperatura son considerables. Por ejemplo, en algunas regiones del
hemisferio norte las temperaturas son de -40°C en el invierno y de 40°C en el verano.
Sin embargo, esto no significa que los lubricantes multigrados no puedan ser utilizados
en lugares en donde los cambios de temperatura no son tan dramaticos. En la
actualidad, los aceites monogrados (un solo grado: SAE 40 por ejemplo) son cada vez

menos comunes y han sido desplazados por los multigrados paulatinamente en todo el
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mundo. Los aceites monogrados se utilizan adn en aplicaciones como motores de
competencia, equipo industrial que opera 100% en aplicaciones de alta temperatura y
condiciones especiales de disefio de ciertos motores que no permiten el uso de un
multigrado.

Para el caso de un aceite 15W 40, mucha gente asume que el 15W es el grado del
aceite para bajas temperaturas y el 40 el grado para altas temperaturas, aunque hay
cierta logica en ello, también hay grandes diferencias. Si esto fuera cierto, un aceite
15W 40 seria grado 15 en baja temperatura y 40 en alta temperatura. Eso significa que
este aceite “engrosaria” con el cambio de la temperatura, lo cual no es cierto. La
realidad es que el aceite 15W 40 es mas grueso en bajas temperaturas que en altas
temperaturas (como ocurre también con los aceites monogrados).

El numero 15W realmente se refiere a la facilidad con la que el aceite puede ser
“bombeado” en bajas temperaturas, mientras mas bajo sea el nimero “W”, mejores
seran sus propiedades de baja viscosidad y el motor podra ser arrancado a muy bajas
temperaturas. La “W” significa “Winter” — Invierno en Inglés. Un aceite 5W 40 es mejor
gue un 15W 40 en arranque a bajas temperaturas. Ese es el real significado del primer
namero “Facilidad de arranque en bajas temperaturas” — equivalente al término
"Startability” en Inglés.

El segundo término es el grado de viscosidad real del aceite a la temperatura de
operacion del motor y es determinado por la viscosidad cinemética del aceite a 100°C.
Una vez que el motor arrancé y se ha calentado, el aceite trabaja como un grado SAE
40, esto es; la viscosidad con la que se protege al motor la mayor parte del tiempo. La
gran ventaja de los aceites multigrados es su gran flexibilidad para proteger al motor en
el arranque, con una viscosidad baja y que permite que el aceite llegue muy rapido a
las partes del motor, para protegerlo contra el desgaste y posteriormente que sostenga
una viscosidad correcta para el tiempo que opera en condiciones “normales” de

temperatura que son reguladas por el sistema de refrigeracion (enfriamiento) del motor.

Cbémo se elabora un aceite multigrado:

Para producir un aceite multigrado, es necesario adicionar al aceite base un aditivo

llamado mejorador del indice de viscosidad (MIV) en la formulacion del aceite. Su
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elaboracion inicia a partir de un basico delgado (digamos SAE 15W con un indice de
viscosidad de 95) con un paquete de aditivos de acuerdo a la funcibn que va a
desempefiar y a la calidad y desempefio deseado (Categoria API), ya sea para motor a
diesel 0 a gasolina. En esta formulacion, se incluyen ademas depresores de punto de
congelacion y se adiciona un polimero de alto peso molecular (una cadena muy larga)
llamado “Mejorador del indice de Viscosidad - MIV”. Este polimero se expande
conforme la temperatura incrementa, compensando en algo el efecto de

adelgazamiento ocasionado por el incremento de la temperatura del aceite.
Conclusioén:

Antes de adquirir un aceite lubricante, se debe de consultar el manual del propietario
de su vehiculo, verifique que el envase ostente el simbolo API, siendo mejor si
contiene los dos sellos antes sefialados. Utilice aceites Multigrados de alta calidad API
SJ, en el pais se recomiendan los grados SAE 10W-40, 15W-40 o bien 20W-50, si

usted radica en lugares muy calientes.

Aceites sintéticos:

Aunqgue los lubricantes sintéticos han estado en uso en la industria por mas de 50
afios, hay aun una gran confusion acerca de sus caracteristicas y los beneficios de
valor agregado en aplicaciones industriales. Muy poca gente sabe que ellos deberian
estar utilizando lubricantes

sintéticos o carecen de informacion de como analizar y justificar el uso de los sintéticos
sobre los lubricantes tradicionales refinados a base de solventes. Y eso esta muy mal.
En muchas aplicaciones el uso de los lubricantes sintéticos reduce los costos de
operacion y mantenimiento, ahorra energia y proporciona una mayor proteccion a la
maquinaria. Aqui estan algunas verdades que deben ustedes deben conocer acerca de
los lubricantes sintéticos para poder tomar una decisién informada acerca de su uso y

aplicacion.
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¢, Qué es un aceite sintético?

El término Hidrocarburo sintetizado (SHC), y lubricantes sintéticos, son utilizados
igualmente para describir una familia de aceites y grasas sintéticos que incluyen
aceites circulantes, aceites de engranes, aceites hidraulicos, grasas y aceites de

compresores.

Estos lubricantes son utilizados en una gran variedad de aplicaciones industriales. Por
definicion, un lubricante sintético es un lubricante disefiado y elaborado para servir
mejor a los propdsitos previamente reservados para productos extraidos directamente
del petrdleo. Los aceites sintetizados, no varian, lo que mejora su habilidad para

desempefiarse en un amplio rango de temperaturas. Adicionalmente a su tamafio y
estructura uniforme, los fluidos sintéticos, tienen también idénticas uniones moleculares
muy fuertes y una estructura saturada. Debido a que la sintesis es hecha de un gas,
los sélidos como las ceras, no son contenidas en los productos finales, como sucede
en los procedimientos para elaborar bésicos tradicionales. Ademas, los sintéticos
tienen un alto indice de viscosidad natural, -que hace que el aceite se adelgace menos

con las altas temperaturas y que se engruese menos en las bajas temperaturas.

Ventajas de los lubricantes sintéticos.

La combinacion de una estructura molecular uniforme, idénticos y fuertes enlaces
moleculares, una estructura molecular saturada y un producto libre de cera,
proporcionan a los bésicos sintéticos grandes ventajas de desempefio sobre los

aceites basicos convencionales.

Ahorros en energia.

El tamafio y forma idéntica en los sintéticos, proporcionan un mayor coeficiente de
traccién y menor friccion interna entre las moléculas bajo carga.
Como resultado, hay menor pérdida de energia debido a la friccion y frecuentemente,

se encuentra un ahorro de energia de entre un 2 al 5%, dependiendo de la aplicacion
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en particular. Los equipos lubricados por sintéticos, generalmente requieren menos
torque al arrancar y en consecuencia menor uso de energia. El uso de un aceite
sintético en un altamente eficiente engrane recto, no producira tanta economia de

energia como en un relativamente ineficiente engrane de tipo corona-sinfin.

Mayor vida el aceite y de los componentes.

No es raro que los lubricantes sintéticos proporcionen entre 5 y 10 veces mas larga

vida que los aceites minerales.

Desempefio superior.

La estructura molecular uniforme de los sintéticos, proporciona una mayor resistencia
de pelicula. Los aceites sintéticos, pueden ser utilizados en situaciones de lubricacion a
pelicula delgada o lubricacién escasa, debida a altas cargas y bajas velocidades o
altas velocidades, alto torque y alta potencia, donde los lubricantes convencionales
fallan. Por eso es que los sintéticos son utilizados ampliamente en autos de
competencia.

Adicionalmente, los sintéticos tienen una pelicula muy estable al corte y no requieren
de un aditivo para mejorar es caracteristica aun en altas o bajas temperaturas. Los
sintéticos tienen una menor volatilidad, lo que repercute en un menor consumo de
aceites. El uso de los sintéticos, requiere menor relleno de aceite, debido a una menor

tasa de evaporacion.

¢Cuando utilizar sintéticos?

Los lubricantes proporcionan funciones bésicas, como el control de la friccion,
temperatura, desgaste y corrosion. Los lubricantes sintéticos, deben ser utilizados
donde una o mas de esas funciones no pueden ser cubiertas por los lubricantes
convencionales. Aplicaciones tipicas de la industria para los sintéticos incluyen
ambientes de trabajo muy calientes, o sucios, altas cargas y bajas velocidades o

exposicion a climas muy frios. Deberan evitarse aplicaciones en las que los sistemas
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sean especialmente sucios y que requieren un cambio frecuente de aceites para
mantener un aceptable nivel de limpieza 1SO, o cuando las fugas en los sistemas no

pueden ser facil 0 econémicamente eliminadas.

¢Hay lubricantes sintéticos para todas las aplicaciones de la industria?

La respuesta es Si, ¢Se requieren sintéticos en todas las aplicaciones? La respuesta
es obviamente No! En cada caso, las propiedades especiales de los aceites sintéticos,
justifican el costo adicional cuando los lubricantes minerales no pueden proporcionar el
adecuado desempefio. El uso de un lubricante sintético se justifica, basado en las
consideraciones econémicas de la aplicacion. Generalmente un sintético proporciona
entre 5 a 10 veces mas vida, comparado con un aceite mineral. Los sintéticos pueden
costar alrededor de 5 veces mas que un aceite mineral, por lo que usted no podra
frecuentemente justificar su uso basado tUnicamente en el costo del lubricante y la
extension de su vida util. En su proceso de decision, asegurese de incluir todos los
conceptos que intervienen en el costo y los beneficios potenciales que estos
lubricantes le proporcionan:

Menos partes de reemplazo

Menos costos por mano de obra

Menos cambios de aceite

Menos costos por disposicion

Menos filtros

Ahorros de energia

Produccion con menores interrupciones.

Aceites mono grados:

Los aceites mono grados en la actualidad, no son recomendados por ningun fabricante
de vehiculos, dado lo limitado de su funcionamiento a diferentes temperaturas y que
por otra parte, la diferencia de precios de adquisicion entre los aceites multigrados y
mono grados no son muy grandes, maxime si consideramos lo que actualmente cuesta

un motor o su reparacion.
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Generalmente los aceites mono grados son utilizados por situaciones especiales, como
por ejemplo, si un motor tiene problemas de compresion (gasta mucho aceite), y
cuenta con un automovil con un motor muy gastado, radicando y manejandolo en una

zona de muy alta temperatura.

Lo recomendable es lo que marca el manual del propietario. Cada marca de automovil
indica diferentes periodos de cambio, sin embargo la experiencia indica que un aceite
lubricante de alta calidad debe durar mas de 5,000 Km o seis meses (cambio
recomendado), lo que suceda primero, no obstante las condiciones de manejo que
soporten. Para zonas o vehiculos que operen en terraceria, o en la construccion, se
considera conveniente cambiarse el aceite cada 3,000 Km., o tres meses, lo que

suceda primero.

Compre la marca de su preferencia, siempre y cuando se cuide que el envase ostente
el simbolo del (A.P.1.).

Figura 3. Sistema de clasificacion de servicio de los aceites lubricantes para
motores a gasolina
Categorias De Serwf:lo En Usos
Motores A Gasolina

SA

El aceite de esta categoria no debe ser utilizado en ningln motor a
Clasificacion Obsoleta menos que sea especificamente recomendado por el fabricante.
SB

El aceite de esta categoria no debe ser utilizado en ningln motor a
Clasificacion Obsoleta menos que sea especificamente recomendado por el fabricante.
SC

El aceite de esta categoria no debe ser utilizado en ningln motor a
Clasificacion Obsoleta menos que sea especificamente recomendado por el fabricante.
SD

El aceite de esta categoria no debe ser utilizado en ningln motor a
Clasificacion Obsoleta menos que sea especificamente recomendado por el fabricante.
SE El aceite de esta categoria no debe ser utilizado en ningln motor a
Clasificacion Obsoleta menos que sea especificamente recomendado por el fabricante.

Recomendado para el servicio de motores a gasolina de vehiculos de
SF los afios 1988 y anteriores.

Recomendado para el servicio de motores a gasolina de vehiculos de
SG los afios 1993 y anteriores.

Recomendado para el servicio de motores a gasolina de vehiculos de
SH los afios 1996 y anteriores.

Recomendado para el servicio de motores a gasolina de vehiculos
SJ (1) ultimo modelo y afios anteriores.
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Grasas

Se define a la grasa lubricante como una dispersion semiliquida a solida de un
agente espesante en un liquido (aceite base). Consiste en una mezcla de aceite
mineral o sintético (85-90%) y un espesante. Al menos en el 90% de las grasa, el
espesante es un jab6n metélico, formado cuando un metal hidréxido reacciona con un

acido graso. Un ejemplo es el estearato de litio (jabdén de litio).

Cuando la grasa tiene que contener propiedades especiales, se incluyen otros
constituyentes que actien como inhibidores de la oxidacién y mejoren la resistencia de
la pelicula Existe otro tipo de aditivo: los estabilizadores. Cambiando el jabon, aceite o
aditivo, se pueden producir diferentes calidades de grasas por una amplia gama de

aplicaciones.

Cuando dos cuerpos solidos se frotan entre si, hay una considerable resistencia al
movimiento sin importar lo cuidadosamente que las superficies se hayan maquinado y
pulido. La resistencia se debe a la accion abrasiva de las aristas y salientes
microscopicas y la energia necesaria para superar esta friccion se disipa en forma de

calor o como desgaste de las partes moviles.

Histéricamente, el primer lubricante fue el sebo. Se utilizaba para engrasar las ruedas
de los carros romanos ya en el afio 1400 a.C. En la actualidad los lubricantes suelen

clasificarse en grasas y aceites.

Estas dos clases de lubricantes aparecieron teniendo en cuenta factores tales como
velocidades de operacién, temperaturas, cargas, contaminantes en el medio ambiente,

tolerancias entre las piezas a lubricar, periodos de lubricacién y tipos de mecanismos;

Existen diferentes grados de grasas y aceites dependiendo de la necesidad que se
tenga y de los factores de operacion. Una mala seccidon es tan peligrosa como si se
hubiese dejado el mecanismo sin lubricante alguno. Muchas de las fallas que ocurren
en este campo tienen su origen aqui; de ahi la seguridad que se debe tener cuando se

seleccione un lubricante.
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¢Cuando se debe emplear grasa?

La grasa se emplea generalmente en aplicaciones que funcionan en
condiciones normales de velocidad y temperatura. La grasa tiene algunas ventajas
sobre el aceite. Por ejemplo, la instalacion es mas sencilla y proporciona proteccion
contra la humedad e impurezas. Generalmente se utiliza en la lubricacion de elementos
tales como cojinetes de friccion y antifriccién, levas, guias, correderas, pifioneria

abierta algunos rodamientos.

Concepto de grasas lubricantes

La primera grasa lubricante se fabricé en 1872. Desde el principio las grasas se
basaron en jabones célcicos y liticos. En 1940 se desarrollaron las grasas liticas, y en

una década después se lanzaron las grasas de jabdn compuesto de aluminio.

La grasa es un producto que va desde solido a semiliquido y es producto de la
dispersion de un agente espesador y un liquido lubricante que dan las prosperidades
basicas de la grasa. Las grasas convencionales, generalmente son aceites que
contienen jabones como agentes que le dan cuerpo. El tipo de jabon depende de las
necesidades que se tengan y de las propiedades que debe tener el producto.
La propiedad mas importante que debe tener la grasa es la de ser capaz de formar una
pelicula lubricante lo suficientemente resistente como para separar las superficies
metdlicas y evitar el contacto. Existen grasas en donde el espesador no es jabén sino
productos, como arcillas de bentonita. El espesor o consistencia de una grasa depende
del contenido del espesador que posea, puede fluctuar entre un 5% y un 35% por peso
segun el caso. El espesador es el que le confiere propiedades tales como resistencia al
agua, capacidad de sellar y de resistir altas temperaturas sin variar sus propiedades ni

descomponerse.

Distintos tipos de grasas y aditivos empleados

Los tipos de grasa mas comunes emplean como espesante un jabén de calcio
(Ca), sodio (Na), o litio (Li).
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Dentro de los distintos tipos de grasas podemos encontrar:
e Grasas calcicas (Ca).
e Grasas sodicas (Na).
e Grasas liticas (Li).
e Grasas de jabon compuesto.
e Grasas espesadas con sustancias inorganicas.
e Grasas sintéticas.
e Grasas para bajas temperaturas (LT).
e Grasas para temperaturas medias (MT).
e Grasas para altas temperaturas (HT).
e Grasas extrema presion (EP).

e Grasas anti — engrane (EM)

Aditivos para las grasas

Para obtener una grasa con propiedades especiales, se incluyen a menudo uno o

mas aditivos. Entre los existentes, relacionamos los mas comunes:

Los aditivos antidesgaste mejoran la proteccién que la propia grasa ofrece.
Es especialmente importante que el equipo en contacto esté bien protegido
contra la oxidacion si funciona en ambientes humedos.

Los antioxidantes retrasan la descomposicion del aceite base a alta
temperatura. Esto da lugar a mayores intervalos de relubricacion, manteniendo
bajos los costos.

Los aditivos EP (extrema presion), por ejemplo jabones de plomo y
compuestos de azufre, cloro o fésforo, aumentan la capacidad de carga de la
pelicula.

Los estabilizadores hacen posible el espesado de aceite base con jabones

con los que no forma compuestos facilmente. Generalmente, s6lo se precisa
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poca cantidad, por ejemplo, la grasa célcica tiene un 1 a 3% de agua como

estabilizador.

Liguido de frenos

El liqguido de frenos es un liquido hidraulico que hace posible la transmision de
la fuerza ejercida sobre el pedal de freno a los cilindros de freno en las ruedas de

automdviles, motocicletas, camionetas y algunas bicicletas avanzadas

Composicion

El liqguido de frenos se compone normalmente de derivados de poliglicol. En casos
extraordinarios (ej. coches antiguos, ejército) se usan liquidos de silicio y aceites
minerales. El punto de ebullicién del liquido de frenos ha de ser elevado ya que las
aplicaciones de frenos producen mucho calor (ademas la formacion de burbujas puede
dadnar el freno, y la temperatura de congelacion ha de ser también muy baja, para que
no se hiele con el frio. Los liquidos de frenos convencionales tienen, segun el
Department of Transportation, DOT (del inglés Departamento de Transportes)
temperaturas de ebulliciébn de 205 °C (DOT 3), 230 °C (DOT 4) o 260 °C (DOT 5.1).
Como puede observarse, cuanto mayor es el indice DOT mayor es la temperatura de
ebullicion. Debido a que el liquido de frenos es higroscopico, es decir, atrae y absorbe
humedad (ej. del aire) se corre el peligro de que pequefas cantidades de agua puedan
llevar consigo una disminucion considerable de la temperatura de ebullicibn (este
fendmeno se denomina “desvanecimiento gradual de los frenos”.). El hecho de que el
liquido de frenos sea higroscopico tiene un motivo: impedir la formacién de gotas de
agua (se diluyen), que puedan provocar corrosion local y que pueda helarse a bajas
temperaturas. Debido a su propiedad higroscopica se ha cerrar la tapa del recipiente lo

antes posible.

Refrigerante y anticongelante

El anticongelante / refrigerante es un producto a base de glicol etilénico,

monofasico y de calidad superior. Es un refrigerante multipropésito, con bajo silicato,
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disefiado para uso tanto en motores diesel de uso pesado, como en motores

automotrices, especialmente aquellos que contienen aleaciones de aluminio.

La tecnologia y metodologia de mantenimiento para servicio de carga y de pasajeros
esta cambiando constantemente. Uno de estos cambios tecnolégicos involucra el
anticongelante/refrigerante utilizado en el sistema de enfriamiento.

Un nuevo tipo de anticongelante denominado como de duracion prolongada o de larga
vida esté disponible. La quimica utilizada en este producto es Unica y diferente a la
utilizada en los anticongelantes tradicionales. Estas diferencias requieren de un cambio

significativo en el procedimiento de mantenimiento
Ventajas

e Formula universal tanto para motores automotrices, como para motores diesel
de uso pesado.

e Excelente proteccion contra la corrosion del aluminio.

e Excelentes propiedades de transferencia del calor.

o Caracteristicas anti-espuma superiores.

e Proteccién superior para el aluminio, bronce, cobre, aleacion para soldar, acero
y hierro fundido.

e Compatible con los filtros del sistema de congelamiento y la mayoria de las
marcas lideres de refrigerante.

e 100% biodegradable en su forma pura sin usatr.

e Se mezcla facilmente con agua limpia de la canilla.

El aceite es el lubricante mas critico en cualquier vehiculo automotor. Forma una
pelicula resbaladiza entre las partes moviles del motor, disminuyendo la friccion y
reduciendo de manera considerable el calor y el desgaste que puede causar la misma.
La principal fuente de desgaste son las a particulas abrasivas que se introducen de
uno u otro modo en el motor. La mision del filtro para aceite es proteger del desgaste al
motor al separar estas particulas abrasivas perjudiciales. Este manual describe los
tipos basicos de filtros para aceite en uso en vehiculos automotores, como trabajan, y

los procedimientos apropiados de servicio del filtro.
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Acumuladores

Bateria, bateria eléctrica, acumulador eléctrico o simplemente acumulador, se le
denomina al dispositivo que almacena energia eléctrica usando procedimientos
electroquimicos y que posteriormente la devuelve casi en su totalidad; este ciclo puede
repetirse por un determinado niumero de veces. Se trata de un generador eléctrico
secundario; es decir, un generador que no puede funcionar sin que se le haya

suministrado electricidad previamente mediante lo que se denomina proceso de carga.

1.4 Analisis del consumidor

Para contar con un mejor panorama de la distribucion de los productos que
comercializa AUTOVANGUARD, es necesario conocer a detalle los comportamientos
de los consumidores, la forma de consumirlos, periodicidad de la compra y los

elementos que impulsan o motivan a la adquisicién de dichos articulos.

1.4.1 Preferencias de compra

En la actualidad en el territorio guatemalteco existen varias empresas con
diferentes marcas ofertando los insumos automotrices, lo cual crea en los
consumidores ciertos preferencias de unas marcas sobre las otras, esto se debe
basicamente al posicionamiento en el mercado, a la participacion de las marcas dentro
del mercado guatemalteco y a la labor de marketing realizado por cada una de las
empresas competidoras.

Si se hace un andlisis de las diferentes categorias en las que participa
Autovanguard se puede encontrar la segmentacion del mercado de la siguiente

manera:
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Figura 4. Participacion de mercado aceites
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Fuente: Elaboracion propia, investigacion de mercado Autovanguard 2008

Figura 5. Participacion de mercado grasas

GRASAS

Fuente: Elaboracion propia, investigacion de mercado Autovanguard 2008
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Figura 6. Participacion de mercado a cumuladores

ACUMULADORES

Fuente: Elaboracion propia, investigacion de mercados Autovanguard 2008

1.4.2 Planogramas

El planograma es un mapa que muestra a los encargados de arreglar las
mercancias el lugar exacto donde colocarlas en las estanterias de un almacén o
gondolas de un supermercado. Son una poderosa herramienta utilizada en el
merchandising, basada en el sentido comin y en la investigacion de los habitos de

compra de los consumidores.

El valor de los espacios en las tiendas, almacenes de departamentos y
supermercados se mide por centimetros cuadrados. Los fabricantes y distribuidores
luchan desesperadamente por tener la mayor cantidad de espacio disponible y la mejor
ubicacion para sus productos. Esto, naturalmente, no siempre pueden conseguirlo. De
ahi la necesidad de encontrar formas de maximizar el beneficio por centimetro de
espacio que se le da a cada producto, en un local comercial. Esto es bastante notorio y
muy facil de apreciar en las gondolas de los supermercados. La funcion de todo local
comercial es obtener un beneficio. Los propietarios deberan tener el maximo cuidado,

por consiguiente, de asegurarse que las estanterias se encuentre surtidas de

34




productos que se puedan vender rapidamente. A mayor rotacion de inventario,

mayores es la ganancia.

Figura 7. Planogramas

Fuente: Elaboracion propia, investigacion de mercados Autovanguard 2008
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2. SITUACION ACTUAL

2.1 Canales de distribucion

Los Canales de Distribucion son el conjunto de empresas o individuos que
adquieren la propiedad, o participan en su transferencia, de un bien o servicio a medida
que éste se desplaza del productor al consumidor o usuario industrial. Las decisiones
sobre el Canal de distribucion o Comercializacion se encuentran entre las mas
importantes que debe tomar la administracién, pues afectan de manera directa todas

las demas decisiones de Mercadotecnia.

Autovanguard como tal ha definido sus canales de distribucion a través de
intermediarios, estos le brindan una mejor exposicién de los productos por estar en el
mayor namero de puntos de venta por lo tanto al alcance de los usuarios finales. Esta
distribucion se hace en toda la republica y actualmente cuenta con 2798 puntos de
venta entre los que encontramos distribuidores, mayoristas, minoristas, centros de
servicio y talleres. La diferencia existente basicamente es el precio que se aplica en
cada uno de ellos y la atencién que se da en referencia al personal asignado para su
visita, algunos canales necesitan la visita de una persona mas especializada en cuanto
a productos y técnicas de venta y la periodicidad con que se realiza la visita, ademas
de contar con centro de llamadas en el cual se atienden reclamos y pedidos

voluminosos.

La intenciéon de AUTOVANGUARD de contar con esta diferencia de canales de
distribucion es que el consumidor encuentre la gama de productos ofertados a su
disposicién y con un valor adecuado y atractivo para su compra, en algunos lugares de
la republica se hace muy dificil la distribucion al detalle y se podrian dejar descuidados
algunos negocios por la distancia y la ubicacion de los mismos, entonces es cuando se
busca la alianza estratégica entre los distribuidores y mayoristas para que ellos se
encarguen de la colocacion de los productos en el mayor numero de puntos de venta

en la region para que los productos se den a conocer en el caso de marcas nuevas y la
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existencia y disponibilidad de los productos ya posicionados en la mente de los

consumidores finales, en el caso de talleres se visitan en la capital y en el interior.

2.1.1 Distribuidores

El concepto de distribuidores para el equipo de comercializacién de
Autovanguard se basa en alianzas estratégicas que se han desarrollado a través del
tiempo para tener presencia en todo el territorio nacional. Las marcas que actualmente
maneja Autovanguard tienen presencia a nivel nacional y para lograr este objetivo se
decidi6 trabajar conjuntamente con estos porque cuentan con su logistica de
distribucion. Muchos de los distribuidores con los que se tiene la alianza son los lideres
en sus regiones los cuales les permite facilmente la introduccion de nuevas marcas y
productos con lo cual se obtiene rapidamente presencia en estos lugares.

Los acuerdos que hasta el momento estan vigentes son:

e Autovanguard no tiene operaciones de venta y distribuciébn en los territorios
donde operan los distribuidores.

e El margen de ganancia que se aplica a los distribuidores es bajo para permitir
que ellos puedan tener también un margen de ganancia conveniente.

¢ Los distribuidores deben de hacer el trabajo de introduccion de los productos
convenidos en cada uno de los territorios.

e Los distribuidores deben de velar por el buen uso y cuidado de las marcas de
Autovanguard en cada uno de sus territorios.

e Autovanguard debe garantizar el stock necesario para surtir a todos y cada uno
de sus distribuidores.

Las regiones donde operan los distribuidores son:

o Xelaju

e Mazatenango
o Coatepeque
e San Marcos

e Quiche
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e Retalhuleu
e Huehuetenango
A todos los distribuidores Autovanguard hace entrega de los materiales escritos

y POP necesarios para la comercializacion y distribucion de los productos ofertados,
ademas de contar con el mejor precio de la cartera de Autovanguard y brindar el
servicio capacitacion y atencion a clientes especiales de los distribuidores, también se
realiza la visita a través de un Asesor Técnico Comercial Méaster dentro de la
clasificacion de Autovanguard ofreciendo por lo tanto un servicio de mayor categoria y
mejor atencion.

Figura 8. Areas de operacion de los distribuidores
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Figura 9. Canales de distribucion para distribuidores
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2.1.2 Mayoristas

El mayorista o distribuidor mayorista es un componente de la cadena de
distribucion en que la empresa no se pone en contacto directo con los consumidores o
usuarios finales de sus productos, sino que entrega esta tarea a un especialista. El
mayorista es un intermediario entre fabricante (o productor) y usuario final que: en el
caso de Autovanguard dentro de sus canales de distribucion se cuenta con mayoristas

gue cumplen con una funcién de vital importancia para la empresa.

Los mayoristas para Autovanguard son detallistas de gran volumen con los
cuales no se realiza una alianza estratégica por no ser considerados como
desarrolladores de mercado ni impulsadores de marcas sino que los beneficios que se
les ofrecen son buenos descuentos y una apertura para la negociacién lo que les

permite poder obtener ventajas del mercado de insumos automotrices.

La ventaja de contar con un numero significativo de mayoristas es que se
garantiza que las marcas y los productos estén en el mayor nimero de puntos de venta
y con eso tenga la mayor disponibilidad para los clientes buscadores de estos
productos y poder suplir la necesidad que se le presenta en ese momento. Los
mayoristas para Autrovanguard son piezas claves en su canal de distribucién por lo

cual les brinda las siguientes condiciones:
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e Descuentos por volumen de compra que pueden variar desde un 10% hasta un
25%.

e Descuentos adicionales por pronto pago.

e Crédito de 30 dias.

e Entrega de producto en sus bodegas segun requerimientos.

e Contar con stock sugerido por los mayoristas.

¢ Bodegas moviles.

e Publicidad en el punto de venta.

¢ Atencion a los clientes especiales de los mayoristas

Estas condiciones favorables se pueden ofrecer después del establecimiento de
una relacion comercial que permita la confianza entre ambas partes, el nimero de
mayoristas con el que actualmente se cuenta es representativo en los volimenes de
litros despachados por la bodega de Autovanguard. El desarrollo de la visita para los
mayoristas se hace a través de un Asesor Técnico Comercial, ya que este tipo de
clientes, presenta una demanda que no es tan exigente como la de un distribuidor y por
ende se trata de garantizar presencia de producto en cada uno de los puntos de venta
de mayoristas ya que este tipo de negocios sucede que los clientes llegan a sus
bodegas o lugares despacho a realizar la compra, no asi como en el caso de los
distribuidores que son ellos quienes visitan a los clientes. La distribucion de estos es en
toda la republica incluyendo en las areas donde son atendidos por distribuidores
autorizados por Autovanguard, se cuenta con mayoristas en todas las cabeceras
departamentales en las que ejecuta sus operaciones Autovanguard y se les realiza una
visita semanal para conocer el estado de sus inventarios. Las rutas disefiadas para la
atencion de los mayoristas se detalla en el punto 2.3 de este capitulo. A continuacion

se detalla las ubicaciones de los mayoristas a nivel nacional:
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2.1.3 Minoristas

El distribuidor minorista, minorista o detallista es la empresa comercial que
vende productos al consumidor final. Son el dltimo eslabdn del canal de distribucion, el
que esta en contacto con el mercado. El comercio minorista compra productos en
grandes cantidades a fabricantes o importadores, o bien directamente o a través de un
mayorista. Sin embargo, vende unidades individuales o pequefias cantidades al publico

en general, normalmente, en un espacio fisico llamado tienda.

Estos clientes representan gran parte de la cartera de Autovanguard y también
demandan gran atencion aunque los volumenes de compra no son comparables con

los volumenes despachados a los mayoristas y depoésitos. Gran parte de las estrategia

42



logisticas de distribucién de la empresa se basan en la atencién de los minoristas ya
qgue una de las politicas de Autovanguard es atender todo tipo de cliente sin importar
los volimenes de compra. Con este canal se emplean bastante las técnicas de
marketing y merchandising, ya que estos tienen el contacto directo con los
consumidores finales y son una fuente de informacion importantisima para el desarrollo
de estrategias de marketing dirigidas a los consumidores. Ademas de ser importantes
porque pueden alterar, frenando o potenciando, las acciones de marketing y
merchandising de los fabricantes y mayoristas. Son capaces de influir en las ventas y

resultados finales de los articulos que comercializan.

Las condiciones ofrecidas a los minoristas son las siguientes:

e Descuentos por volumen de compra desde un 5% hasta un 10%
e Credito a 15 dias

e Despacho de mercaderia en sus bodegas

e Material POP en los puntos de venta.

o Visita de merchandiser asegurando el stock conveniente.

e Activaciones de producto

e Asesoria técnica.

e Para el interior de la Republica, vendedores locales.

El listado de clientes minoristas para Autovanguard sobrepasa los 2000
atendidos y se encuentra distribuidos en toda la Republica exceptuando las regiones

atendidas por los distribuidores.

Figura 11. Flujo de distribucidon en canales mayoristas y detallistas de

insumos automotrices
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La planificacion de las rutas para este canal se detallan en el punto 2.3 de este
capitulo, se detalla de forma geogréfica como por clasificacién de clientes. El mayor
namero de detallistas se encuentran ubicados en la region central del pais seguido por
el interior del pais, pero se cubre la totalidad del area geogréfica de la Republica. A
continuacion se detallan las concentraciones de minoristas a nivel nacional:

Figura 12 . Areas de operacion de los minoristas
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2.1.4 Centros de servicio

Un centro de servicio es el lugar donde se realiza mantenimiento preventivo del
automdovil, mecénica bésica y reparaciones menores. El concepto del negocio también
es que son servicios de rapida atencion y corta duracién. Dentro de la gama de
servicios ofrecidos en estos lugares encontramos, tune-up, revision y reparacion del
sistema de frenos, engrase a tren delantero, alineacion, balanceo, pinchazo, revision
de niveles, lubricacion etc. Por los servicios ofrecidos por estos se necesitan insumos

automotrices que vienen a complementar el servicio.

Por presentar uso y consumo de insumos automotrices Autovanguard encontrd
una nuevo canal de atencion en la cual pueden facilitarse la introduccién de nuevos
productos a través de la recomendacién de estos en las diferentes aplicaciones
existentes dentro de la rama automotriz, toda la gama de productos que maneja
Autovanguard presentan consumo en estos centros de servicio por lo cual se
determino que por ser una nueva alternativa de comercializacion se definié una manera

distinta estrategia de venta.

Para el tema de los centros de servicio se desarrollo una nueva modalidad de
atencion, este canal requiere de una manera diferente de atencién por el giro del
negocio, en la mayoria de los casos el canal se convierte en el consumidor final siendo
esta la principal razén por la que las estrategias de comercializacion y mercadeo son

diferentes.

Actualmente, la regién central es la Unica region donde se atienden centros de
servicio ya que se cuenta con una fuerza de ventas diferente a la que atiende los
canales de distribuidores, mayoristas y minoristas y las personas que conforman esta
fuerza se les denomina Asesores Técnicos Comerciales (ATC) Senior y estos
presentan mayor conocimiento técnico en la rama automotriz y se deben desenvolver
como expertos de los productos pues brindan la recomendacion sobre la aplicacion

correcta de los mismos.
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Otro aspecto que se debe mencionar en el canal de centro de servicio es el
apoyo de material POP, ya que este debe contar con informacion més amplia a manera
gue sea el material POP el encargado de vender a los visitantes de los centros de
servicio sumado a la recomendacion que da el centro de servicio aprovechando su
credibilidad y confianza que se han ganado dentro del mercado.

Las condiciones que se le ofrecen a los centros de servicio son las siguientes:

e Descuento del 15% sin importar volumen de compra.

¢ Atencion personalizada a través de flota de ventas especializada.

e Servicio de Consultoria Técnica (experto) a cada una de sus sucursales.

e Capacitacion constante.

e Apoyo en el desarrollo de pruebas de rendimiento y desempeiio de los
productos.

e Gran presencia de imagen de marca en los puntos de atencion al cliente.

e Copatrocinio en promociénese y eventos.

El nimero de centros de servicio es mas reducido en comparacion con los otros
canales a los cuales atiende Autovanguard, pero se busca trabajar con ellos por la
oportunidad que brindan en la recomendacion del producto hacia el usuario final
comparando la relaciéon entre médico y paciente.

La programaciéon de las rutas para la visita a los talleres es completamente
independiente a las rutas establecidas para mayorista y minoristas, es otra la persona
encargada de dirigir a este equipo y por lo tanto las estrategias son diferentes por las
razones que comentamos, la razon de realizar la visita técnica a los centros de servicio
es con la finalidad de crear fidelidad de la marca con los centros de servicio y asi lograr
el push & pull deseado por todas las empresas, es decir que el mismo consumidor
llegue a los puntos de venta de insumos automotrices.

A continuacion un esquema detallada del area de accion de Autovanguard con

respecto a los centros de servicio.
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Figura 13. Areas de operacion de los centros de servicio
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2.1.5 Talleres

Los talleres como los centros de servicio son lugares encargados del buen

funcionamiento de los vehiculos, la diferencia es que estos ultimos solo se dedican al

mantenimiento preventivo y mecanica basica, mientras que los talleres ademas de eso

se dedican al mantenimiento correctivo y tienden a ser especializados en alguna rama

y los tiempos de reparacion son mayores. Ademas de estas diferencias podemos notar

que son mas conocedores de las aplicaciones de los insumos automotrices a los

mecanismos de los vehiculos. Dentro de este canal se demandan productos que otros
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canales no demandan ya que se necesita la visita técnica directa, ya que estos confian
mas en las empresas que los visitan y los convierten en sus proveedores, mas alla de
que los clientes pudieran realizar una compra cualquiera en algin punto de venta o
aceitera. Estos clientes también son atendidos por la fuerza de venta especializada que
tiene Autovanguard y los ATC’s tienden a ser mas especializados y conocedores de
los mecanismos que componen al automovil, la mayor parte de estos se encuentran
concentrados en la region central del pais pero a diferencia con los centros de servicio
a los talleres se les presta servicio y atiencion en el interior de la Republica inicialmente

en algunos departamentos, dentro de los cuales tenemos:

o Guatemala

¢ Villa Nueva

e Quetzaltenango
e Teculutédn

e Escuintla

e Mazatenango.

Estas regiones cuentan con una cantidad de talleres significativa que generan
una demanda suficiente como para atenderlos de manera directa. Se debe mencionar
gue en este canal la forma de introducir o mercadear los productos no se logra a través
de medios tanto escritos como digitales si no que a través de la presencia de la
empresa con la gama de productos ofertados, un servicio acorde a sus necesidades y
lo mas importante garantia sobre los productos utilizados ya que de ello depende el
buen desempefio y rendimiento de los dispositivos mecéanicos reparados.

Por lo tanto, las condiciones que se le ofrecen a este canal son las siguientes:

e Consultoria Técnica por parte del experto de Autovanguard.

e Pruebas de rendimiento de los insumos utilizados en los equipos.

e Capacitacion técnica a través de visitas técnicas realizadas por nuestros
proveedores.

e Garantia sobre los productos adquiridos.
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e Respaldo por parte de nuestros proveedores sobre las diferentes aplicaciones
de productos especializados.
o Crédito de 30 dias.

Dentro de este canal cabe mencionar que el tema del precio no es de
relevancia puesto que ellos compensan los altos precios con la garantia ofrecida, el
servicio personalizado y la capacitacion que se les brinda a sus colaboradores.

Con el tema de merchandising y material POP no se considera el uso de estos
dentro de este canal, porque ademas de no contar con una exhibicion para venta al
publico, los talleres se convierten en los usuarios finales ya que son ellos los que
deciden que producto utilizaran en los diferentes trabajos realizados, también el ruteo
es de una manera completamente distinta ya que las compras y negociaciones se
hacen de manera diferente a los demas canales, pasando estas por una ronda de
cotizaciones y por lo tanto intervienen mas de una persona en ese tipo de decisiones.
Por otro lado las compras son voluminosas proporcionandoles un stock por un tiempo
considerable haciendo que la visita se convierta en visitas de cortesia o consultoria

técnica.

Figura 14.  Areas de operacion de los talleres atendidos
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2.2 Material POP

Llamado los "vendedores silenciosos” el material de publicidad en el Punto de
Venta POP (por sus siglas en inglés), se ha ido reconociendo y utilizando cada vez
mas, especialmente durante la Gltima década. Esto se debe indiscutiblemente a la
necesidad de proporcionar al cliente ayuda y conseguir cerrar ventas. Se ha dicho en
numerosas ocasiones que el comprador actual no solo estd mejor educado, sino que

exige mas, mejor y completa informacién sobre lo que compra.

El material P.O.P. es el material promocional colocado en los puntos de venta
para captar la atencion del consumidor e impulsarlo a comprar. Incluye los letreros que
se colocan en los estantes, anuncios en las ventanas, médulos de demostracién, etc.
Respondiendo a la carencia de vendedores bien calificados, las empresas pequeiias y
medianas que no pueden permitirse el lujo de tener mucho personal, estan recurriendo
en mayor grado a estos "vendedores silenciosos", en forma de empaques informativos

y presentaciones innovadoras de merchandising.

2.2.1 Fachadas

Una fachada es, por extension, cualquier anuncio en el exterior de un edificio;
aunque por defecto, cuando se habla de fachada, se hace alusion a la delantera o
principal. Las fachadas en la rama de insumos automotrices son de gran utilidad
porque ademas de servir como medio publicitario, sirve para indicar que en ese

establecimiento se puede encontrar ese producto o marca en particular.

Ademas de ser un medio relativamente barato, ya que la inversion realizada es
mas que la materia prima propiamente dicha, pintura y mano de obra los demés gastos
se hacen a través de un convenio que se logra con los duefios de los puntos de venta
guienes a su vez quedan satisfechos por la apariencia que toma su negocio con la
pintura de una fachada. En el mercado guatemalteco podemos observar en muchas de
nuestras colonias como este medio publicitario ha sido de gran éxito y por lo tanto

utilizado en la rama de insumos automotrices como en la rama de productos de
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consumo masivo, bebidas alimentos, etc. Por lo tanto, Autovanguard no descarta el

uso de este medio para sus objetivos tanto comerciales como de mercadeo.

Figura 15. Fachadas

2.2.2 Afiches

Se designa a los afiches a las laminas de papel, cartén u otro material que
pueda ser colocado en un punto de venta, negocio o en la via publica y que tiene como

destino informar o anunciar sobre alguna cuestion, producto o servicio.

En el caso de los negocios, centros comerciales o supermercados los afiches
pueden tener dos finalidades bien concretas y disimiles entre si, por un lado promover
la compra de los productos que alli se ofrecen, o bien resaltar rebajas u ofertas
especiales. Una de las modalidades més utilizadas en la actualidad son los carteles
luminosos, que son accionados por un sofisticado sistema eléctrico y que encienden
una serie de luces contenidas en una carcasa plastica. Asi mismo estos se pueden
ubicar en Ilugares como restaurantes, bares y algunas secciones de los

supermercados.
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Para los puntos de venta de insumos automotrices también son de gran
utilizacién, mostrando nuevos productos, ofertas, promociones o0 simplemente
indicando la presencia de la marca en determinado lugar, por su bajo costo también
suele ser de gran aceptacion y preferencia por las empresas dedicadas a la
comercializacién de este tipo de productos, estos afiches aun siendo del mismo disefio
y estilo pueden ser aplicables en los diferentes canales a los cuales se enfoca la

empresa.

Ningun comerciante puede anunciar todos los articulos de su tienda por medio
de anuncios en periodicos, radio y menos TV. Empleando material POP dentro de la
tienda se anuncia con eficacia las lineas de productos que se venden en la tienda a

guienes pasen frente a ella o entren a la misma.

Figura 16.  Afiches
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2.2.3 Habladores

Estos elementos son eficaces para promocionar marcas o productos en las
tiendas. La utilizacién de demasiados de este tipo de material POP no es conveniente,
Debe tenerse siempre un buen balance entre la presentacion de las mercaderias y el

material de publicidad en el punto de venta.

Con la falta de ayuda sélida en la venta, el fabricante puede enviar mensajes
completos y claros al consumidor sobre las caracteristicas y ventajas de su producto o
de su marca. Ello puede representar una gran oportunidad para reforzar la marca a

clientes e introducir el producto a clientes potenciales.

La publicidad en el Punto de Venta, en la forma de material POP, ha
demostrado tener impacto positivo en el comportamiento de compra de los clientes.
Como se conoce bien, muchas compras son espontaneas, no planificadas, y en ese

caso la publicidad POP tiene un poderoso efecto en la decision de compra.

Figura17. Habladores
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2.2.4 Tripticos

A menudo usados en los centros de servicio, son presentaciones en las cuales
también puede promoverse articulos especiales o eventos a futuro. Tiene mayor efecto

cuando estan cerca de las salidas de los negocios y en forma de colgantes.

En la actualidad a este tipo de elementos no se les ha logrado aprovechar
completamente por Autovanguard como los anteriormente descritos, dentro de la
propuesta de merchandising que se realizara en el capitulo tres de este documento se
describira las estrategias a utilizar en el empleo de estos articulos publicitarios. Se han
hecho algunos estudios donde se puede observar como ciertos productos han utilizado
este tipo de elementos, en la rama de insumos automotrices la competencia tampoco
ha mostrado interés en ellos, por lo tanto es en futuras estrategias que se pretende
integrarlos a las estrategias de mercadeo y publicidad empleadas por la empresa.

Figura 18.  Tripticos colgantes

2.2.5 Exhibidores

Una gran ayuda en el punto para el desplazamiento o venta de los productos

es por supuesto la exhibicion de los mismos.
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Para exhibiciones temporales algunos productores facilitan a sus mercaderistas
exhibidores con los cuales ganan en forma temporal participacion en las estanterias.
En la mayor parte de los casos este trabajo lo realiza el mercaderista por iniciativa
propia y utiliza muebles de madera o cajas de carton corrugado en las que vienen los

productos y realizan de acuerdo a su creatividad toda clase de exhibiciones.

Por otra parte, en las negociaciones con las cadenas de almacenes, es
necesario cada vez mayores habilidades y mejores argumentos, para obtener espacios

adicionales y facilidades en la colocacion de ayudas para el punto de venta.

Las exposiciones masivas o individuales, cuando estdn bien ubicadas, dan
excelentes resultados, principalmente en las grandes campafias promocionales. De ahi

la importancia de exhibir en:

e Gobndolas de supermercados o entrepafios de establecimientos mayoristas,
minoristas etc.

e Puntos de gondolas de supermercados.

e Confeccién de exhibidores y vendedores.

e Colocacion de producto en exhibidores metélicos, vitrinas, columnas,

mostradores y asociada a otros productos del conjunto.

Estd comprobado que cuando los articulos se exhiben en el entrepafio de la
gondola a una altura superior de la cintura, su venta aumenta en un 34%, y al elevarla
al nivel de la vista, el incremento es del 63% y cuando se logra que la colocacion

cambie del piso al nivel de los ojos el aumento es del 78%.

2.2.6 Calcomanias de piso

Estas son un material publicitario que contiene mensajes promociénales
claramente orientado al consumidor. Este tipo de elementos en buena parte existen en
los supermercados y hacen parte de sus activos los cuales estan disefiados teniendo
en cuenta las técnicas modernas de los supermercados. Este tipo de elementos es

generalmente fijo y sobre el piso. Este tipo de material publicitario tiene como intencién
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la de estimular el deseo de compra a través de una promesa de satisfaccion. Este tipo
de ayuda refuerza la funcién del empaque y se coloca en el punto de venta como un
vendedor “mudo”, con mucha fuerza de comunicacién. Los almacenes se han colocado
en la posicion de hacer uso de estos elementos con el fin de mantener la organizacion

y la estética del almacén.

Figura 19. Calcomanias de piso
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2.3 Estructuracion de las rutas

En la ciudad de Guatemala se encuentran definidas algunas zonas comerciales
donde podemos encontrar gran parte de lugares para mantenimiento y reparacion del
automovil. Pero debido al constante crecimiento de la poblacién también se incrementa
el nimero de vehiculos circulantes generando nuevas oportunidades a personas que
estén interesadas en este giro de negocio, como también incrementando la
participacion de las empresas dedicadas a la comercializacion de los insumos
utilizados en estos trabajos, estas empresas por lo tanto se pueden encontrar tanto
dentro como fuera de la capital, lo cual obliga a los proveedores de suministros a crear
la logistica necesaria para poder cubrir la demanda tanto dentro como fuera de la
capital.

Los lugares donde se encuentra la mayor concentracion vehicular son:

e Capital
e Escuintla

e Quetzaltenango
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e Santa Lucia
e Teculutan
e Huehuetenango

e San Marcos

Ver Apéndice de parque vehicular 2007.

En la capital las zonas que presentan mas numero de este tipo de negocios son:

e Zonal2
e Zonab
e Mixco

e Zonall

e Villanueva

Inicialmente las operaciones de Autovanguard se desarrollaran en la ciudad capital
y sus alrededores tratando de abarcar el mayor numero de clientes para poder
posicionar de una manera eficiente a la empresa ante los mismos, y asi relacionar a la
empresa misma con las marcas ofertadas. Para lograr dicho objetivo se elaboran rutas
de clientes para efectuar las visitas correspondientes, se pueden establecer de dos

formas:

e Geograficamente

e Por clientes potenciales
2.3.1 Estructuracion de rutas geogréaficamente
Esta se defini6 tomando en cuenta la ubicacion en que se encuentran los

diferentes clientes de la cartera de Autovanguard; quedando definida la estructura de la

siguiente manera para la primera etapa:

57



Figura20. Rutal
RUTA MI
Cédigo Nombre del Cliente DIRECCION
C00005 DISTRIBUIDORA SAN CRISTOBAL 3 CALLE 17-73, ZONA 8 MIXCO CIUDAD SAN CRISTOBAL
C00039  |ACEITERA BULEVAR EL PUNTO 3 CALLE 15-13, SECTOR B-6, ZONA 8 MIXCO SAN CRISTOBAL
C00067 EFRAIN GONZALEZ 5 CALLE 5-80, ZONA 8 MIXCO SAN CRISTOBAL
C00469 DISTRIBUIDORA Y ACEITERA BALCONES LOTE 17 MANZANA H, SECTOR B-7, ZONA 8 MIXCO BALCONES
C00485 |COMERCIALIZADORA AUTOMOTRIZ J.A VASQUEZ, S.A. CALZADA AGUILAR BATRES 16-00 ZONA 11
C00495 LUIS ROMEO CARRILLO FONG ALDEA SIPACATE, LA GOMERA, ESCUINTLA
C00495 LUIS ROMEO CARRILLO FONG ALDEA SIPACATE, LA GOMERA, ESCUINTLA
C01179 LUBRICANTES AMIGO 4 CALLE 21-55 SECTOR B-2, ZONA 8 MIXCO, SAN CRISTOBAL Il
C01179 LUBRICANTES AMIGO 4 CALLE 21-55 SECTOR B-2, ZONA 8 MIXCO, SAN CRISTOBAL Il
C02163 |AUTO REPUESTOS GUATEMALA BOULEVARD PRINCIPAL 0-25, ZONA 8 MIXCO, SAN CRISTOBAL
C00203  |ACEITERA SANTA ISABEL/ISABEL LETICIA PEREZ KM 19 RUTA A AMATITLAN COLONIA SANTA ISABEL |
C00372 BLOKERA ROJAS LOTE 184 E, BARCENAS, VILANUEVA COLONIA SAN RAFAEL RAMIREZ
C00420 REPUESTOS Y LUBRICANTES VICENT'S 3 CALLE 5-25, ZONA 2 VILLA NUEVA COLONIA MONTE CARLO
C00567 BYRON FRANCISCO DE LEON ROBLES CALZADA AGUILAR BATRES 49-70, ZONA 11
C00595  |ACEITERA SAN JOSE 3 CALLE 14-78, ZONA 4 VILLA NUEVA, GUATEMALA
C00872 MARLON ARCHILA/LUBRICANTES CASTANAS CALZADA AGUILAR BATRES 49-44, ZONA 11 COLONIA CASTANAS
C00913 PRESERCO 3a. CALLE 3-96, ZONA 2, SAN JOSE, VILLA NUEVA
C01175 |ACEITERA MARANATA 1 AVENIDA 3-87, ZONA 2 VILLA NUEVA, RESIDENCIALES VILLA LOBOS
C01214  |ACEITERA SAN JOSE 3 CALLE-3-21, ZONA 2 SAN JOSE VILLA NUEVA
C01360 EDWIN NAJERA 2 AVENIDA 23-19, ZONA 12 VILLALOBOS |
C01409  |TRANSPORTES LA MENSAJERA 49 CALLE 11-69, ZONA 12 RESIDENCIAL MONTE MARIA
C02147 MULTI SERVICIOS ARGUETA 3 AVENIDA 5-27, ZONA 2 SAN JOSE, VILLA NUEVA
C02617 FREDY ALEXANDER RODRIGUEZ 3 CALLE 1-59 ZONA 2, SAN JOSE VILLA NUEVA
C02820 LUIS ALFREDO ZECENA VIVAR 9 AVENIDA 4-95 ZONA 3 VILLA NUEVA COLONIA ULISES ROJAS, GUATEMALA
C02867  |ZOILA GUILLERMINA GUTIERREZ MENDOZA 12 AVENIDA 7-36 ZONA 2 RAMIREZ, VILLA NUEVA, GUATEMALA
C02953  |ACEITERA Y REPUESTOS ELECTRICOS GM 12 AVENIDA 6-97 ZONA 3, BARCENAS VILLA NUEVA, GUATEMALA
C03097 REP Y ACCESORIOS TIKAL 2 AVENIDA 40-50, ZONA 12 VILLALOBOS 1
C00357  |OIL CENTER LA ESTACION 1 CALLE 6-68 ZONA 1 SAN MIGUEL PETAPA

58




Figura2l. Ruta?2
RUTA MZ
Codigo Nombre del Cliente
€00049  |LUBRIACCESORIOS EL TESORO CALZADA ROOSEVELT 6-14, ZONA 2 MIXCO COLONIA EL TESORO

C00365  |GLORIA DE ACEITUNO/ACEITERA ACEITUNO CALLE LOS PINOS 16-80 ZONA 7 DE MIXCO, COL SAN IGNACIO

C00654  |ACEITERA DE LEON 33 AVENIDA 0-80, ZONA 11 COLONIA TOLEDO

C00682  |RIGOBERTO AMBROSIO GIL/REMA REPUESTOS 4 AVENIDA 4-08, ZONA 7 MIXCO COLONIA BELEN

C01112  |LETICIA LINARES 47 Y 48 AVENIDA ZONA 3 MIXCO CENTRO COMERCIAL EL CASTANO LOCAL 12
€01528  |LUBRIACCESORIOS NAJERA CALZADA MATEOQ FLORES 5-17, ZONA 3, MIXCO, NUEVA MONTSERRAT
C01553  |ACEITERA Y ACCESORIOS EL CANCHE 18 CALLE 5-33, ZONA 11, COLONIA MARISCAL

€02801  |FILTROS Y LUBRICANTES ALVARADO 10 AVENIDA 7-21 ZONA 3 DE MIXCO COLONIA NUEVA MONSERRAT, GUATEMALA
€02819  |MARVIN HERNANDEZ CALZADA ROOSEVELT 10-65 ZONA 11

C03049  |DISTRIBUIDORA Y AUTOSERVICIOS CELADA 16 AVENIDA 4-64 ZONA 11 COLONIA CARABANCHEL, GUATEMALA

C03111  |ZONA AUTOMOTRIZ, SA. CALZADA SAN JUAN 4-40 ZONA 3 MIXCO, C.C. CASTANO LOCAL 11, GUATEMALA
C03120  |ACCESORIOS DE VEHICULOS VENTURA 5 AVENIDA 3-13 ZONA 11, COLONIA EL PROGRESO, GUATEMALA

C03149  |JOSE FLORENCIO ALVARADO 10 AVENIDA 7-21 ZONA 3 MIXCO, NUEVA MONTSERRAT, GUATEMALA

€00134  [LEMUS AUTO REPUESTOS/JOSE DAVID LEMUS URRUTIA CALZADA SAN JUAN 12-96, ZONA 7 COLONIA QUINTA SAMAYOA

€00182  |JUAN ANTONIO MARROQUIN CABRERA 10 AVE D 14-99 ZONA 11 MIXCO PLANES DE MINERVA

€00455  |ACEITERA TUNE UP Y MAS MANZANAC LOTE 1, ZONA 11 MIXCO COLONIA PRIMERO DE MAYO

C00694  |LAZARO MORALES/ACEITERA MARANATA 7 CALLE 20-94, ZONA 4 MIXCO BOSQUES DE SAN NICOLAS

C01809  |ACEITERA Y FERRETERIA ARFESA Y/O MARCO ANTONIO AGUIRRCALZADA SAN JUAN 27-96, ZONA 7, COLONIA KAMINAL JUYU |

€02622  |SERVICIOS Y REPARACIONES GUZMAN MANZANA 15, LOTE 2, BLVD PRINCIPAL, JARDINES DE MINERVA ZONA 11 DE MIXCO
C02863  |FERRO FUERTE, S.A. 9 AVENIDA 14-72 ZONA 11 DE MIXCO, COLONIA PLANES DE MINERVA

€02865  [SELVIN GARCIA/ACEITERA GARCIA 11 AVENIDA "B" 14-98, LOCAL A, ZONA 11 MIXCO, PLANES DE MINERVA
C02930  |ACEITERA FLORES 15 CALLE 12-03 ZONA 11 PRADOS DE MINERVA

C02990  |ACEITERA Y CERRAJERIA LAS MINERVAS LOTE 17 M2-23 ZONA 11 DE MIXCO, PLANES DE MINERVA, GUATEMALA
€03026  |DISMYMSA 27 AVENIDA 7-25 ZONA 4 DE MIXCO COLONIA EL NARANJO, DISTRIBODEGAS, BODEGA 1
C03074  |IMPORTADORA Y ACEITERA TEXAS MANZANA 12 LOTE 1, PLANTES DE MINERVA ZONA 11 DE MIXCO, GUATEMALA
C03155  [JULIO ERICK DE MATA/FERROCARS 14 CALLE 32-07 ZONA 7 TIKAL Ill, GUATEMAL

C03156  |GUILLERMO FRANCISCO CASTANON CALZADA SAN JUAN 10-36 ZONA 7, COLONIA QUINTA SAMAYOA, GUATEMALA
C02615  |LUBRITRANSPORTES LOS DOS 7 CALLE 31-58 ZONA 4 DE MIXCO, BOSQUES DE SAN NICOLAS

€00004  |LLANTAS Y ACEITES MONTSERRAT 11 CALLE 2-08, ZONA 4 MIXCO COLONIA MONSERRAT Il

C00054  |DISTRIBUIDORA SAN JUAN 2 AVENIDA B 6-74 ZONA 4 MIXCO, COLONIA MONSERRAT Il

C01224  |DISTRIBUIDORA ZEUS S.A. 0 AVENIDA 8-31 ZONA 4, MIXCO, MONTSERRAT |

€01003  [DISTRIBUIDORA Y ACEITERA EL CARMEN/ JORGE SOLORZANO §|2 AVENIDA 4-57, ZONA 4 MIXCO MONTSERRAT |

€03007  |MOISES SAJQUIN 5 AVENIDA 1-15 ZONA 4 DE MIXCO, COLONIA MONTE VERDE , GUATEMALA
C01170  |AUTO REPUESTOS MARANATHA CALZADA SAN JUAN 4-11, ZONA 4 MIXCO, COLONIA MONTE VERDE

€02625  |IMPORTADORA DE REPUESTOS HERMANOS PALOMO CALZADA SAN JUAN 3-31 APTO B, ZONA 4 DE MIXCO, MONTE VERDE

C01168  |AUTO REPUESTOS ALIANZA S.A CALZADA SAN JUAN 2-71, ZONA 4 MIXCO COLONIA MONTE VERDE

C00811  |JORGE RUEDA/REPUESTOS RUEDA CALZADA SAN JUAN 2-21 ZONA 4 MIXCO MONTE VERDE

€00445  |LUIS MARROQUIN 5 AVENIDA 4-68, ZONA 3 MIXCO RESIDENCIALES EL CASTANO

C02839  |AUTOREPUESTOSG Y G LOCAL 15

C00435  |MARIBEL DE JESUS YUMAN DE GONZALEZ 10 AVENIDA 1-28, ZONA 4 MIXCO, COLONIA MONTE REAL

€00047  [LUBRIREPUESTOS JC/JOSE LUIS LOPEZ 10 AVENIDA 2-02 LOCAL "A", ZONA 4 MIXCO MONTE REAL

C03005  |CATALINO ALVARADO 2 CALLE 10-63 ZONA 4 DE MIXCO, COLONIA MONTEREAL

€02875  |JUAN LORENZO ESTRADA PATZAN 2 CALLE 12-72 ZONA 4 DE MIXCO, COLONIA MONTE REAL Il

C02920  |FERRE ACEITES BARRERA UNIDOS 15 AVENIDA 2-82 ZONA 4 DE MIXCO, COLONIA VALLE DEL SOL LOCAL 2
€01245  |AUTOREPUESTOS Y MULTISERVICIOS JIREH 11 CALLE 3-32 ZONA 4 MIXCO, COLONIA MONSERRAT Il

C00010  |ACEITERA D' ALVAREZ 8 AVENIDA 5-45, ZONA 7 COLONIA BELEN

C00057  |REPUESTOS EL AMIGO # 2 12 AVENIDA 1-10, ZONA 4 MIXCO COLONIA MONTEREAL

C00057  |REPUESTOS EL AMIGO # 2 12 AVENIDA 1-10, ZONA 4 MIXCO COLONIA MONTEREAL

€00137  |AUTO REPUESTOS MYNOR'S/MYNOR OBDULIO TERET PEREZ |6 AVENIDA 21-00, ZONA 6 MIXCO SAN FRANCISCO |

C00537  |ACEITERA PIMPO 6 AVENIDA 18-24 ZONA 6 MIXCO, COLONIA SAN FRANCISCO |

C00966  |ACEITES Y LUBRICANTES RACING CALZADA SAN JUAN 6-61, ZONA 7 MIXCO, COLONIA LA BRIGADA

€01033  |ACEITERA CASTILLO REPUESTOS 5 AVENIDA 4-01, ZONA 5 MIXCO, COLONIA SANTA MARTA, GUATEMALA
C01243  |LUBRICANTES Y ACCESORIOS YUYO 12 AVENIDA 6-79, ZONA 19, LA FLORIDA
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Figura22. Ruta3
RUTAM 3

Codigo de Nombre del Cliente

cliente
00006  |[ENRIQUE A. MAGNANI M./ACEITERA MAGNANI 21 CALLE 1-69ZONA 1
00021  |ACEITERA MONTERROSO 1CALLE 18-14ZONA 1
00143  |ACEITES Y REPUESTOS SAN ANTONIO KM 14 RUTA AL ATLANTICO, 14-25 ZONA 17, LO DE RODRIGUEZ
00177  |RAUL TZIAN/IMPORTADORA LA PROVIDENCIA 1CALLE 11-06 ZONA 1
00394  |DEPOSITO ORIENTAL/MARGARITA JIMENEZ 4 CALLE 13-24 ZONA 2
C00559  |ACEITERA Y REPUESTOS SAN JOSE Km 17.5 RUTA AL ATLANTICO ZONA 18
00608 |OSCAR M. CASTELLANOS/ACEITERA SANARATE 13 AVENIDA A4-11 ZONA 2
C00783  |REPUESTOS SANTO DOMINGO 12 AVENIDA 9-15,ZONA 1
C00867  |REPUESTOS Y LUBRICANTES ALEX 23 CALLE0-34 ZONA 1
C01499  |AUTO PARTES MARTINEZ 4CALLE A 2-4470NA1
02177  |JOSE ALFREDO ARGUETA/CENTRO DE TUNE UP DOS MUNDOS |15 AVENIDA 5-14, ZONA 1
02987  |ASTROLLANTAS EL PUNTO, S.A. 1 CALLE 18-92 ZONA 1, GUATEMALA
C00032  [DISTRIBUIDORA Y ACEITERA LA NUEVA 34 AVENIDA 21-45ZONA 5
C00075  [LUBRIREPUESTOS SAN CARLOS 30 CALLE 31-26 ZONA 5 COLONIA PROVIDENCIA
00107  |REPUESTOS EUROPEQS, S.A. 27 CALLE 19-15, ZONA 5
00107  |REPUESTOS EUROPEQS, S.A. 27 CALLE 19-15, ZONA 5
C00375  |IGNACIO GODOY/AUTOREPUESTOS GODOY 20 AVENIDA 2-94 ZONA 6 LOS ANGELES
00375  [IGNACIO GODOY/AUTOREPUESTOS GODOY 20 AVENIDA 2-94 ZONA 6 LOS ANGELES
00848  |REPUESTOS Y LUBRICANTES EL PARQUE, S.A. 23 CALLE 30-71ZONA 5
(01128  |HERBERT RENE SALGUERO - COPROPIEDAD 20 AVENIDA 2-90 ZONA 6
C01531  |ACEITERA EL TATI 15 AVENIDA 27-09, ZONA 5
(01559  |ACEITERA EBENEZER 22 CALLE 40-19, ZONA 5, COLONIA ARRIVILLAGA
(03157  |ACEITERA LA MAZATECA 12 CALLE B 36-24 ZONA 5, LOCAL 66 CENTRO COMERCIAL JARDINEZ
00806  |ACEITERA GIRON/OMAR GIRON 11 CALLE 2-00 ENTRADA A LOMAS DEL NORTE ZONA 17
00088  |ACEITERA Y REPUESTOSBY D 11 CALLE 10-30, ZONA 17 COLONIA SAN FERNANDO
C00626  [ESTUARDO PRADO 15 AVENIDA 9-79 ZONA 6
02547  |ACEITERA MEYER 11 CALLE 1-40 ZONA 17, COLONIA MEYER
C01355  |JAIME MEDINA 11 CALLE 7-38,ZONA 17, COLONIA MEYER
02546  |MULTIREPUESTOS EL QUETZAL 11 CALLE 12-88 ZONA 17, COLONIA LOMAS DEL NORTE
C01252  |DISTRIBUIDORA GUZMAN 11 CALLE 14-65 B, ZONA 17, LOMAS DEL NORTE
00093  [CENTRO DE SERVICIOS CHIU 15 AVENIDA 18-42, LOCAL A, ZONA 6 COLONIA PROYECTO 4-4
01307  |ACEITERA MARIOS 19 CALLE F 18-80, ZONA 6 PROYECTOS 4-4
00627  |ACEITERA GARCIA/ DOLORES DE RIVAS 15 AVENIDA LOTE 8 FINCA SAN RAFAEL ZONA 6
C00055  [LUBRIREPUESTOS SAN CARLOS 15 AVENIDA LOTE 64, ZONA 6 CHINAUTLA COLONIA LA ESPERANZA
02972  |JUAN ALEXANDER GOMEZ 15 AVENIDA Y 3 CALLE LOTE 79 A1 ZONA 6, CHINAUTLA GUATEMALA
00938  |REPUESTOS Y LUBRICANTES SOSA 15 AVENIDA LOTE 1 LOCAL 3 ZONA 6 COLONIA JOCOTALES
00106  [JULIO PINEDA/ ACEITERAK & D 15 AVENIDA LOTE # 6, ZONA 6 JOCOTALES
C02142  |COMERCIAL SAN FRANCISCO/LUIS FERNANDEZ 15 AVENIDA 15-51, ZONA 6
02387  |JAIRO ESTUARDO ALDANA LEON 13 CALLE 10-79, ZONA 17, COLONIA EL MAESTRO
C00082  |AUTO ORDONEZ KM. 16.2 ZONA 18 RUTA AL ATLANTICO
00086  |ACEITERA EL BUEN PRECIO 12 CALLE 7-68,LOCAL 20y 21, ZONA 18 SAN RAFAEL |
00086  |ACEITERA EL BUEN PRECIO 12 CALLE 7-68,LOCAL 20y 21, ZONA 18 SAN RAFAEL |
00189  |ESTACION DE SERVICIOS SAN ANTONIO CALLE REAL 6-99 EL RINCON PALENCIA
00620  [TORNILLOS PALOMOS/AZUCENA GARCIA SANTOS KM 6.5 RUTA AL ATLANTICO ENTRADA A LA COLONIA JUANA DE A|
00727  |ACEITERA Y CENTRO DE SERVICIO JORDAN/ARACELY RODRIGUEKm. 10.5 CARR. AL ATLANTICO LOTE 5, MANZANA 2, SECTOR A|
00873  |CESARSIAM KM 12.5 RUTA AL ATLANTICO ZONA 17
02542  |DISTRIBUIDORA AUTOMOTRIZ CRS KM 7.5 CARRETERA AL ATLANTICO, CENTRO COMERCIAL DEL NORTE]
02602  |DEPOSITO ESMERALDA CALLE REAL 5-95, PALENCIA
02639  |ACEITERA EL PLATINO KM 14.5 RUTA AL ATLANTICO ZONA 17
C03008  |MONTE GRANDE KM 7 RUTA AL ATLANTICO LOCAL A ZONA 17, GUATEMALA
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Figura23. Ruta4
RUTAM 4

Cadigo de Nombre del Cliente

cliente
00223 VICTOR SOTO/ACEITERA SOTO 9a AVENIDA 12-24 ZONA 12
C00359 MARCO TULIO PALMA 11 AVENIDA 19-29, ZONA 12 COLONIA LA REFORMITA
C00539 GUSTAVO DONIS/ACEITERA LA ONCE 14 AVENIDA 11-00 ZONA 12
C00579 ACEITERA TURIN 13 AVENIDA 14-54 ZONA 12 COLONIA LA REFORMITA
C01736 ACEITERALA 11 11 AVENIDA 23-68, ZONA 12 COLONIA LA REFORMITA
02071 HERLINDA RAMOS/ACEITERA RAMOS 7 AVENIDA 24-50 ZONA 12
C00012 FILTROS Y LUBRICANTES BELTETON AVENIDA PETAPA 6-45 ZONA 12
00020 VICTOR ARNOLDO GODINEZ MORALES 13 CALLE 33-84, APTO 2, ZONA 21, JUSTO RUFINO BARRIOS
C00586 REPUESTOS ROBLEDO Y LOPEZ AVENIDA PETAPA 7-71 ZONA 12
00588 ALCIRA GONZALEZ / FERRETERIA Y ACEITERA L. GONZALEZ 28 CALLE A 10-12, ZONA 13, COLONIA SANTA FE
01037 FERRETERIA'Y ACEITERA DANIEL 28 CALLE A 12-87, ZONA 13 COLONIA SANTA FE
C01174 ACEITERA MADRID 54 CALLE 25-13 ZONA 12, COLONIA MORSE
C01174 ACEITERA MADRID 54 CALLE 25-13 ZONA 12, COLONIA MORSE
C01232 ACEITERA'Y LUBRICANTES COLLADO 16 AVENIDA 20-52, ZONA 12 COLONIA REFORMITA
C01543 REPUESTOS Y LUBRICANTES LARA 7 AVENIDA 8-76 ZONA 12
C01543 REPUESTOS Y LUBRICANTES LARA 7 AVENIDA 8-76 ZONA 12
C01550 IMPORTADORA DEL SOL/ANA BEATRIZ GONZALEZ AVENIDA PETAPA 10-02 ZONA 12
C01784 FILTRO CENTRO AURORA 7 AVENIDA 3-02, ZONA 13
02140 HERRAMIENTAS Y LUBRICANTES ZAPETA AVENIDA PETAPA'Y 22 CALLE ESQUINA, ZONA 12 COLONIA LA REFI
02232 MIGUEL SALVADOR MARTINEZ IRAHETA 18 AVENIDA 9-02 ZONA 12
02982 JAIME VALENZUELA AVENIDA PETAPA 4-63 ZONA 12, GUATEMALA
00380 AUTO SERVICIO SEGURA 5 CALLE 1-49, ZONA 3 SAN JOSE PINULA
00380 AUTO SERVICIO SEGURA 5 CALLE 1-49, ZONA 3 SAN JOSE PINULA
C00566 ACEITERA SAN JOSE/EDGAR AUGUSTO VALENZUELA QUINONEZ 21 AVENIDA 17-50 ZONA 10
C01242 ACEITERA'Y DISTRIBUIDORA EL CONEJO 19 CALLE 22-13 A, ZONA 10, COLONIA ALCAZAR
01285 ACEITERA IBOY KM 13.5 CARRETERA A EL SALVADOR C.C. PUERTA PARADA
02497 BYRON MAURICIO ESTRADA BARRONDO 9 AVENIDA VIA 8, 8-65 ZONA 3, SAN JOSE PINULA
C02539 MERCEDES SILVESTRE DE BARRIOS Y/O AUTO COMERCIALIZAD(KM 13.5 ALDEA PUERTA PARADA CARRETERA A EL SALVADOR
02548 AUTO ACEITES SANTOS 1 CALLE 2-44, LOCAL 'B', ZONA 4, SAN JOSE PINULA
02569 ACEITERA ALVAREZ 1 AVENIDA 2-70 ZONA 3, FRAIJANES
02689 COMPARNIA COMERCIAL EL PIONERO 12 CALLE 1-25 ZONA 10, EDIF GEMINIS 10, TORRE SUR, 10 NIVEL
C03134 ACEITERA JEHOVA ES LA ROCA/ALBERTO ALVAREZ 1 AVENIDA 7-30 ZONA 3, FRAIJANES
00028 ACEITERA LA NUEVA AVENIDA EL CEMENTERIO 16-55 ZONA 3
C00084 DISTRIBUIDORA DE LUBRICANTES J Y M/ESMERALDA MARISOL {2 AVENIDA 2-12 ZONA 9
€00084 DISTRIBUIDORA DE LUBRICANTES J Y M/ESMERALDA MARISOL {2 AVENIDA 2-12 ZONA 9
C00110 DISTRIBUIDORA MORALES 14 AVENIDA 36-84, ZONA 8
C00396 ELUVIA EVERARDA PEREZ MORALES/COPROPIEDAD 20 CALLE0-13,Z0ONA 3
C00459 ALMACEN LA MAZATECA 1 CALLE 1-65 ZONA 9
C00612 FILTRO CENTRO REFORMA 1 CALLE 0-31 ZONA 9
C00614 REPUESTOS XELAJU 18 AVENIDA 40-98 ZONA 8
€00810 REPUESTOS LA CENTRAL 37 CALLE 7-15ZONA 8
C01354 PARTES Y ACCESORIOS AUTOMOTRICES, S.A. 7 AVENIDA 1-20 LOCAL C, ZONA 9

Al lograr la conquista de los clientes de estas rutas definidas, se inicié con la

segunda etapa de conquista de clientes con mayor potencial de compra, para lo cual

se definen otras rutas en base a dicho potencial.
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2.3.2. Estructuracién de rutas por clientes potenciales

Los clientes potenciales por su parte se definen asi por su capacidad instalada
y los volimenes de compra que realiza actualmente; ademas se toma en cuenta el
crecimiento demostrado en los ultimos afios y el incremento que presentan en los
volimenes de venta con esto logran posicionarse en la mente de sus clientes y lograr
aceptacion y credibilidad por parte de los consumidores, haciendo con esto mas
competitivo a su negocio. Luego de posicionar Autovanguard con los clientes de la
primera etapa se espera alcanzar los mismos resultados en clientes potenciales ya
definidos, para lo cual se realiz6 una distribucién de estos clientes con base a su

potencial quedando de la siguiente manera:

Figura24. Rutab

RUTAMDbS

CODIGO NOMBRE DEL ROTULO Direccion
C02221  |COMERCIALIZADORA DE ORIENTE CALZADA HECTOR AUGUSTO ESPANA BRACAMONTE, ZONA 2 CHIQUIMULA
C02212  |CORPORACION LA PERLA, S.A. 3 CALLE 14-37, ZONA 1, CHIQUIMULA
C01450  |AUTOSERVICIO MONROY ALDEA EL OBRAJE, IPALA, CHIQUIMULA
C01545  |MOTO TIENDA BONILLA 2 CALLE 2-18, ZONA 1, CHIQUIMULA
C01913 LESTER ARGUETA/ ACEITERA Y REPUESTOS MINERVA 8 AVENIDA 1-61, ZONA 2 CHIQUIMULA
C01797 _ |AUTO PARTES SAN ANTONIO 8 CALLE ENTRE 5 Y 6 AVENIDA ESQUIPULAS CHIQUIMULA
C01539 _ |ACEITERA Y CENTRO FRENERO WILLIAMS 11 CALLE 1-34, ZONA 1, ESQUIPULAS, CHIQUIMULA
C02143 _ |SERVICENTRO PUMA KM 222 ENTRADA A ESQUIPULAS CHIQUIMULA
02174  |AUTOSERVICIOS KEVY KM 141.5 ESTANZUELA, ZACAPA
01573  |AUTOSERVICIOS GUZMAN CALLE LA VAINILLA, BARRIO LAS FLORES, GUALAN, ZACAPA
02507  |TALLER PACO BARRIO LA ESTACION, GUALAN, ZACAPA
01908 |CAR WASH DAYTONA ALDEA MAYUELAS GUALAN ZACAPA
02046  |CAR WASH FORMULA IlI 2 CALLE BARRIO EL CENTRO, ZONA 4, GUALAN, ZACAPA
C02210  |TALLER Y REPUESTOS VARGAS BARRIO LAS FLORES, CALLE A LA VAINILLA, GUALAN ZACAPA
C01471  |AUTO PIEZAS ROLAN BARRIO LA ESTACION, GUALAN, ZACAPA
C01466  |RESPUESTOS Y SERVICIOS AUTOMOTRICES ROLTER BARRIO LA ESTACION, GUALAN, ZACAPA
C01554  |SERVICENTRO SANTA GERTRUDIS KM. 153 SANTIAGO GUALAN, ZACAPA
€01840  |TRANSPORTES DE CARGA RAPIDA BARRIO EL PORVENIR, GUASTATOYA, EL PROGRESO
C00526  |ACEITERA CASASOLA TULUMAJILLO, GUASTATOYA, EL PROGRESO
02348  |ACEITERA Y PINCHAZO GL 1 AVENIDA 1-40, ZONA 3, IPALA, CHIQUIMULA
C02654  |COMERCIAL ALEXANDRO COLONIA LINDA VISTA, CASA 136, JALAPA
C01746 _ |AUTO REPUESTOS Y LUBRICANTES GARCIA 2 AVENIDA 2-08, ZONA 2, JALAPA
02349  |TALLER DE LEON CALZADA JUAN JOSE BONILLA 3-35, ZONA 2, BARRIO SAN JOSE, JALAPA
01546 |VENTA DE REPUESTOS PORTILLO 4 CALLE 4-48, ZONA 2, JALAPA
01592  |SERVICENTRO LA MONTANA 1 CALLE 4-00, ZONA 2 JALAPA
01596  |SERVICENTRO JUMAY AVENIDA CHIPILAPA 4-10, JALAPA
C02189 COMERCIAL EL CARPINTERITO 3 CALLE "B" 5-30 ZONA 1 JALAPA
02363 |SERVICIOS ESPECIALIZADOS MORALES KM 167.5 LLANO GRANDE, JALAPA
€00785  |MULTI VENTAS RECINOS BARRIO EL PORVENIR, MONIJAS, JALAPA
C01708 ACEITERA YEMERS ENTRADA PRINC DE MORAZAN, EL PROGRESO (A un costado de Iglesia
C01831  |COMERCIAL Y CARPINTERIA MOYA MORAZAN, EL PROGRESO
C02053  |ACEITERA Y REPUESTOS SAN JOSE 3 AVENIDA 3-59, ZONA 2, QUEZALTEPEQUE CHIQUIMULA
C01542  |ACEITERA Y REPUESTOS DUBON 3 AVENIDA 3-41, ZONA 2 QUETZALTEPEQUE, CHIQUIMULA
02148  |ELIO LORENZANA/GASOLINERA JESUS MARIA KM 144.5 CARRETERA AL ATLANTICO RIO HONDO ZACAPA
C01431 _ |GUZMAN, AUTOS, SERVICIOS Y ANEXOS, S.A. KM. 136, RIO HONDO, ZACAPA
€02013 _ |COMERCIAL KOKYN AVENIDA ISMAEL ARRIAZA 3-44, ZONA 2, SANARATE EL PROGRESO
02789  |ACEITERA CASTILLO AVENIDA ISMAEL ARRIAZA 4-81 ZONA 4, SANARATE, EL PROGRESO
02601 |REPUESTOS EL MANA AVENIDA ISMAEL ARRIAZA 4-65, ZONA 1, SANARATE
01679 |MULTISERVICIOS DELGADO KM. 56 RUTA AL ATLANTICO SANARATE, EL PROGRESO
01905 |AUTO SERVICIOS PORTILLO PUEBLO ARRIBA, SANSARE, EL PROGRESO
€02035  |CENTRO FRENOS BARRIO EL CALVARIO, TECULUTAN, ZACAPA
C02442  |TALLER AGUILAR KM 123 BARRANCA SECA, TECULUTAN, ZACAPA
01939 [TRANSPORTES TRES MARIAS KM. 122.5 RUTA AL ATLANTICO TECULUTAN ZACAPA
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Figura25. Ruta6
RUTAM b
CODIGO NOMBRE DEL ROTULO DIRECCION
C02817 |ACEITERA LABENDICION CALLE PRINCIPAL MARISCOS, LOS AMATES. IZABAL
C02405_|REPUESTOS JP BARRIO LA CASONA, LOS AMATES, IZABAL
C01560 |ARTESANIA ORIENTAL AVENIDA SIMON BOLIVAR 5-90 MORALES, IZABAL
C02419_[TALLER DE MAECANICA KM 301, ALDEA SEMEX LIVINGSTON IZABAL
C01672 |REPUESTOS DONALD BARRIO EL RASTRO, MORALES, IZABAL
C01894 |SERVIAUTOSR&M ENTRADA PRINCIPAL MORALES 1ZABAL
C02162 |AUTO REPUESTOS UNIVERSAL CALLE PRINCIPAL, BARRIO SAN JOSE, MORALES, IZABAL
C01772_|REPUESTOS AUTO - NAIS AVENIDA SIMON BOLIVAR MORALES, IZABAL
C01427_|PINCHAZO LLANTAVAL BARRIO EL CARRIZAL MORALES, IZABAL
C01633 [TALLER GOMEZ BARRIO EL REMOLINO MORALES, IZABAL
C00472_[TALLER ARITA BARRIO LA ESTACION, MORALES, IZABAL
C01632_[TALLER ELECTRICO BURGOS ALDEA LAS POZAS MORALES, IZABAL
C02788_|R & L CARROSERVICIOS 24 CALLE 19 AVENIDA COLONIA EL PROGRESO, PUERTO BARRIOS, IZABAL
C02165_|IMPORTADORA, EXPORTADORA Y DISTRIBUIDORA VED|CALZADA JUSTO RUFINO BARRIOS, ENTRE 14 Y 15 CALLES, PUERTO BARRIOS, IZABAL
C01642 |REPUESTOS Y LUBRICANTES LA LINEA CALZADA JUSTO RUFINO BARRIOS ENTRE 14 Y 15 CALLE , PUERTO BARRIOS, IZABAL
C01762 |AUTO REPUESTOS Y LUBRICANTES CENTRAL 9 CALLE ENTRE 6 Y 7 AVENIDA PUERTO BARRIOS, IZABAL
C02652_|SUPER REPUESTOS CANTON 9 CALLE Y 4 AVENIDA, PUERTO BARRIOS, IZABAL
C02198 |REPUESTOS V2 6 AVENIDA ENTRE 10 Y 11 CALLES, PUERTO BARRIOS, IZABAL
C02486_|ACEITERA ROSALES CALZADA JUSTO RUFINO BARRIOS ENTRE 21 Y 22 CALLES, PUERTO BARRIOS, IZABAL
C02714_|MOTO PARTES DEL PUERTO 23 CALLE CARRETERA AL ATLANTICO FRENTE AL IGSS, PUERTO BARRIOS IZABAL
C01643 [TIENDA JESSICA RUTA AL ATLANTICO LINEA FERRERA FRENTE A REFINERIA PUERTO BARRIOS, IZABAL
C01670_|VENTA DE REPUESTOS PUERTO BARRIOS, 1ZABAL
C01693 |REPUESTOS LA ESPERANZA BARRIO NUEVO ENTRE RIOS PUERTO BARRIOS, IZABAL
C02434_|AUTOREPUESTOS DELRIO BARRIO LA BASCULA, RIO DULCE, IZABAL
C02169_|MULTISERVICIOS MENDEZ KM 293 RUTA A SANTO TOMAS DE CASTILLA IZABAL
C01525 [TALLERJACOME COLONIA PIEDRAS NEGRAS I, SANTO TOMAS DE CASTILLA, IZABAL
C01757 |ACEITERA Y DISTRIBUIDORA LA MONTARITA COLONIA 15 DE ABRIL SANTO TOMAS DE CASTILLA, PUERTO BARRIOS, IZABAL
C02094 _[TALLER DE MOTOS LOTE 6 MANZANA 2, COL LA COLINA I, SANTO TOMAS DE CASTILLA, IZABAL
C02120_|REPUESTOS EL RAYO CALLE LAS ESCOBAS COLINA 2 SANTO TOMAS DE CASTILLA, IZABAL
C02589_|CAR WASH Y ACEITERA COLONIA 15 DE ABRIL, SANTO TOMAS DE CASTILLA, IZABAL
C02598 _|SERVI REPUESTOS EL CENTRO COLONIA 15 DE ABRIL, SANTO TOMAS DE CASTILLA, IZABAL
C0270L_|DISTRIBUIDORA ROMELIA COLONIA 15 DE ABRIL, AGENCIA SUZUKI SANTO TOMAS DE CASTILLA, PUERTO BARRIO IZA
C02227 |REPUESTOS V2 CALLE PRINCIPAL BARRIO EL PUEBLITO SANTO TOMAS DE CASTILLA, IZABAL
C01649 |COMERCIAL OLIVA T AVENIDA 5-31, BARRIO SANTIAGO, ZONA 2 CHIQUIMULILLA, SANTA ROSA

Estas rutas seran distribuidas dentro del numero de Asesores Técnicos y

comerciales con el que cuente la empresa. A la fecha son 4 las personas encargadas

de realizar estas visitas y ademas se cuenta con una persona fija en la oficina quien se

encarga de tomar los pedidos via telefonica.

La programacion diaria de visitas a clientes queda a discrecion de cada

vendedor quién es conocedor de las rutas y los clientes para poder cubrir las

necesidades que manifiesten cada uno de ellos; ademas queda sujeta a la solicitud

que realice cada cliente para que se efectué visita ya sea para dar solucién inmediata a

algun problema presentado o para realizar alguna planificacion de compra para un

mantenimiento preventivo.
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2.4 Presentacion de productos

2.4.1 Empaque

Este elemento tiene una doble connotacion para los productos, pues a la vez
es contenedor y protector del producto. El empaque es en si mismo es un protector del
producto y por eso se le considera un vendedor silenciosos y herramienta clave en el
estimulo de la demanda.El empaque para que cumpla su funcién de comunicacion con

el consumidor debe cumplir con los siguientes requisitos:

e Tener una identificacion clara de marca.
e Dar mensaje claro al consumidor.
e Debe diferenciarse de los demas o generar confianza en el consumidor.
e Las imagenes en €l deben impactar.
¢ Dar informacién sobre peso, contenido, posibles usos y precios.
e Tener fuerza asociativa.
e Debe ser funcional y facil de usar.
e Debe permitir la lectura facil.
e El empaque cumple también funciones importantes en el mercadeo del
producto, tales como:
o Facilita la segmentacion de los mercados.
o Permite la innovacién de los productos.

o0 Permite competir contra productos similares.
2.4.2 Presentaciones

Figura 26.  Presentaciones
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3. PROPUESTAS DE TECNICAS MODERNAS

La falta de innovacion en la manera de comercializar las diferentes marcas
distribuidas por Autovanguard, hace que no exista un elemento diferenciador con los
deméas competidores. Los métodos tradicionales de promocion y difusion de las
marcas como los descritos en el capitulo anterior han limitado el crecimiento
economico como la participacion de mercado de las marcas distribuidas por
Autovanguard, por lo tanto el desconocimiento de la marca por parte del consumidor
final estd causando que el producto tenga dificultades de rotacién en los negocios. Es
por eso importante tener una estrategia de comunicacion y mejora de la exhibicion del
productos en los puntos de venta para que el consumidor final se familiarice con los
productos lo cual ayudard a que la marca se desplace de mejor manera en los

negocios de nuestros clientes.

El objetivo es lograr el incremento en la compra de lubricantes y aditivos en el
mercado guatemalteco, informando al cliente de los beneficios y ahorros que puede
conseguir al utilizar las marcas de Autovanguard. Para lograr esto se necesitaran el
uso de técnicas modernas de merchandising que proporcionen la informacion
adecuada al duefio o ayudante del negocio con el propdsito de desplazar el producto
de los anaqueles hacia los consumidores finales, este grupo de técnicas y mejoras se

detallan a continuacion.

3.1 Procesos de marketing
3.1.1 Branding
El Branding es un anglicismo empleado en mercadotecnia (marketing) que hace

referencia al proceso de hacer y construir una marca (brand equity) mediante la

administracién estratégica del conjunto total de activos vinculados en forma directa o
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indirecta al nombre y/o simbolo (icono) que identifican a la marca influyendo en el valor
suministrado; tanto al cliente como a la empresa oferente.

Actitud de la marca, es la eleccion para representar con mayor sentimiento el
producto ante el mercado, que no est4 necesariamente relacionado con el producto o

el consumo del producto en absoluto.

Diferenciarse es hoy cada vez més dificil, ya que la calidad y los costos de los
productos son similares. Por ello, la clave de los negocios esta en el Branding, es decir,

en el poder de la Marca como elemento diferenciador.

Para lograr el crecimiento de las marcas ofertadas por Autovanguard, 76 se
deberd contar con la comunicacion necesaria para que el consumidor final se
familiarice con la misma y que de esa manera haga el push al canal de aceiteras y

talleres solicitando los productos de Autovanguard.

Para ello se debera contar con muchas acciones que exploten la imagen de la
marca y la misma se de a conocer en el mercado, logrando asi incrementar las ventas

de los productos de Autovanguard.

» Parala gama de lubricantes se planea utilizar al maximo el logotipo de la marca
para darla a conocer.

» Al exponer la marca en medios de comunicacion, como lo son las radios del
interior del pais, capital y periédicos, se podra lograr un reconocimiento y
posicionamiento de la misma en el mercado y hacia el consumidor final.

* Rotulacién de talleres, afiches, mantas, banners, etc. para darle presencia a la
marca en los puntos de venta.

* Uso de promocionales para exponer la marca con los clientes y los
consumidores finales.

* Crear promociones puntuales de temporada y de producto para poder dar a
conocer mejor la marca en cuanto a precios y beneficios.

* Uso de la pagina WEB y catdlogo para mejorar el conocimiento que se pueda

tener de los productos que conforman la marca.

66



» Talleres educativos en capital y en el interior para educar al cliente en cuanto al
uso y beneficios de las lineas de la marca. Talleres educativos para el personal
de Autovanguard para mejorar el conocimiento de aplicaciones que se tiene de
los productos.

» Cabe mencionar que dentro de lo que es el plan de mercadeo para la gama de
Lubricante esta lo que es el plan de lanzamiento de Liquid Titanium para

introduccion de este producto al mercado.

Se requiere de pauta en medios de comunicacion locales para que el
consumidor final conozca el producto y lo solicite cuando se le presente la oportunidad
en algun taller o aceitera. El objetivo es hacer “ruido” en los medios de comunicacion

para que la marca se empiece a exponer en el mercado.

De igual manera la capacitacion deberd llevarse a nivel interno (personal de la
corporacion) porque es de suma importancia que todos los involucrados
(comercializacion, mercadeo, atencion al Cliente (ATC), contact center, logistica 3W)
estén informados de los productos que se manejan de la marca, las especificaciones

de los mismos, beneficios, etc.

Lograr posicionar las marcas de Autovanguard por medio del uso de las
mismas en los negocios de los clientes, como lo pueden ser a través de fachadas,
rétulos, mantas, exhibidores, afiches termo formados, etc., es primordial. El objetivo es
gue el cliente (talleres y aceiteras) pueda dar a conocer la marca al consumidor final

por medio de la presencia de la marca en su negocio.

Para el lanzamiento de la campafia de Liquid Titanium se tendra el apoyo de la
imagen lanzada en Estados Unidos con Guardol ECT haciendo énfasis en los 3
enemigos del motor, Corrosién, Desgaste y Oxidacion. Esto ayudarda a que nos
diferenciemos de la competencia y podremos entrar al mercado con mas fuerza a la

hora de la introduccion de este nuevo producto a la cartera de Lubricantes 76.
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Figura 27.  Desarrollo de marcas

VHNGUHHI] ,76) Lubricants

3.1.2 Pricing

El precio es uno de los elementos de la mezcla de mercadotecnia (marketing
mix o también conocido como las cuatro p). Los otros son: producto, promocion
(publicidad) y plaza (distribucion, en la Mercadotecnia de productos tangibles). A los
qgue habria que agregar: personas, proceso y Evidencia Fisica (Physical evidence) (en
el caso del marketing de servicios)

Un 'precio bien escogido’ deberia permitir tres cosas:

e conseguir los objetivos financieros de la compafiia (p.ej. beneficios)

e Qajustarse a la realidad del mercado (¢ compraran los consumidores el producto
al precio indicado?)

e mantener una posicion de producto y ser coherente con las otras variables del
marketing mix.

El precio esta influido por el tipo de canal de distribucion utilizado, el tipo de
promocioén / promociones utilizadas y la calidad del producto.

El precio necesitard normalmente ser relativamente alto si la fabricacion es
cara, la distribucion es exclusiva y el producto recibe apoyo de publicidad masiva y

campafas promocionales.
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Un precio bajo puede constituir un sustitutivo viable de la calidad del producto,

promociones efectivas o un gran esfuerzo en ventas por parte de los distribuidores.

Ofrecerle al cliente un precio que se relacione directamente con la calidad y

especificacion de la marca Lubricantes 76.

El cliente no dudara en comprar el producto siempre y cuando el precio que
éste tiene se relacione con la calidad que tiene el producto. De esta manera también
se logra posicionar a la marca con las marcas Premium y el cliente no dudard en
adquirirla para luego ofrecerla y venderla en su negocio. Se debera revisar
constantemente el precio al que se ofrece la marca para que pueda competir con las

marcas Premium del mercado sin que esto sea un factor que limite la compra.

3.1.3 Merchandising

Merchandising es el conjunto de acciones que realiza una empresa en el
punto de venta, con el fin de optimizar la rotacion de los productos. Visto de otra
forma es un conjunto de elementos que estimulan al consumidor a adquirir un bien

0 servicio.

El merchandising debe ser:
e Visible
e Claro en precios
e Inconfundible
e Llamativo
e Comunicativo

e Variado

El merchandising es importante porque existe una conexion directa entre la
visibilidad del producto en el punto de venta y las ventas. Debemos crear un

posicionamiento en el deseo de comprarlos sin la ayuda o la influencia de un
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vendedor. Los métodos y técnicas usadas para exhibir nuestros productos adquieren

por lo tanto gran importancia. En otras palabras la labor del merchandising logra

establecer las condiciones para el proceso de reventa basado en los siguientes

aspectos.

Beneficios del merchandising:

El merchandising tiene efectos positivos en cada uno de los involucrados de la

cadena comercial: el consumidor, el cliente y la compafiia.

Figura 28.  Beneficios del merchandising

Consumidar Cliente : Compafia

Los beneficios a la compafiia son:

Incrementa las ventas teniendo satisfecho tanto al cliente como al consumidor
Reducir las pérdidas de ventas por productos agotados

Lograr que los consumidores asocie los mensajes publicitarios al producto en el
momento de la compra.

Llama la atencion del consumidor a nuestros productos.

Recuerda a los consumidores que deben comprar nuestros productos
(vendedor silencioso)

Refuerza las estrategias de publicidad y mercadeo.

Facilita al consumidor la compra de producto.
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Ademas al consumidor lo ayuda a:
¢ |dentificar la marca preferida, recordar los productos que necesita.
e Recordar y asociar los mensajes y campafas publicitarias
e Tener mejor acceso e informacién sobre los productos en sus diferentes
tamafos o presentaciones, precios y ofertas disponibles de cada marca.
e Hacer agradable el proceso de compra, mas facil, mas limpio.
Al cliente lo ayuda a:
¢ Incrementar la rotacion
e Determinar faltantes para reposicion de cada marca
e Lograr una mayor rentabilidad del anaquel, obteniendo asi mayores ganancias.
e Prestarle un mejor servicio a sus clientes obteniendo asi, consumidores
satisfechos
e Mejorar la gama de productos.
¢Para qué se usa el merchandising?
e Paratener un buen producto
e Enun lugar adecuado
e En optimas condiciones
e En cantidades apropiadas
e En el momento oportuno y con el precio correcto

Todo con el fin de incrementar las ventas.

Figura29. Impacto del merchandising.

AGTIVIDADES IMPACGTO EN EL NEGOGIO

Ubicacion en el anaguel {estante) 50%

Exhibicion de los productos en puntos
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Organizacion de espacios 20%

Otras actividades 5o%
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3.1.4 Promociones

La promocién de ventas es una herramienta o variable de la mezcla de
promocién (comunicacion comercial), consiste en incentivos de corto plazo, a los
consumidores, a los miembros del canal de distribucién o a los equipos de ventas, que

buscan incrementar la compra o la venta de un producto o servicio.

Los objetivos de la promocion de ventas son:

e Aumentar las ventas en el corto plazo.

e Ayudar a aumenta la participacion de mercado en el largo plazo.

e Lograr la prueba de un producto nuevo.

o Romper la lealtad de clientes de la competencia.

e Animar el aumento de productos almacenados por el cliente

e Reducir existencias propias.

o Romper estacionalidades.

e Colaborar a la Fidelizacion.

e Motivar a detallistas para que incorporen nuevos productos a su oferta
e Lograr mayores esfuerzos promocionales por parte de los detallistas.
e Lograr mayor espacio en estanterias de los detallistas

e Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para futuras camparfas

La pagina web de Autovanguard tiene como uno de sus objetivos impulsar la
colocacion de pedidos a través de la misma, logrando que el departamento de atencion
al Cliente (ATC) pueda desentenderse poco a poco de las transacciones y dedicarse
un poco mas a la asesoria del negocio de sus clientes. Con el uso de la pagina web se
podran realizar notas informativas que ayudaran a que la marca también tenga sus
propias actividades, haciendo que las personas que naveguen la web puedan conocer
un poco més de Autovanguard y su gama de lubricantes. Se realizara la comunicacion
debida para poder premiar e impulsar al cliente a que realice sus pedidos a través de

la pagina WEB, dejando asi tiempo para que el ATC lo asesore en su negocio. La
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pagina web también ayudard a que conozcan lo que es Autovanguard y la gama de

productos que se pueden ofrecer.

Los catalogos han demostrado que han funcionado muy bien para dar a
conocer no solo las marcas y sus productos sino a la empresa como tal. Por lo mismo
el uso de los catalogos es parte importante de las campafas de Autovanguard. Se
quiere impulsar los pedidos por medio del “Contact Center” haciendo uso del catélogo
como herramienta, esto dejara tiempo al ATC para que pueda asesorar al cliente. Se
realizard una revision del contenido que tiene el catdlogo de Autovanguard y se planea
incluir el producto Liquid Titanium de los lubricantes y las Grasas Batrak de Roshfrans.,
con el objetivo de que el cliente conozca mas la variedad de productos que se le

ofrecen.

Se utilizara el departamento de Contac Center para comunicar ofertas, cambio
en precios, invitaciones a eventos, confirmacion a eventos, promociones, felicitaciones
a clientes por aniversarios y cumpleafios, etc. asi como impulsar la colocacién de
pedidos por esta via y no necesaria y exclusivamente por medio del ATC.

La idea es lograr que el cliente haga sus pedidos a través de Contact Centery
dejarle mas tiempo al ATC para que atienda de mejor manera al cliente y lo asesore
en su negocio y pueda buscarlo cuando tenga dudas de usos y aplicaciones de

cualquier de los productos que se manejan en Autovanguard.

3.1.5 Facing

También conocido como el bloqueo, la zonificacion o acondicionado, es
una herramienta comdn en la industria minorista para crear la apariencia de una
tienda muy surtida (incluso cuando no lo es) tirando todos los productos en una
pantalla o un estante al frente, como “downstacking” asi como todos los enlatados y
articulos apilados. También se hace para mantener la tienda que aparecen

ordenadas y organizadas.
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Los trabajadores que se realizan la labor de facing frecuentemente
tienen puestos de trabajo haciendo otras cosas en la tienda, tales como servicio al
cliente, almacenamiento estantes, dia de limpieza, ensacado y carryouts (en
tiendas de comestibles), etc. En algunas tiendas, sin embargo, el facing sélo se
hace por el stockers. Enfrentan generalmente se hace cerca de la hora de cierre
cuando hay pocos clientes y también, mientras que la tienda esté completamente

cerrada. Ocupada en las tiendas que se puede hacer constantemente.

En los grandes almacenes puede ser denominada como una tarea de
recuperacion, puesto que el almacén se estad recuperando de la avalancha de
clientes que afectan a los modelos de apariencia que la tienda quiere retratar.
Incluso mercancia puede ser puesta en la zona equivocada o dejar un desorden en
el suelo que debe ser recogido, que es parte de este mismo proceso de

recuperacion.

El facing también se refiere a la cantidad de espacios que a un producto
en particular se da. Muchos se enfrentan en general a los aumentos de las ventas
de un producto en particular, por lo tanto, los fabricantes deben de pagar mas
dinero para obtener mas caras para sus productos. Esto conduce inevitablemente a
situaciones en las que los fabricantes mas grandes terminan con la mayor cantidad

de frentes ya que son capaces de pagar mas.

En Autovanguard se asesoran a sus clientes para que apliquen estas
técnicas de exhibicion y puedan obtener mayor rotacion en los productos por tanto
mayor ganancia por los volimenes de venta presentados, también la optimizacion
de los espacios existentes dentro de las instalaciones.

“Un producto bien exhibido es un producto vendido”, esta es la premisa

gue se tiene con la aplicacion del facing.

Dentro de las etapas a establecer en el facing podemos empezar con
una exhibicion primaria y esta no es mas que el lugar principal que encontramos en

el punto de venta donde se coloca una categoria de productos (anaquel).
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Maximizar el espacio dedicado a sus marcas y ubicarlas en la disposicién correcta,

en funcion de su rotacion y rentabilidad, es importantisimo para lograr una

ejecucion ideal.

Figura 30.

Para ello se dan las siguientes ideas claves:

Asegurar que el % de exhibicion de sus productos en el anaguel sea mayor
o igual a su participacion en el mercado. Se debe asegurar en cada punto
de venta un porcentaje de exhibicion que supere o iguale la participacion de
mercado que tienen sus productos. En principio se debe tomar el % de
participaciéon de mercado en el ambito nacional, pero de contar con los
datos en el &mbito regional, local, canal o cliente se utilizaran estos en la
negociacion.

Participacion en anaquel

Asegurar la exhibicion en bloque, ya que ésta genera venta adicional, los
estudios han demostrado que si la exhibicion esta unificada por fabricante,
es decir, exhibicion en bloque, el consumidor destinara mas tiempo frente al
anaquel. El resultado medido es que la exhibicién en bloque genera un 6%
de venta adicional a la exhibiciobn por genéricos (segmentada por mono

grados o multigrados, sintéticos o minerales, etc.).
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Figura 31.  Exhibicion en bloque

i
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e Asegurar que sus productos sean la primera eleccion en el anaquel de
acuerdo al sentido de circulacion del local y a la entrada del
establecimiento. La ubicacion de sus productos en el anaquel es
fundamental para que el consumidor los elija. Ubicarlos como la lera
eleccion en el anaquel de la categoria tomando como referencia el sentido
de circulacion del local, les da la posibilidad de ser elegidos antes que los
de sus competidores.

Figura 32.  Eleccién en anaquel
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e Asegurar la aplicacion del planograma. El planograma es un esquema donde se
indica la disposicion que deben tener los productos en el anaquel. Ha sido
disefiado teniendo en cuenta la participacion de mercado de cada producto, su
rotacion y su rentabilidad para el cliente y para la compafiia. Si bien lo ideal
seria disponer de un planograma por cada punto de venta y canal de
distribucion, se debe utilizar un planograma tipo que se pueda ir adaptando de
acuerdo a la informacion suministrada en cada local. También se debe tener el
control en cada visita del punto de venta, es decir que todos los productos
estén exhibidos con la etiqueta hacia el frente. Esto le facilita la visibilidad al
comprador.

Figura 33.  Aplicacion del planograma
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3.1.6 Eventos

La participacién en eventos a permitido posicionar a las marcas en la
mente de los consumidores que son compradores o no de estas, con la gama de
lubricantes y en donde también se puede contar el apoyo de los proveedores para
tener presencia en la mayoria de invitaciones que se reciben y las también en las

generadas por parte del departamento de mercadeo.

Los eventos en los cuales se tiene planificado participar son:

e Autédromo

e Autoshow

¢ Eventos de moto velocidad

e Caravana del zorro

e Activaciones en centros comerciales

e Activaciones en centros de servicio y puntos de venta.

Figura 34. Eventos
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3.1.7 Revisién del punto de venta

El punto de venta tiene que ser concebido como algo mucho més complejo que
un espacio en el que se producen transacciones comerciales; el punto de venta debe
ser considerado como un centro de comunicacion sensorial donde el cliente percibe a
través de los cincos sentidos diferentes impulsos que condicionan su decision de

compra.

Vista. A través de este sentido el cliente percibe productos, colores y puntos de
atraccion que captan su atencion y le conducen a través de un recorrido determinado
en el punto de venta, este sentido es el responsable de la mayoria de las decisiones

de compra en los puntos de venta.

Oido.- La musica condiciona la velocidad del cliente al recorrer el local. Otras
de las facetas de la musica en el punto de venta es su capacidad para ambientar el

local consiguiendo que la venta sea mas ludica.

Olfato.- El olfato es utilizado también en algunos puntos de venta, de manera
gue ayuda a recordar el local o determinadas zonas del mismo mediante la presencia
de un olor determinado, siempre y cuando éste sea agradable. Segun estudios el nivel

de recuerdo de un olor es del 90 %.

Tacto.- El tacto viene condicionado por la manipulacion de los productos,
permitiendo que el cliente entre en contacto fisico con ellos y por tanto, incremente la

sensacion de posesion al tenerlos en la mano.
Gusto.- Es el sentido mas complejo, puesto que los clientes no se dedican a

probar el punto de venta en combinacién con colores. A ciertos colores se les asocia

un sabor inconscientemente (colores pasteles dulces...).
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El punto de venta es sin duda un espacio pensado para estimular los cinco
sentidos de los clientes, despertando en ellos necesidades de compra que en cierta

medida tenfan adormecidas.

Cuando se hace la revision en el punto de venta debemos poner énfasis junto

con la fuerza de ventas en las siguientes situaciones:

o Fallas en el anaquel (fuera de stock), es importante destacar que en caso de
agotarse algun producto en el anaquel, se deben cubrir los espacios de la
marca con tamafos disponibles, con prioridad en aquellas presentaciones de
mayor rotacion en litros o en su defecto en presentaciones de mayor
rentabilidad para el cliente, el distribuidor y la empresa.

¢ Exhibicion natural o adicional, verificando el cumplimiento del planograma de
exhibicion de cada tienda, segun su plan de trabajo, y utilizando argumentos

de rotacién y rentabilidad para conseguir exhibiciones y espacios disponibles.

El espacio de las marcas en el anaquel es igual o mayor al % de participacion

de mercado. Ademéas se debe de estar muy pendiente de los siguientes aspectos:

Exhibicion adecuada de los productos en todas las planchas del anaquel y

siempre al alcance de cualquier consumidor. (en caso de ser posible).

Precio correcto, la marca se comunica a través del precio, por eso la clave esta

en ejecutar el precio sugerido de venta el cual responde a una estrategia de

posicionamiento (Regular o de oferta).

Productos limpios y entrepafio, un producto sucio da imagen de viejo e

inservible y lo que es peor de que tiene poca rotacion.

Colocaciéon de POP (habladores, flash, separadores, colgantes, toldos, etc.). el
objetivo es generar impacto visual y apoyarse en este material para delimitar el

espacio.
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¢ Reporte de la competencia, debes estar atento a todas las ofertas y actividades
de la competencia en cada uno de los puntos de venta. Esta informacion es
muy valiosa para la compafiia, donde el merchandiser es el responsable de

canalizar la informacién con el supervisor inmediato.

Figura 35.  Revision del punto de venta

3.1.8 Ejecucidn con calidad

El objetivo principal del merchandising es hacer que los productos estén bien

exhibidos para que aumente su rotacion.
Para ello hay que tomar en consideracion lo siguiente:
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1. Conocer bien los productos.

2. Todos los productos de la compafia deben disponer de un lugar
permanente.

3. Ubicar los productos a la altura optima con el fin de facilitar la orientacion
del consumidor hacia nuestras marcas.

4. Destacar las actividades promocionales tales como: ofertas, combos, rifas,
etc.

5. Mantener la imagen de la marca y la calidad frente al consumidor y al
comercio.

6. Ayudar a estimular la compra habitual e impulsiva de nuestros productos
para elevar asi nuestro volumen de ventas.

Lograr un impacto visual en nuestras exhibiciones.

8. El merchandising debe tomar en cuenta los objetivos de nuestras
direcciones comerciales, tales como: precios, imagen de la marca,
participacion del mercado, publicidad, promociones, y sistema de
distribucion.

Este proceso nos permite crecer en el negocio, ya que en cada visita a los clientes, al
recorrer el punto de venta se podréan identificar oportunidades de mejora con el objetivo

de lograr “el punto de venta ideal.

Figura 36.  Ejecucioén con calidad




3.1.9 Componentes del DIP

Significa que todos nuestros productos, apropiados para cada canal / cliente,
estén disponibles con el mayor impacto visual y con el precio adecuado y comunicado,
en todos los lugares donde pueda existir una oportunidad para la venta de lubricantes.

Figura 37 Componentes del DIP
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Distribucion:

Estar presente con los productos adecuados donde exista una oportunidad de

compra de consumo.

1. Asegurar la cobertura de todos los puntos de venta donde existe una
oportunidad de compra o consumo. Todos los esfuerzos que realiza la
compafia desde el desarrollo, elaboracion, lanzamiento y posicionamiento
de sus productos, solo tiene sentido si el consumidor tiene la oportunidad de

comprarlos o consumirlos siempre en todo lugar.

2. Asegurar el portafolio de nuestros productos, a fin de garantizar que el
consumidor encuentre lo que busca.

3. Garantizar una 6ptima gestion de inventarios, evitando quiebres de stock.
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En cuanto al inventario se puede decir que es la cantidad de productos
almacenados, tanto en depdsito como en anaquel, dentro del punto de venta. De
acuerdo a como se ejecute la gestion de inventario, se pueden encontrar las siguientes
situaciones:

o Exceso de inventario (sobre stock), es la existencia de excedentes puntuales de
inventario tanto en el anaquel como en el deposito del cliente, como
consecuencia se presentan dificultades en la relacion con el cliente, dificultad
en la rotacion de los productos en el deposito, etc.

Figura38.  Exceso deinventario

Excesa de inventario

¢ Inventario 6ptimo, es cuando la cantidad de inventario en el anaquel y el
depdsito del cliente es mayor o igual a la rotacién de cada producto, teniendo
en cuenta el tiempo a transcurrir entre la visita del representante de venta (R.V.)
y la entrega de pedidos. Como consecuencia se asegura el mantenimiento de
los espacios y la vigencia de los productos.

Figura 39. Inventario 6ptimo

Inventario optimo




e Inventario critico, es la situacion que se produce cuando el producto esta
exhibido pero esta al limite de pasar a falla de inventario. Como consecuencia

existen serios riesgos de que el consumidor no encuentre el producto cuando lo
busque.

Figura 40. Inventario critico

Inventario critico

o Falla de inventario (fuera de stock), es la falla de existencia de un producto en
el anaquel o en el depdsito. Como consecuencia el consumidor no tiene acceso
a elegir nuestra marca, y le estamos creando una insatisfaccion que lo obliga a
optar por un competidor, con lo cual se puede romper la fidelidad hacia nuestro

producto y en ocasiones se le esta haciendo perder una venta al cliente.

Figura4l. Fallade inventario

Falla de inventario

Se debe asegurar que el producto siempre se encuentre en el anaquel y en el
depdsito en la cantidad adecuada. Al asegurar la cobertura, el portafolio e inventario
Optimo, se puede tener consumidores satisfechos, y evitando asi tener espacios
vacios, que representan perdidas de dinero y oportunidades.
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Impacto visual:

Colocar la marca en lugares de alta visibilidad y acceso para los potenciales
consumidores. Maximizar el espacio y optimizar la disposicion de las marcas en el
anaquel o lugar destinado para colocar la categoria de lubricantes.

e Criterios de ubicacién de productos. La ubicacion de los productos que se
conoce para este tipo de merchandising es el “espacio natural”, y que se refiere

a aquel espacio, donde naturalmente el consumidor se dirige a buscar la

mercancia.

e La ejecucion ideal en exhibicion es clave, podriamos citar innumerables motivos
que iremos desarrollando en este capitulo, pero en principio, es fundamental
entender que exhibir bien el producto, facilita la busqueda del consumidor y que
poniéndolo al alcance de sus ojos y manos estamos generando impulso de

compra, auny cuando no sea el producto que esté buscando.

e EI 85% de las ventas totales de un producto provienen de la exhibicion, por
ende es el anaquel lo primero que se debe cuidar.

Figura42. Impacto visual
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Ademas de los anaqueles se debe de tomar en cuenta las otras exhibiciones
gue ayudan a la venta, a estas las podemos llamar exhibiciones secundarias. Estas
son un tipo de exhibicion especial que se realiza adicionalmente a la de los anaqueles,
y le da una segunda oportunidad de comprar el producto. Pueden ser torres,
cabezales, islas, cajas registradoras, producto apilado en un pasillo, etc.

La exhibicion secundaria es fundamental para comunicar en el piso de venta
que existe un producto nuevo, una promocion especial, o una oferta atractiva al
consumidor. Una exhibicién secundaria es aquella exhibicién adicional a la exhibicién
natural, y por ende nunca debe sustituirla.

Se debe siempre de conseguir al menos una exhibicion secundaria en cada
punto de venta, el objetivo minimo siempre deberia ser ese. Luego de haber negociado
todas las oportunidades de colocar exhibiciones secundarias en el punto de venta, se
debe de trabajar en su ubicacion. El tipo y la cantidad de producto, junto a otros
factores que veremos y que son determinantes para conseguir la méaxima rotacién y la
mayor venta incremental.

También se debe de ubicar las exhibiciones secundarias en zonas calientes,
colocar las exhibiciones secundarias en lugares de mayor circulacion del publico y asi

garantizar a los clientes el incremento real de ticket promedio.

Figura 43.  Exhibicion secundaria
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Se deben aplicar los conceptos de calidad de las exhibiciones secundarias, y

estos son:
¢ Productos rentables o nuevas noticias. Si solo se puede colocar una exhibicion
secundaria en el punto de venta, se debe de tener en ella los productos del
foco del mes, los productos més rentables, las promociones del periodo o las

ofertas especiales del negocio.

e Tiempo de duracion de los productos. Estd comprobado que al efectividad de
las ventas de una exhibicién secundaria se reduce drasticamente luego de 2
meses, entonces es importante tomar este periodo como tope para proceder a

cambiar las presentaciones que se exhiben en el mismo.

e Variedad de productos. Si la exhibicién secundaria es de dos o tres productos y
uno de ellos se est4 vendiendo muy bien, se debe mantener ese producto y

cambiar los otros, buscando siempre que sean complementarios.

e Exhibiciones cruzadas. Una exhibicion cruzada busca como objetivo que el
consumidor vea un articulo que esta decidido a comprar y “descubra” otro
producto que satisface una necesidad relacionada con aquel. Se pueden
mencionar el ejemplo de colocar lubricantes muy cerca de la venta de los
filtros, accesorios de vehiculos en general, productos de limpieza de vehiculos,

etc.

e Exhibicion en actividades promocionales. Acompaniar la exhibiciébn secundaria
con actividades promocionales (publicaciones, promociones internas del cliente

y POP) genera venta incremental.
Precio:

Es el valor que el consumidor esta dispuesto a pagar por un producto o servicio,
no existe lo caro o barato en términos absolutos, la recepcion sobre el precio esta

condicionada por la relaciébn que cada grupo de consumidores establezca con el

producto.
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Para la fijacion del precio intervienen factores como competencia, perfil del
consumidor y rentabilidad del producto. Se debe velar por el posicionamiento de
precios adecuado en cada lugar y comunicarlo de manera efectiva al consumidor.

Se deben destacar algunos aspectos basicos para la fijacion del precio:

o Diferencia entre precio y valor. El precio es un término absoluto y el valor es un
término relativo a las percepciones de las personas (un vaso de agua en tu
casa no vale lo mismo que en el desierto). El arte de poner precios es lograr

interpretar el valor que dan los consumidores a nuestros productos.

e Posicionamiento de precios. Es el rango (maximo/minimo) de precio al publico
gue la compafiia decide para cada uno de sus productos.

e Precio adecuado y precio competitivo. El precio adecuado es cuando el
consumidor percibe que el producto “vale” el precio que tiene (relacion
precio/valor), y en el competitivo debe tratarse de una opcién atractiva para el
consumidor, frente a otros productos de nuestra competencia.

e El liderazgo en precios, un producto lider en precios cuando es el referencial
gue tienen en cuenta los consumidores, clientes, y la competencia. Algunos de
lo productos que actualmente se comercializan son lideres en precios, como
por ejemplo: GTX presentacién de litro en cualquiera de sus viscosidades.

Figura 44. Liderazgo en precios
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Se deben utilizar eficazmente las herramientas de precio que la compafiia pone
a su disposicion, para ello se definieron tres categorias:

e Precio de lista: es el precio habitual al cual se le vende el producto a los
clientes.

e Precio al publico: es el precio de la lista mas la ganancia del cliente, es decir, el

precio que pagara el consumidor (precio de ventas sugerido: PVS)

e Precio de promocion: es el precio de lista que incluye descuentos o que

contempla una accién especial, como por ejemplo, un combo o un remate.

Con las herramientas de precio que se tiene (descuentos, combos, etc) se
puede negociar y llevar a cabo acciones especificas para cada cliente, como por
ejemplo:

¢ Introduccién de nuevos productos o capturar nuevos clientes.

e Ampliar el espacio en anaquel.

e Conseguir exhibiciones adicionales o mejorar su ubicacion en el punto de venta.
e Lograr los volimenes de venta.

Los vendedores necesitan poder ver el precio y cualquier informacion relativa a

ofertas especiales.

3.2 Recursos

Las empresas deben cuantificar y planificar el uso de los recursos con los que

cuentan, los recursos de una empresa pueden clasificarse en:
e Economicos

e Técnicos

¢ Humanos
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La optimizacion en el uso de los recursos es una estrategia que puede dar a
cualquier empresa cierto nivel de competitividad y con ello posicionarse dentro de los
principales competidores, dentro de un segmento de mercado. Toda empresa debe
reconocer la importancia que tiene cada uno de los recursos existentes y tratar de
ampliarlos conforme crezcan las operaciones de la misma. Cada cual debe ser
controlado por diferentes departamentos para poder llevar un mejor control de los
mismos y luego relacionar cada uno de ellos en la participacion de los diferentes
proyectos que se ejecuten dentro de la organizacion, la asignacién de cada recurso va
a estar sujeto cada una de las Gerencias y para desarrollar dicha actividad se hace un

analisis de los beneficios obtenidos de las inversiones realizadas.

3.2.1 Econémicos

Son los recursos monetarios propios y ajenos con que cuenta la empresa,
indispensables para el buen funcionamiento y desarrollo de sus actividades. También
podemos incluir los bienes tangibles con que cuenta la empresa para poder ofrecer sus
servicios, dentro de ellos podemos mencionar:

Autovanguard en la actualidad cuenta con recursos econémicos que son los
aportes realizados por sus accionistas y distribuidos de la manera mas conveniente.
Con el aporte de los accionistas se ha logrado obtener elementos de operacion de la
empresa y elementos puramente para la comercializacion de los productos. El detalle

de los recursos econdémicos de Autovanguard se presenta a continuacion:

¢ Inventario de productos
e Mobiliario y equipo

e Vehiculos

o Capital

¢ Financiamiento

Para ampliar la informacién al respecto se detalla el presupuesto 2009 para la
ejecucion de dichos planes y estrategias, contemplando los gastos en publicidad, en

medios, en punto de venta etc.:
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Figura 45.

Presupuesto 2009
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3.2.2 Técnicos

Son aquellos recursos que sirven como herramientas en instrumentos auxiliares

en la coordinacion de otros recursos, estos pueden ser:

e Sjstemas de ventas

e Sistemas administrativos
Dentro de las adquisiciones que ha efectuado Autovanguard con respecto a los
sistemas que ayudaran a la recoleccion de informacion y el almacenamiento y
utilizacion de esta informacion se detalla:

e PROFIT PLUS

El costo total de propiedad de este sistema informatico para ventas se detalla a

continuacion:

Costo total de propiedad Autovanguard

Descripcion: Costo

Servidor del sistema Q 8,435.00
Terminales de usuarios (2) Q 14,382.46
Instalacion del Software Q 23,640.00
Actualizaciones del Software (anual) Q 3,000.00
Mantenimiento del Software (semestral) Q 1,500.00
Capacitacion del uso del software Q 800.00
COSTO TOTAL DE PROPIEDAD Q 51,757.00
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3.2.3 Humanos

Estos recursos son indispensables para cualquier grupo social y/o empresarial,
ya que de ellos depende el buen funcionamiento de los demds recursos. Los Recursos

Humanos poseen las siguientes caracteristicas:

e Ideas, imaginacion
e Creatividad, habilidades

e Experiencias y conocimientos.

Estas caracteristicas los diferencian de los demés recursos segun la funcion
gue desempefien y el nivel jerarquico en el que se encuentren, dentro de Autovanguard

se cuenta con las siguientes clasificaciones:

o Gerente General

o Gerente Mercadeo Ventas
o Gerente Financiero

o Jefe de Operaciones

e Contador General

e Vendedores

Al momento esta es la jerarquizacion del personal con el que cuenta
Autovanguard esperando ampliar su recurso humano en un futuro y a corto plazo y
gue dependeria de las necesidades de crecimiento de la misma. Y de igual manera se
debera de contar con los respectivos analisis para cada uno de los puestos en base a
competencias gerenciales. Con esto lo que se lograra es la colocacién del personal
idoneo en los puestos adecuados y no por suposicion de las capacidades de los

postulantes a los puestos.
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4. PLAN DE IMPLEMENTACION

Finalizada la propuesta de técnicas modernas procedemos a definir el
desarrollo o el plan de implementacion del mismo estableciendo los siguientes

aspectos:

e Actividades a realizar dentro del plan de Implantacion.

e Orden cronoldgico de las actividades a realizar.

e Tiempos de duracion de cada actividad.

e Persona encargada de ejecutar cada estrategia.

e Precedencia e importancia de cada actividad en la realizaciéon del Plan
Estratégico.

e El encargado de revisar el avance y logros obtenidos de las estrategias
desarrolladas.

e Recursos utilizados en la implementacién del plan estratégico.

La implementacion serd dirigida y supervisada por el Gerente de Trade
Marketing quien velara que se lleven a cabalidad todas las propuestas realizadas para
lograr los objetivos trazados al inicio del documento, todas las actividades a realizar
conllevan el uso de recursos y su conveniente asignacion para obtener los resultados
esperados que seran distribuidos por el Gerente Financiero de Autovanguard. El
desarrollo del Propuesta se detalla en un cronograma de actividades definiendo la
fecha de inicio y fecha de finalizacién para cada una de las estrategias propuestas en
las diferentes etapas planteadas, verificando el cumplimiento de cada actividad y el
desarrollo de las estrategias en el tiempo establecido para evitar contratiempos
posteriores. La politica de Autovanguard con respecto al cronograma de actividades es
respetar la asignacion de los tiempos para cada actividad como la asignacion del
recurso economico Yy técnico, los recurso con los que cuenta actualmente la empresa
son los suficientes como para ejecutar el Plan Estratégico sin ningln inconveniente. La

elaboracion del cronograma detallada en el inciso 4.2 donde se proponen las
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actividades a realizar para alcanzar diferentes etapas de la relacion comercial entre los

clientes y la empresa.

4.1 Cronograma

4.1.1 Actual

El cronograma actual es sustituido por el cronograma mejorado donde se

detallan las actividades que permitirdn alcanzar los objetivos de este documento a

través de un Plan Estratégico.

4.1.2 Mejorado

El cronograma de actividades mejorado es el orden I6gico y cronoldgico de las

estrategias, promociones y acciones a implementar para el desarrollo del Propuesta de

técnicas modernas.

Figura 46.

Cronograma de actividades
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4.2 Actividades
Dentro de las actividades a desarrollar como estrategias del Plan se

encuentran:

e Visita organizada de Merchandising

¢ Merchandising Critico

e Presentacion y acuerdos

e Asesoria Sobre Colocacion De Productos
o Desarrollo De Planogramas

o Cierre de la visita

e Administracion

e Andlisis de la visita

En cada una de las etapas de detallan las acciones a tomar y la definicion de

las mismas para su mejor interpretacioén y conocimiento de ellas.

4.2.1 Visita organizada de Merchandising

La visita organizada del merchandising es de vital importancia para incrementar
la cartera de clientes y asi aumentar el volumen de ventas. Este crecimiento en las

ventas por cliente se espera obtener a través de las siguientes actividades:

¢ Planificacion y preparacion: Consiste en hacer planes en referencia a la préxima
visita a realizar, es decir, se debe organizar y coordinar todo lo pendiente y
relacionado con la misma, por ejemplo: objetivo a lograr en la visita (un maximo
de tres objetivos)
0 Bajar GTX 15W-40 a la plancha caliente del anaquel y agregar dos
caras adicionales.
o Comentarle al cliente que los consumidores solicitan GTX alto
kilometraje y no esta disponible en la tienda.
o Colocar material POP de la promocion de Syntec Blend en la caja

registradora para dar conocer el nuevo producto.
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Saludo al cliente: Antes de iniciar el trabajo en la tienda siempre se recomienda
saludar al cliente y asegurarse de que €l se ha percatado de que se esta en el
negocio. Es importante la imagen que se muestra en la visita. Uniforme,
limpieza, materiales de trabajo ordenados, etc. La relacién con el encargado y
el personal de tienda es clave, y en tal sentido, debe ser cordial y amistosa para

gue traiga grandes beneficios.

Revision del punto de venta: se debe observar el flujo de consumidores en la
tienda, identificar todo aquello que esta en contacto con el consumidor:
exhibiciones, competencia, vendedores de mostrador, puntos nobles, surtido de
la tienda, etc. esto permitird tener un diagnéstico inicial del punto de venta, y es
necesario identificar y anotar esas oportunidades que se muestran a primera

vista.

4.2.2 Merchandising critico

El merchandising critico lo componen los siguientes elementos:

Chequeo de productos: Este paso consiste en la revision de la exhibicion de
todos los productos (propios y ajenos), con el propdésito de identificar el estado
de los mismos, asi como también, el inventario para poder reponer las
cantidades. Para esto se debe de tomar nota de esta informacion, y pasar a

llenar cada uno de los estantes o anaqueles.

Reposicion de producto: Consiste en sacar todas las cajas necesarias para la
reposicion de productos en el anaquel y las diferentes exhibiciones (torres,
cabezales, etc.) para repartirlas en forma ordenada en los pasillos, sin

obstaculizar el paso de los consumidores.

Metodologia PEPS “Primero en Entrar, Primero en Salir”: significa que primero

se debe de asegurar que en el anaquel o en la exhibicion se encuentre el

98



producto mas antiguo. Es decir que el consumidor o cliente compre primero la
mercancia que llego primero al centro de distribucién o al piso de venta.

Esta técnica es muy frecuente cada vez que:

0 La mercancia esta proxima a vencerse “no aplica en el caso de
lubricantes”.

0 Se requiere acelerar la rotacion de presentaciones regulares para dar
entrada a presentaciones promocionales o de temporada.

0 Se necesita agotar las presentaciones obsoletas o no vigentes para dar

entrada a nuevos productos o noticias al consumidor.

o Fallas en el anaquel “Fuera de Stock”: Es importante destacar que en caso de
agotarse algun producto en el anaquel, se deben cubrir los espacios de la
marca con los tamafios disponibles con prioridad en aquellas presentaciones de
mayor rotacion en litros o en su defecto en presentaciones de mayor

rentabilidad para el cliente, el distribuidor o la empresa.

e Exhibicion natural y adicional: Verifica el cumplimiento del planograma de
exhibicion de cada tienda, segun su plan de trabajo, y utiliza argumentos de

rotacion y rentabilidad para conseguir exhibiciones y espacios adicionales.

4.2.3 Presentacion y acuerdos

En este punto, se realiza un recorrido con el encargado de la tienda (de ser
posible), se debe de mostrar el trabajo desarrollado y revisar los objetivos planteados
versus los objetivos alcanzados. Aqui la clave es resaltar los logros del trabajo
realizado y reconocer aquellos objetivos que no se han podido cumplir y cuales fueron
los obstaculos. Esto ayudara a tener el compromiso del gerente de la tienda y facilitar
futuros acuerdos conjuntos. Mencionar la colocacion y el estado del material POP y de
los productos, efectividad de las promociones, ajustes en precios sugeridos, ubicacion

de productos, etc.
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4.2.4 Asesoria sobre colocaciéon de productos

Al finalizar el trabajo, se debe de revisar el establecimiento nuevamente, para
corregir algun detalle que pudiera haberse pasado por alto. Se debe de buscar también
lugares adicionales de exhibicion y si los hay y se puede, aprovéchalos
inmediatamente. Los espacios adicionales representan un incremento notable en las
ventas.

Comparar las exhibiciones propias con las de la competencia y confirmar que
los productos propios estén en la o las mejores ubicaciones. Anotar esos avances en la
visita por si se desea resaltarlos en la proxima conversacion con el cliente, y preparar
los argumentos que le muestren los beneficios para su negocio. De igual forma
asegurarse de anotar las oportunidades que no se pudieron concretar y que estan

pendientes también para la siguiente visita.

4.2.5 Desarrollo de planogramas

El planograma es un mapa que muestra - a los encargados de arreglar las
mercancias - el lugar exacto donde colocarlas en las estanterias de un almacén o
gondolas de un supermercado. Esta es una poderosa herramienta utilizada en el
merchandising, basada en el sentido comun y en la investigacion de los habitos de

compra de los consumidores.

El valor de los espacios en las tiendas, almacenes de departamentos y supermercados
se mide por centimetros cuadrados. Los fabricantes y distribuidores luchan
desesperadamente por tener la mayor cantidad de espacio disponible y la mejor
ubicacion para sus productos. Esto, naturalmente, no siempre pueden conseguirlo. De
ahi la necesidad de encontrar formas de maximizar el beneficio por centimetro de

espacio que se le da a cada producto, en un local comercial.
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4.2.6 Cierre de la visita

Lo importante en este punto es concretar y resumir los acuerdos de la visita:

(0]

Se debe de resaltar las condiciones de la negociacion y tiempos, si hay
algun pago especial o alguna bonificacion, etc.

Tiempo que debe de durar la exhibicién en el punto de venta.

Fecha en que llegara el exhibidor al punto de venta.

Definir el tiempo de inicio y fin para medir las ventas luego de la

ejecucion de la exhibicion o actividad recomendada.

4.2.7 Administracion

Se debe de anotar la informacion de inventarios existentes.

Se deben de recopilar (de ser posible) formatos de actividades de la
competencia.

Se deben de definir los objetivos en la préxima visita.

Realizar un resumen de lo sompromisos que se establecieron.

4.2.8 Andlisis de la visita

Una vez fuera del negocio, se debe de hacer un breve recuento de la visita y

responderse:

¢, Qué funciond y por qué? y ¢ Qué no funciond y por qué? Desde los siguientes puntos

de vista:

O O O O o o o

Distribucion.
Exhibicion.
Precio.
Promocién.
Competencia.
Consumidor.

Proceso.
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Para el desarrollo de las actividades descritas anteriormente se debe de contar
con el conocimiento de los actuales clientes, ademéas se debe de contar con la
descripcion del tipo de negocio, ubicacion, contactos, etc. Dicha informacion se obtiene
a través de una base de datos de clientes actualizada con la que se cuenta en la

empresa Autovanguard.
Recursos
Los recursos utilizados para el Plan de Implementacion propuesto son
clasificados en Econdémicos, Técnicos y Humanos, los cuales son asignados por las
gerencia a la que le compete la utilizacion de ellos, se detalla la utilizacion en las
diferentes etapas:

Econdmicos

Descripcion Costo

e (Gastos en promociones publicitarios Q 5,000.00
e Gasto en descuentos Q 8,000.00
e Gastos en participacion de eventos Q 4,000.00
e Gastos de representacion Q 5,000.00
e Capacitacion a clientes Q 2,500.00

TOTAL Q 23,500.00

Técnicos

Dentro de los recursos técnicos asignados se deben encontrar:
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e Utilizar el ERP (enterpise resouces planning) marca “SAP”, para el

almacenamiento de la informacion y el andlisis de las minas de informacion
generadas por el flujo obtenido.

Humanos

Las personas que se veran involucradas dentro de la implementacion del Plan
Estratégico de INMAPRISA seran las siguientes:

o Gerente de Mercadeo.
o Gerente de Trade-Marketing.

e Asesores Técnicos y Comerciales.

Figura 47 Tiempo de ejecucion

S00am. |900am. |[10:00am. 11:00 & .m.| 12:00 pam.| 1:00 pomn.
(=] 9 10 11 12 1

'gl.ﬁ.s&scrr Tecnico Comercial
- Agsesor: Tecnico Comercial

- Asesor Tecnico Comercial:

gsor Tecnico Comercial

sesol Tecnico Cu:rmerf;:ial

eS0T Tf:{:nfi{:o C-D-I'Il-&l;'{:iﬂl
isescrr T-E{.‘:!E'li{.‘:-l} Cﬂnl-ﬁ;'{:iﬂl
fsesﬂ-r Tecnico C-u:rmé:r{:ial
(Asesor Tecnico C-Dli!'l-&r{:iﬂl
- Asesor Tecnico C-D?!TI-E:T{:iﬂl

Asesof Tecnico Comercial

- Asesar Tecnico ;i:crmer{:iﬂlg
g Asesor Tecnico Comercial

Asesor Tecni¢o Comercial

.ﬂ:;sesn:-r Te-r..fnicn:r C-u:rmé:r{:iﬂl

Gerente de Trade
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5. MEJORA CONTINUA

5.1 Evaluacioén periodica del proceso

La excelencia ha de alcanzarse mediante un proceso de mejora continua.
Mejorar en todos los campaos, en el de las capacidades del personal, la eficiencia de los
procesos, de las relaciones con el publico, entre los miembros de la organizaciéon y los
clientes. Y en cualquier otro aspecto que se pueda mejorar en una empresa y redunde
en una mejora de la calidad del producto o servicio y que equivale a la satisfaccion

gue el consumidor obtiene con los mismos..

Los procesos definidos para alcanzar los objetivos trazados para Autovanguard,
como los planes tanto estratégico y como de implantacion, estan sujetos a revisiones y
modificaciones que descendadenaran a la mejora continua. Para identificar los errores
existentes la Junta Directiva esta abierta a las opiniones y observaciones que podrian
venir del equipo de trabajo con el que se cuenta y asi determinar las acciones
correctivas o preventivas necesarias para el buen funcionamiento de las operaciones

de la empresa.

5.2 Medicion de la efectividad del proceso

Acciones correctivas

Las acciones correctivas se producen a raiz de la deteccion de un problema
individual de importancia significativa o bien de un problema menor repetitivo. Seran
decididas por el Gerente de Mercadeo interviniendo en los procesos afectados para
determinar la causa del problema. Para efectos de llevar un control sobre el
cumplimiento de las acciones correctivas se realizard un registro de las acciones

adoptadas y fecha de cierre.

105



Todas las reclamaciones de clientes seran recibidos ya sea por Call Center o
por el Gerente de Mercadeo y luego documentarlas para tener un flujo de informacién
sobre los mismos, el desarrollo para adoptar una accién correctiva seran:

e Reunir a la gente clave.
e Generar opciones.
e Elegir la accion correctiva.

e Planear, comunicar e implantar.

Los factores determinantes que serdn sometidos a evaluacion por parte de

Autovanguard para la eleccién de una accién correctiva seran:

e Costo.
o Complejidad.
e Tiempo.

e A prueba de errores.

Los cambios generados en los procesos propuestos seran siempre en
basqueda de la satisfaccion de nuestros clientes y eso har4 de Autovanguard una
empresa confiable y que pueda obtener la fidelizacion y recomendacion de los clientes
para la conquista de nuevos clientes y posicionar a la empresa dentro de los

principales proveedores insumos automotrices

Acciones preventivas

Las acciones preventivas apuntan a reducir la probabilidad que se produzcan
dichos problemas potenciales actuando sobre las razones o causas que los podrian
generar. Algunas de las herramientas que utilizaremos para la adopcion de acciones

preventivas seran:

o Eliminar solicitudes que confunden: cuando se presentan similitudes entre
articulos o clientes existe la posibilidad que los empleados cometan errores.

Para evitar los mismos, supervisores y empleados deben revisar primero el tipo
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de errores que se presentan; luego podran hacer cambios en descripciones,
codigos, ubicaciones o cualquier caracteristica que esté provocando la
confusion. De esta forma, pueden reducirse notablemente el nUmero de errores
por similitud.

e Establecer restricciones: las restricciones son obsticulos fisicos que impiden
gue las personas realicen mal una tarea.

e Usar la capacidad de realizacion: la capacidad de realizacion es un entorno o

circunstancia que facilita hacer un trabajo como es debido.
5.3 Medicién cuantitativa de la propuesta

Para realizar la evaluacion cuantitativa de los resultados partimos de un modelo
de eleccién de marca en que se consideran como variables independientes las que se
analizan en la mayoria de los modelos de eleccién de marca: el precio, las pérdidas y
ganancias, y el nivel de consumo de la categoria de productos. Dado que el objeto
principal de estudio lo constituye la manera de exhibir los productos, se incorpora a ese
modelo “tradicional” una nueva variable que refleja la situacion promocional en el
momento de la compra. Concretamente la variable que se introduce “PROTOT” es una
variable dicotdmica que refleja la existencia o no de algun tipo de exhibicion primaria o
secundaria durante la compra del producto, incluyendo tanto las acciones de
promocién que se relacionan directamente con la categoria de producto, como las que
se han denominado como promociones de ambiente. De este modo el modelo que se

utiliza es el siguiente:

Uint = Boi + BpPint + BNc(NCh . Pinty + BroaP D Aint + BeaNGANint
+ BProTOTPROTOTint + €iht
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Donde:

Uiht: Utilidad asignada a la marca i por la familia h en la ocasion de compra t.

Piht: Precio pagado por el hogar h al comprar la marca i en la ocasién de compra t.
NCh: Variable dummy especifica para cada familia que indica su nivel de consumo.
Tomara el valor 0 cuando el hogar tenga una tasa de consumo inferior a la media y el
valor 1 cuando ésta se sitie por encima de la media.

PDAIiht: Valor de la pérdida experimentada para la marca i, por la familia h en la
ocasion de compra t.

GAN iht: Valor de la ganancia experimentada para la marca i, por la familia h en la
ocasion de compra t.

PROTOTiht Variable dicotémica que indica si la marca i comprada por la familia h en la
ocasion de compra t, estaba sujeta o no a alguna promocion (relacionadas con el
producto o con el ambiente).

eiht: Componente aleatorio de la funcion de utilidad derivado de los errores de medida
y de los atributos relevantes no considerados en el componente determinista.

BOi: Coeficientes especificos para cada marca.

BP: Vector de coeficientes estimados para el precio.

BNC: Vector de coeficientes estimado para el efecto del precio en la probabilidad de
compra de los consumidores con elevado nivel de consumo.

BPDA: Vector de coeficientes estimados para las pérdidas.

BGAN: Vector de coeficientes estimados para las ganancias.

BPROTOT: Vector de coeficientes estimados para el conjunto de todas las

promociones.

Los principales resultados obtenidos para las dos categorias de productos. En
la misma se detecta como todas las variables que han sido consideradas en el modelo
son significativas. Por una parte las variables consideradas como fundamentales
(precio, pérdidas y ganancias y nivel de consumo) y por otra parte la variable central
del presente trabajo, las promociones. Con el fin de detectar si la incorporacién de la
variable que refleja el estado promocional en el momento de compra mejora la
estimacion del modelo (con respecto al inicial sin la variable PROTOT) se ha calculado

el ratio de la razén de verosimilitud. A partir del mismo se puede comprobar si la
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informaciéon que aporta una nueva variable a un modelo dado contribuye a una
estimacion significativamente mejor del fendmeno analizado. En el caso que nos ocupa
se confirma que la informacién aportada por la incorporacion de las promociones como

variable independiente en el modelo aporta una informacion significativa al mismo.

Este trabajo se ubica dentro de un estudio mas amplio. Se ha procedido a
realizar diversas estimaciones de los precios de referencia para considerar aquella con
mayor nivel explicativo y de adecuacion a la situacion. Dicho precio de referenciase
introduce indirectamente en el modelo para calcular las pérdidas y ganancias. En
concreto la aproximacion empleada para estimar los precios de referencia es aquella
en la que el consumidor toma como precio de referencia el precio de cualquier otra

marca de las presentes en el mercado en el momento de la compra.

5.4 Medicidn cualitativa de la propuesta

Para proceder a la medicion cualitativa de los resultados en la seleccion de
marca, en la recogida de informacién se ha distinguido entre las promociones que
estan relacionadas con un producto concreto (promociones del producto) y aquellas
otras que estén vinculadas a la exhibicion general del establecimiento (promociones de
ambiente). Dentro de cada una de ellas (promociones del producto y promociones de

ambiente) se han contemplado varios tipos de técnicas.

Para poder llevar a cabo un andlisis mas adecuado se han agrupado,
inicialmente, las distintas técnicas de promocion en tres bloques: promociones en
precio, otras promociones del producto y promociones de ambiente. Posteriormente se
reduciran a dos, considerando por una parte a las promociones en precio y por otra al
resto de acciones de promocion relacionadas tanto con el producto como con el

ambiente del establecimiento.

En el panel de puntos de venta que se analizara existe una clara diferencia en
la aplicacion de los distintos tipos de acciones de promociones de precios, promocion

de ventas, promociones de ambiente.
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Dado que el objeto del presente estudio es el comportamiento de consumidor
en relacion a la promocion de ambiente, la informacion que se contempla en el panel
de puntos de venta refleja la percepcion del consumidor, que puede o no coincidir con
la realidad. De este modo es posible que en el momento de la compra existiera una
promocién derivada de una correcta exhibicibn y que para el consumidor sea mas
perceptiva, en cuyo caso no se recoge en el panel de puntos de venta ya que el
consumidor no era consciente de la misma. Esta situacion se podria producir para el

resto de acciones promocionales.

TECNICAS CONTEMPLADAS EN EL PANEL DE CONSUMIDORES

1. Descuentos inmediatos en el precio
2. Mas cantidad del producto

3. 2x1, 3x2 y similares

4. Muestras del producto

5. Venta agrupada

6. Concursos, sorteos y medios de azar
7. Envases de uso posterior

8. Cupones descuento

9. Devolucion del dinero

10. Canje de varias etiquetas

11. Regalos

12. Otras promociones

13. Dia especial

14. Semana especial

15.  Aniversarios
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5.5 Costo Beneficio

Si se cuenta con un departamento encargado del desarrollo de estas
actividades podemos mejorar la imagen de los productos, definir mejores estrategias
para atacar el mercado en base a un flujo de informacién continuo con lo cual se logra

mayor impacto en las ventas.

Logros:

e Incremento en ventas del 27%
e Sinergia entre:
o Ventas.
0 Entrega de producto.

o Trade.Marketing

e Trabajo en equipo. Nivel de integracion de la fuerza de ventas y Trade
Marketing.
e El cliente se siente agradecido de nuestra marca.

Resumen de facing por marcas

Antes % Después %

Autovanguard 10,185 54 19,639 75
Kendall 5,687 30 4,093 16
QS 3,029 16 2423 9
Total 18,901 100 26,155 100

Inventario en almacenes de los clientes

Antes % Después %

Autovanguard 89,400 43 207,039 62
Kendall 74,790 36 78,883 24
QS 44468 21 46,891 14

Total 208,658 100 332,813 100
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5.6 Resultados esperados

Actualmente existen tareas desatendidas en el area de mercadeo tales como la
difusion de las promociones, imagen en el punto de venta, inteligencia de mercados, lo
gue no permite el desarrollo de estrategias efectivas que generen volumen en las

ventas.

Algunos otros resultados esperados serian:

o Mejorar las exhibiciones de los productos de la marca en los puntos de ventas.

e Optimizar las existencias en los puntos de venta.

e Contribuir a la meta de venta.

¢ Incrementar la rotaciéon en punto de venta.

e Privilegiar el facing de nuestra marca.

e Toma de inventario fisico de los productos en la exhibicién y en los almacenes
de nuestra marca y la marca competidora.

e Asegurar la limpieza de los productos en el punto de venta.

¢ Informa a los vendedores sobre faltante del producto.

e Llenar formularios de recoleccion de informacion y de visita.

o Informar sobre el material POP colocado en el punto de venta.

¢ Informar sobre los precios de la competencia.

e Se asegura de que la variedad de producto forma parte del facing.

e El trade organiza los productos de nuestra marca (segun planograma) y los

demds productos que oferta el punto de venta.

5.7 Auditorias

Se contempla ejecutar las auditorias en dos fases, esto debido a que son de vital
importancia para la certeza de que las acciones propuestas se cumplan y para que el

proceso de mejora continua del proceso en si se cumpla, puesto que si este Ultimo
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proceso se estaria dejando sin verificar todo lo propuesto en las mejoras mencionadas
con anterioridad:
1. Primera fase: Clientes de la ciudad capital

« Aceiteras
e Centros de servicio
* Supermercados

2. Segunda fase: Clientes del interior

« Aceiteras
e Talleres

Se contempla ejecutar el proyecto en dos fases:

1. Primera fase: Clientes de la ciudad capital
* Aceiteras

» Centros de servicio

* Supermercados

2. Segunda fase: Clientes del interior

« Aceiteras
e Talleres

Aceiteras:
* La negociacion inicial la realizara el ATC, ofreciendo el servicio por parte de la

empresa a todos sus clientes.

» Luego se realizara la visita organizada por parte del merchandiser

desarrollando todas las actividades.

* Por ultimo, se entregara informe de la visita y acciones realizadas a los

departamentos de ventas y mercadeo.
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La ruta de visita se desarrollara en base a las rutas establecidas para los
ATC's.

Centros de servicio:

La negociacion inicial la realizara el ATC, ofreciendo el servicio por parte de la

empresa a todos sus clientes.

Luego se realizard la visita organizada por parte del merchandiser

desarrollando todas las actividades.

Por dltimo se entregara informe de la visita y acciones realizadas a los

departamentos de ventas y mercadeo.

La ruta de visita se desarrollar con base a las rutas establecidas para los
ATC's.

Supermercados:

Se realizard visita conjunta con el ATC de autoservicios a los encargados de las

tiendas para el ofrecimiento del servicio y solicitud de ingreso a las tiendas.

Luego se realizard la visita organizada por parte del merchandiser

desarrollando todas las actividades.

Por dltimo se entregara informe de la visita y acciones realizadas a los

departamentos de ventas y mercadeo.

La ruta de visita se desarrollara en base a las solicitudes realizadas por parte
del ATC.

NUmero de visitas por dia: 6

NUmero de merchandiser: 2

Periodicidad de la visita:

Aceiteras: al terminar ruta.
Centros de servicio: segun requerimiento.

Supermercados: semanal.
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CONCLUSIONES

1. La implementacibn de técnicas modernas de Merchandising mejoré la
comercializacion de productos de consumo en la rama automotriz,
especificamente los de la empresa Autovanguard, puesto que posicioné dichas
marcas de bienes de uso regular en la mente de los consumidores, logrando de

ese modo su preferencia al momento de la compra.

2. Dentro de las oportunidades encontradas se encuentran algunos aspectos tales
como: forma en que se chequean los productos en estantes o anaqueles,
formas de reposicion de producto, implementacion de metodologia PEPS y
reduccion de fallas de inventario. Debido a que se desarrollaron acciones
tendientes al aprovechamiento de estas 4 oportunidades, durante las
posteriores visitas de los representantes de ventas y luego de inclusive realizar
auditorias de complimiento sobre las mismas, se logro incrementar el nivel de

ventas en un 27%.

3. Dentro de las estrategias llevadas a cabo para lograr el reconocimiento y la
recomendacion en los distintos canales de distribucion se realizaron recorridos
con encargados de tiendas, de ser posibles, para mostrar el trabajo realizado u
objetivo alcanzado versus los objetivos planteados, siempre resaltando los
logros del trabajo realizado y reconocimiento de los objetivos que no se han
podido cumplir y mostrando cuales fueron los obstaculos. Esto ayudo y facilitd
en la creacion de sinergia entre el personal de la empresa y el personal del
cliente. Los aspectos mas importantes de dicha estrategia y en los cuales se
basa son: la revisibn y colocacion del material POP y de los productos,
medicién de efectividad de las promociones en funcién incremento de unidades
vendidas y rentabilidad de dichas promociones, sugerencia de ajustes de

precios y ubicacion de productos.

4. El planograma de distribucion de productos por anaquel o estanteria para cada

uno de los clientes dard los espacios correspondientes a cada una de las
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marcas en funcion de los porcentajes que representa para el cliente la venta de
cada una de las mismas, pero es prerrogativa usual del proveedor que realiza
este tipo de analisis con el cliente, ocupar espacios vacios que tenga otra
marca, hecho con el cual se puede obtener regularmente entre un 3 a 5% mas

de espacio por estanteria.

La publicacion de informacion utilizando herramientas tales como tripticos,
habladores, etiquetas o empaques mismos del producto, calcomanias de piso,
etc., son de vital importancia al momento de querer dar a conocer los beneficios
con los que cuentan los productos a los clientes. Es por eso que la buena y
adecuada distribucion de dicha informacion es la que hace la diferencia en un

cambio en el posicionamiento de los productos en la mente de los clientes.

El incremento de ventas en el cuatro trimestre del afio fue de aproximadamente
27% generando mayor crecimiento y repercutiendo en el buen desarrollo de las
actividades relacionadas con el area comercial de la empresa, especificamente

con el departamento de ventas.

Una propuesta que permita mantener una fuerza de ventas motivada y que este
basada en técnicas modernas de merchandising, deberd contener al menos los
siguientes elementos: Definicibn de actividades a realizar (merchandising
critico, visitas programadas a clientes, asesoria a clientes sobre colocacién de
producto, desarrollo de planogramas, administracion de la informacion y analisis
de la visita), cronograma, asignacion de responsabilidades, definicion de
auditor de la propuesta y asignacion de recursos a utilizar (econémicos,
técnicos y humanos). Todo esto para poder atender de forma agresiva y

eficiente el mercado.

El incremento de ventas demostrd que las técnicas modernas de merchandising
al cumplir con las condiciones de visibilidad, clara comunicacion en precios, con
caracteristicas de disefio inconfundibles, llamativo, comunicativo (es decir que

llame la atencién, que despierte el interés, que despierte el deseo de compra y
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que genere una accién en el cliente), y por ultimo que sea variado. Con el
cumplimiento de estas condiciones practicamente se asegura el despertar el

interés de los clientes en los productos promovidos.
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RECOMENDACIONES

Para toda empresa nueva debe de darse un andlisis de las técnicas de
merchandising que estén utilizando sus competidores en los distintos canales
en los que se busque participar, ademéas de un estudio de mercado propio de

un lanzamiento de producto o introduccién de una empresa nueva.

Realizar la mezcla de marketing partiendo con base en los requerimientos del
cliente, y luego definir el producto y marcar su diferenciacion, establecer una
politica de precios acordes a las necesidades del cliente y el mercado actual,
definir un sistema de distribucién de la mercaderia de manera eficiente y

versétil, que permita marcar diferencias ante los proveedores actuales.

Se recomienda la implementacion de técnicas modernas de merchandising para
toda empresa independientemente del tamafio de la misma, puesto que
dependiendo en gran medida de estas es que el producto llega a convertirse en
la opcion seleccionada por el cliente en el momento de su decisién de compra,
puesto que un alto porcentaje de decisiones de compra son tomadas frente a

una estanteria o gondola.

Que el planograma de distribucién de los productos para cada uno de los
clientes sea personalizado para cada uno de los mismos, tanto en la dimensién
y forma del o los anaqueles del cliente y en funcién de la proporcion que
represente cada una de las ventas de los proveedores y no utilizando un solo
planograma general. Esto para realizar mediciones especificas por cliente tales

como la TIR para cada una de las ubicaciones en gondola por cliente.

Difundir por toda via de comunicacion, la diferenciacion de la empresa tanto en
servicio como en calidad del producto, los beneficios que representa trabajar
con Autovanguard, para hacer de ello una fortaleza y un factor de cambio para

los clientes, es decir que cumpla con las condiciones de llamar la atencion, que
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6.

despierte el interés, que dé lugar el deseo de compra y que genere una accion

en el cliente.

Elaborar el Analisis FODA de la empresa para tener una mejor percepcion de
cOmo se encuentra la empresa ante el entorno, y asi determinar politicas de
cambio para fortalecer y eliminar las debilidades que puedan ser obstaculos en

la participacion.
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