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Control de mercadeo

GLOSARIO

Examen exhaustivo,  sistematico,
independiente y periédico del entorno,
objetivos, esfrategias, actividades de una
empresa y oportunidades para determinar
areas de problema y oportunidades y
recomendar un pian de mercadeo a Ia
compafiia. '

La totalidad de caracteristicas de un
producto o servicio que influyen en su
capacidad para satisfacer necesidades
explicitas o impilicitas.

El curso de las ventas y utilidades de un
producto durante su existencia. Consta de
cinco etapas bien definidas: desarroilo de
producto, introduccion, crecimiento,
madurez y decadencia.

Introducciéon de un nuevo producto en el
mercado.

Proceso de medir y evaluar los resultados
de estrategias de mercadeo, y tomar
medidas

Correctivas para asegurar que se alcancen
los objetivos de mercadeo.



Centimetro (cm)

Demanda derivada

Demografia

Distribucion

Internet

Macroentorno

Marca

Medida de longitud que es la centésima
parte de un metro.

Demanda comercial que en ultima instancia
proviene de la demanda de bienes de

consumao.

El estudio de poblaciones humanas

en téminos de tamano, densidad, edad,
género, raza, ocupacion y otros datos
estadisticos.

Tareas que intervienen en la planeacion,
implementaciéon y controt del fiujo fisico de
materiales, productos finales e informacién
relacionada desde los puntos de origen
hasta los puntos de consumo, de los
clientes a cambio de utilidades.

La enome y floreciente maraiia global de
redes de computadoras que vincula
computadoras en todo el mundo.

Fuerzas mayores de la sociedad que
afectan el microentorno: fuerzas
demograficas, econémicas, naturales,
tecnoloégicas, politicas y culturales.

Nombre, término, letrero, simbolo o diserio,

o combinacion de estos elementos, que
busca identificar los bienes o servicios de
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Mailing

Mezcla de promocién

Microentorno

Publicidad

Relaciones publicas

una compaiiia 0 grupo de compaiiias y
diferenciarlos de los de sus competidores.

Envio  automatico de informacion
personalizada de interés a las
computadoras personales de los
destinatarios; ofrece un canal interactivo
para comunicar publicidad u otro contenido
informativo por Internet.

Combinacion especifica de publicidad,
ventas personales, promocion de ventas y
relaciones publicas, que una compariia usa
para alcanzar sus objetivos de publicidad y

‘mercadeo.

Fuerzas cercanas a las empresas que
afectan su capacidad para servir a sus
clientes; la empresa, proveedores,
empresas de canal de mercadeo, mercados
de clientes, competidores y publico.

Cualquier forma pagada de presentacion y
promocion no personal de ideas, bines o
servicios, por un patrocinador identificado.

Forjar buenas relaciones con los diversos
publicos de una comparfiia, mediante la
obtencion de publicidad favorable, la
creacion de una buena imagen corporativa
y el manejo o bloqueo de los rumores,



Show rooms

S$TV-20D -

Unidad estratégica de
negocios

relatos o sucesos desfavorables.

Area de exhibicion de productos, donde los
clientes pueden hacer uso de ellos, conocer
sus caracteristicas y realizar maniobras.

Modelo de la aspiradora industrial de dos
motores, marca Clarke.

Unidad de la empresa que tiene mision y
objetivos aparte y que se puede planear
con independencia de los demas negocios
de la empresa. Puede ser una divisién de la
compaiia, una linea de productos, 0 a
veces un solo producto o marca.



RESUMEN

Quetzaltenango es considerada una de las ciudades con mayor
crecimiento econémico en Guatemala, sectores de la economia como
educacion, comercio, industria, se han venido desarrollando en la ultima
década significativamente; colocandose como la segunda metrépoli del pais,
para la region sur occidental del pais son importantes los productos y
servicios que ofrece.

En la actualidad existe una leve utilizacion de equipo de limpieza
industrial, comercial y domiciliar, y aun menor es la utilizacién de aspiradoras
industriales de dos motores.

Bajo este entorno, se considera que existe un mercado potencial para
las aspiradoras de este modelo, actualmente la oferta de aspiradoras esta
centralizada en dos empresas distribuidoras, que no son suficientes para la
cobertura del mercado potencial de la cabecera departamental de
Quetzaltenango.

Considerando las potencialidades de las aspiradoras industriales de
dos motores y del mercado, es indispensable hacer uso de herramientas
administrativas, financieras y muy importante mercadolégicas, recordando
que la ciencia de la mercadotecnia tiene como objetivo supremo dirigir
eficientemente los recursos y esfuerzos de la empresa, para lograr la mayor
satisfaccion de los clientes, paralela a ia mayor rentabilidad de las empresas.

El plan de mercado constituye un proceso légico y creativo, que
asegurara una permanencia y crecimiento en el mercado a la empresa.






ABSTRACT

Quetzaltenango is considered one of the cities with the highest national
economic growth, economic sectors such as education, commerce, industry,
have been developed significantly in the last decade; By registering as the
second metropolis of the country to the south western region country are
important products and services offered. At present there is a slight use of
industrial cleaning equipment, commercial and household, and even less is

to use industrial vacuums two engines.

In this environment it sees a potential market for these model vacuum
cleaners, vacuum cleaners currently offer this centralized in two distribution
companies, which are not sufficient to cover the potential market of the
departmental capital of Quetzaltenango.

Considering the potential of industrial vacuums two engines and the
market is essential to use administrative tools, financial, and very important
market related, whereas the science of marketing, the ultimate aims
efficiently manage resources and efforts company to achieve maximum
customer satisfaction, parallel to increased profitability.

Market plan is a logical and creative process that will ensure a
continuation and growth in the enterprise market.






OBJETIVOS

GENERAL:

Proponer un plan de mercadeo para la comercializacion de aspiradoras
industnales de dos motores en la cabecera departamentali de
Quetzaltenango.

ESPECIFICOS:

1. Realizar un analisis de caracterizacién de ia aspiradora industrial de
dos motor.

2. Analizar el segmento de mercado susceptible al plan de mercadeo
que se propondra.

3. Determinar el plan de mercadeo que se adecue eficazmente a las
aspiradoras industriales de dos motores y al mercado.

4. Proponer la estrategia comunicacional mas adecuada para el
posicionamiento de las aspiradoras.

5. Determinar las metas de mercadeo que se pretenden alcanzar con la
implementacion del plan.

6. Proponer una mezcla de mercadeo viable.

. 4%



7. Evaluar la factibilidad de la utilizacion del plan de mercadeo para la
comercializacién de aspiradoras industriales de dos motores, en la
cabecera departamental de Quetzaltenango



INTRODUCCION

Guatemala se encuentra en un area geograficamente privilegiada
dentro de América, porque es puerta de entrada a uno de los mercados mas
representativos a nivel mundial, esto hace que inversionistas extranjeros y
nacionales estén interesados en la comercializacion de diversos productos y
servicios, y Quetzaitenango por constituir la segunda ciudad en importancia
y desarrollo hace que sea un lugar atractivo y estratégico’ para inversiones.
Existe una gran variedad de organizaciones industriales, comerciales,
educativas, turisticas que necesitan tecnologia de limpieza industrial, por las
caracteristicas de sus instalaciones; actualmente existen dos empresas
dedicadas especialmente, a proveer de equipo de limpieza industrial,
incluyendo dentro de este las aspiradoras industriales de dos motores.

Sin embargo, a la fecha no se ha ftrabajado alguna estrategia
mercadologica planificada adecuadamente, por lo que se propone la
utilizacién de un plan de mercadeo para la comercializacion de las
aspiradoras en la cabecera departamental de Quetzaltenango.
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1. DEFINICION Y CARACTERISTICAS DE UN PLAN DE
MERCADEO

1.1. Plan de mercadeo

El plan de mercadeo es una herramienta que sirve de base para los otros
planes de la empresa (por ejemplo, el plan de ventas o el financiero); asigna
responsabilidades, permite revisiones y controles peridédicos para resolver los

problemas con anticipacion.
En un escenario cada vez mas competitivo hay menos espacio para el
error y la falta de prevision. Por ello el Plan de Mercadeo se convierte en un

poderoso instrumento de gestion para la empresa.

El plan de mercadeo es un documento de trabajo donde se pueden definir

los escenarios en que se va a desarrollar un negocio y los objetivos especificos.

Se utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de accion y

determinar los programas operativos.

1.2. Elementos de un plan de mercadeo

Los elementos del plan de mercadeo se definen de la siguiente forma:



1.2.1. Definicion de visién y mision de la empresa

Tal vez el factor mas importante para un plan de mercadeo exitoso sea

la vision de la empresa.

La mision de una empresa es el marco conceptual que define cual es y
cual deberia ser el negocio y establece las grandes lineas estratégicas que

marcan el rumbo del negocio.

Toda misiébn empresaria debe apoyarse en una “promesa” simbolica
que atrae la voluntad del consumidor y que representa su “esperanza”’ de

satisfacer una necesidad o un deseo.

Ninguna empresa podria crecer a partir de una mision que la situe en el

negocio equivocado, porque la llevaria al fracaso.

Los tres cuestionamientos basicos que sirven para definir la misién de una

empresa son:

» ¢Qué necesidades o deseos estamos satisfaciendo? (demanda)

» ¢Con qué productos o servicios daremos mayor satisfaccidon a nuestros
clientes? (oferta)

» ¢Cual ventaja competitiva nos diferencia de la competencia? (habilidad

distintiva, ¢ Por qué nos eligen a nosotros?)



Estas preguntas que parecen sencillas de responder, no lo son tanto,

principalmente la tercera, que esta sujeta a cambios permanentes.

Definir claramente la mision, este es el paso mas importante para la
formulacion del plan de mercadeo. Hay que darle forma operativa, discutirla,

analizarla y llegar a un consenso.

1.2.2. Establecimiento de los objetivos de mercadeo

Los objetivos constituyen los principales resultados que se desean
alcanzar con la aplicaciéon del Plan de Mercadeo, también establecen un
resultado que permite cerrar la distancia entre la situacién actual y un estado

futuro esperado.

Estos reunen las siguientes caracteristicas o atributos:

» Medible: debe ser comprobable y establecer, un unico resultado a
lograr. Para ello es necesario definir algun indicador que permita
medir si el objetivo fue alcanzado o no.

» Alcanzable: se compromete a ser viable, es decir, que se puede
obtener con los recursos disponibles (humanos, técnicos, materiales y

financieros) para no provocar frustracion y falta de motivacion.



» Realista: conviene tener en cuenta las condiciones y las
circunstancias del entorno donde se pretende realizar. Una meta
puede ser por ejemplo: vender 500 aspiradoras por mes, pero si el
mercado sélo puede comprar 200, entonces este no es un objetivo
realista.

» Especifico: debe ser lo mas claro y concreto en cuanto a su
contenido.

» Acotado: se obliga a ser definido en el tiempo, esto quiere decir

que, debe de tener establecida una fecha limite para su

cumplimiento.

1.2.3. Manejo del analisis situacional FODA

El analisis situacional comprende una multiplicidad de estudios de
informacién, cuyo objeto es optimizar la formulacion de la situacién de la

empresa.

Se pueden diferenciar distintos ambientes en los que se desenvuelve la

empresa.

» Ambiente interno: son todas las fuerzas internas de la empresa, que
incluyen los recursos humanos, técnicos, financieros, etc.
> Microambiente: estd compuesto por los proveedores, competidores,

la empresa misma, los canales de distribucién, los consumidores, etc.



» Macroambiente: lo integran las siguientes variables: tecnoldgica,
gubernamental o estatal, econdmica, natural o ecoldgica, demografica

y social.

Una herramienta propia del analisis estratégico es el analisis FODA, que
consiste en evaluar las fortalezas y debilidades que estan relacionadas con el
ambiente interno de la empresa y las oportunidades y amenazas que se refieren

al micro y macro ambiente de la empresa.

Este instrumento permite representar en términos operativos un cuadro de
situacion que distingue entre el adentro y el afuera de la empresa. Es una
herramienta que permite analizar elementos internos y externos de la

organizacion.

Para el analisis interno es necesario tomar en cuenta:

» Los recursos humanos, materiales disponibles, la tecnologia, capital de
trabajo etc.
» Los bienes inmateriales disponibles como la marca, imagen, satisfaccion

del cliente, etc.



El estudio del ambiente externo requiere evaluar:

» Los aspectos economico, tecnologico, politico, legal, cultural y social
de la cabecera de departamental de Quetzaltenango.

» Las tendencias locales de compra, en términos de preferencias de los
consumidores.

» La competencia actual y potencial.

Se puede organizar la informacion de manera tal forma que se facilite el

disefo de una direccion estratégica.

Por lo tanto, podemos identificar un FODA a modo de ejemplo:

Fortalezas:

» Cuenta con liquidez.

» Tienen un sistema computarizado para controlar las existencias de las
aspiradoras industriales de dos motores y otros productos.

» Existe un encargado de control de calidad que certifica la calidad de
las aspiradoras industriales de dos motores.

» Cuentan con un departamento técnico de reparacion y mantenimiento

de aspiradoras.



» Tienen un Departamento de Recursos Humanos.

» Siguen un proceso técnico de reclutamiento seleccion y contratacion
de personal.

» Cuentan con un plan anual de capacitaciones de acuerdo a las
necesidades de la empresa.

» Cuentan con pagina en Internet.

» Mision y objetivos definidos con planificacién y control acorde a los
mismos.

» Tecnologia de ultima generacion.

» Marca y productos posicionados en el mercado nacional e

internacional.

Oportunidades:

Mercado en crecimiento
Existen gran cantidad de clientes potenciales

Cercanias con otros departamentos para incrementar ventas

YV V V VY

Existe recurso humano preparado en la cabecera departamental de

Quetzaltenango.

Debilidades:

» Los organigramas de la empresa no estan actualizados.

» No cuentan con un departamento de mercadotecnia.



» No existe un plan de mercadeo para la comercializacion de las
aspiradoras industriales de dos motores.

» El diagrama de flujo de gestién fondos no esta documentado ni
estructurado.

» No se cuenta con suficiente espacio fisico para el almacenamiento de
las aspiradoras industriales de dos motores.

» Los precios de venta no estan actualizados.

Amenazas:

Apertura de nuevas empresas.
Productos sustitutos.
Aparicion de aspiradoras importadas de otras marcas.

Competencia en precios.

vV V. V V V

Falta de poder adquisitivo en los clientes.

Lo importante es percibir de qué manera el contexto ejerce algun
impacto sobre la empresa, como controlarlos, y tratar de convertir las
debilidades y las amenazas en fortalezas vy oportunidades

respectivamente o por lo menos neutralizarlas.

1.2.3.1. Rastreo ambiental

También conocido como monitoreo ambiental o como vigilancia del

entorno, es la captacion e interpretacion de datos sobre fuerzas, hechos y



relaciones en el ambiente externo capaces de afectar el futuro de la empresa o

la ejecucion del plan de mercadeo.

1.2.4. Ventaja competitiva

Ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer a los clientes
mayor valor, ya sea bajando los precios u ofreciendo mayores beneficios que

justifican precios altos.

1.2.5. Direcciones estratégicas
Son unidades de negocios que proporcionan direccion a los involucrados

en el alcance los objetivos alineados a las estrategias propuestas.

1.2.6. Mezcla mercadeo

Se refiere a las variables de decisidon sobre las cuales la empresa tiene
mayor control. Estas variables se construyen alrededor del conocimiento

exhaustivo de las necesidades del consumidor.

1.2.6.1. Producto

La aspiradora industrial de dos motores es el producto que el consumidor
recibe cuando compra o bien sea cualquier cosa que se puede ofrecer a un

mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer



un deseo o una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones, ideas e informacion.

1.2.6.2. Plaza

Plaza o punto de venta, incluye las actividades de la empresa que ponen

las aspiradoras a disposicion de los consumidores.

1.2.6.3. Promocién

Comprende actividades que comunican las ventajas de la aspiradora

industrial de dos motores y convencen a los consumidores de comprarla.

1.2.6.3.1. Mezcla promocional

La empresa debe implementar una mezcla de promociéon combinando
las ventas personales, publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas.

Ya que una mezcla promocional efectiva es parte fundamental
practicamente de todas las estrategias de mercadeo. La diferenciacién de la
aspiradora industrial de dos motores, el posicionamiento, la segmentacién de
mercado, el comercio y el manejo de marca, el aumento de linea en precios
altos y en precios bajos y el uso de marca requieren una promocion eficaz.

El disefio de una mezcla promocional efectiva comprende un niumero de

decisiones estratégicas alrededor de cinco factores:

1. Auditorio de meta
2. Objetivo del esfuerzo de promocioén

3. Naturaleza de la aspiradora industrial de dos motores
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4. Etapa del ciclo de vida de la aspiradora industrial de dos
motores

5. Cantidad de dinero disponible para la promocion

1. Auditorio de meta:

Este influira mucho en las decisiones sobre la mezcla promocional. Ya
que el auditorio meta son los compradores potenciales de las aspiradoras
industriales de dos motores, que se definen también como clientes actuales o

clientes potenciales.

En algunos casos, el objetivo consiste en intermediarios, a fin de conseguir su
apoyo en la distribucidon de las aspiradoras industriales de dos motores; o bien,
sea el caso de esta empresa que este a punto de hacer una oferta de acciones,

el objetivo es la comunidad inversionista.

Tanto los consumidores finales y los intermediarios son compradores
potenciales y adquieren la misma aspiradora industrial de dos motores, pero cada
uno requiere de promociones diferentes. Un programa de promocion dirigido
principalmente a los intermediarios se le llama Estrategia de empujar y al

dirigirlo a los consumidores finales se le da el nombre de Estrategia de jalar.
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Estrategia de empujar

Cuando la empresa dirige su promocion directamente a los
intermediarios que son el siguiente eslabon adelante en el canal de distribucion.

La aspiradora industrial de dos motores es “empujada” a lo largo del canal.

Una estrategia de empujar abarca una gran cantidad de ventas personales y
de promocién de ventas, lo que incluye concursos de venta y exhibiciones en

exposiciones comerciales.

Esta estrategia promocional podria ser apropiada para la empresa ya que
las aspiradoras industriales de dos motores que no tienen una fuerte identidad

de marca en la cabecera departamental de Quetzaltenango.

Estrategia de jalar

Aqui la promocién se dirige a los consumidores finales, La intencién es
motivarlos a que pidan las aspiradoras industriales de dos motores directamente
a la agencia ubicada en Quetzaltenango, quien a su tiempo pedira a la empresa

en ciudad capital de Guatemala, y esta lo realizara el pedido al productor.
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Esta estrategia se apoya en realizar una gran publicidad y promocién de
ventas, como los premios, las muestras y demostraciones del funcionamiento de
las aspiradoras industriales de dos motores en la agencia y en lugares donde el

cliente lo requiera.

Como la aspiradora industrial de dos motores se esta presentando en la
cabecera departamental de Quetzaltenango, se debe informar a los clientes
potenciales de su existencia y los beneficios, hay que convencer a los
intermediarios de que lo manejen, por consiguiente, tanto la publicidad (entre
consumidores) como la venta personal (entre los intermediarios) son cruciales en

la etapa introductiva.

En la presentacion de esta aspiradora industrial de dos motores en la
cabecera departamental de Quetzaltenango; ofrece asimismo excelentes
oportunidades para la publicidad no pagada. Mas adelante si la aspiradora tiene
éxito, la competencia se intensifica y se hace mas insistencia en realizar una

publicidad persuasiva.

2. Objetivo del esfuerzo de promocion

Un auditorio meta puede estar en cualquiera de seis etapas de disposicion
a la compra. Estas etapas son: conciencia, conocimiento, agrado, preferencia,
conviccién y compra y se les llama “Jerarquia de efectos”, porque representan

las etapas por las que pasa el comprador en su camino a la compra de la
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aspiradora industrial de dos motores, y cada una también describe un objetivo o

efecto posible de la promocion.

Seis etapas de disposicion a la compra de las aspiradoras

industriales de dos motores:

a. Conciencia:

La tarea del vendedor de la empresa es hacer que los compradores
sepan que la aspiradora industrial de dos motores y la marca existen. El

objetivo es crear familiaridad con la aspiradora y la marca.

b. Conocimiento:

El conocimiento va mas alla de la conciencia de la aspiradora
industrial de dos motores, es entender y conocer cada detalle y las

caracteristicas de ella.
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c. Agrado

Se refiere a lo que el mercado siente por la aspiradora industrial de

dos motores.

La promocién puede utilizarse para mover a los clientes potenciales
de la apatia al agrado por la marca de la aspiradora industria de dos
motores. Una técnica que podria ser utilizada y que es frecuente; es el
asociar la aspiradora industrial de dos motores con un simbolo o una

persona atractiva.

d. Preferencia

Crear preferencia implica distinguirse entre las otras marcas de
aspiradoras, de modo que al mercado le parezca mas atractiva la marca
de la aspiradora de dos motores que se quiere comercializar en la

cabecera departamental de Quetzaltenango que las alternativas.

Es raro gustar de varias marcas de aspiradoras, pero el cliente no puede
tomar una decision mientras no se prefiera la marca de la aspiradora
sobre las otras. Los anuncios de comparacion contra los competidores

tienen como fin crear una preferencia.
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e. Conviccién

La conviccién entra en la decision o compromiso real del comprar la
aspiradora industrial de dos motores. El objetivo de la promocion en este
caso es acrecentar la necesidad del comprador. Realizar pruebas de la
aspiradora y experimentar los beneficios de usarla. Son muy eficaces

para fortalecer la conviccion de que es necesario tenerla.

f. Compra

Incluso los clientes convencidos de que deben comprar la
aspiradora industrial de dos motores pueden aplazar indefinidamente la

compra.

El inhibidor puede ser un factor de situacion, como no tener de

momento el dinero suficiente, o una resistencia natural al cambio.

Los esfuerzos promocidnales se encaminantambién a
obtener compras de repeticion o a crear lealtad entre clientes que han

comprado una aspiradora a la empresa.
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3. Naturaleza del producto

Varios atributos de las aspiradoras industriales de dos motores influyen en

la mezcla de promocion. Se consideran tres que son especialmente importantes:

a. Valor unitario

Si la aspiradora industrial de dos motores tiene un bajo valor unitario
suele estar relativamente libre de complicaciones, acarrea poco riesgo
para el comprador y atrae necesariamente a un mercado masivo para

sobrevivir.

b. Individualizacion (hechura ala orden y ala medida)

Los beneficios de las aspiradoras industriales de dos motores las
cuales son productos estandarizados, pueden comunicarse de manera
efectiva con la publicidad. Sin embargo, suele ser necesaria la venta
personal cuando una aspiradora debe adaptarse a las necesidades

especificas del cliente.
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A medida que la personalizacion se abre paso en mas categorias de

aspiradoras, crece la importancia de las ventas personales.

c. Servicio preventay postventa

Las aspiradoras industriales de dos motores son productos que se
deben realizar demostraciones, requieren de servicio frecuente para
mantenerlas en buenas condiciones de funcionamiento, este servicio se

ofrece durante la venta personal.

4. Etapa del ciclo de vida de aspiradora industrial de dos

motores

La etapa del ciclo de vida de la aspiradora industrial de dos motores

influye en las estrategias de promocion de la misma.

Como la aspiradora industrial de dos motores se esta empezando a
comercializar en la cabecera departamental de Quetzaltenango, se debe
informar a los clientes potenciales de su existencia y beneficios, y hay que
convencer a los intermediarios de que lo manejen, por consiguiente, tanto la
publicidad (entre consumidores) como la venta personal (entre los

intermediarios) son cruciales en la etapa introductiva.
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En la presentacion de la aspiradora industrial de dos motores se ofrecen
asimismo excelentes oportunidades para la publicidad no pagada. Mas adelante
si esta tiene éxito, la competencia se intensifica y se hace mas insistencia en la

publicidad persuasiva.
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Figura 1. Estrategias promocionales para distintas etapas del ciclo de vida

de la aspiradora industrial de dos motores.

Situacion de mercado

Estrategia Promocional

Los clientes no estan conscientes de las
caracteristicas de las aspiradoras industriales de

dos motores, ni entienden como les beneficiara.

Etapa de introduccion

Informar y enterar a los clientes potenciales de que la

aspiradora industrial de dos motores existe.

Cémo se podria usar y que beneficios satisfactores

de deseos y necesidades proporciona.

El vendedor debe estimular la demanda primaria de la
marca de la aspiradora industrial de dos motores que difiere

de la demanda selectiva( de un tipo de marca particular)

Los clientes estan concientes de los
beneficios de las aspiradoras industriales de dos

motores.

Las aspiradoras se venden bien a los
clientes e intermediarios.

Etapa de crecimiento

Estimular la demanda selectiva de la marca de la
aspiradora industrial de dos motores que comercializa la
empresa a medida que crece la competencia.

Crece el énfasis en la publicidad.

Los intermediarios participan mas en la labor total de

la promocion.

La competencia se intensifica y las

ventas se estabilizan.

Etapa de madurez

La publicidad se usa mas para persuadir que para
solo proporcionar informacién. La intensa competencia fuerza
a los vendedores a dedicar mayores sumas a la publicidad,
contribuye asi a la declinaciéon de las ganancias que se

experimenta en esta etapa.

Las ventas y las ganancias declinan.
Nuevas y mejores aspiradoras estan entrando en
el mercado.

Etapa de declinacion

Todos
sustancialmente. El

los esfuerzos promociénales se reducen
enfoque se centra en hacer llegar

recordatorios a los clientes que aun quedan.

Fuente: Koltler-Armstrong Marketing (82 Edicion México: Pearson Educacion, 2001)
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5. Cantidad de dinero disponible para la promocion

Independientemente de la mezcla de la promocional que mas convenga, la
cantidad de dinero disponible para la promocion es con frecuencia el factor

determinante de la mezcla.

La empresa cuenta con la liquidez para hacer un uso mas eficaz de la

publicidad, que talvez otra empresa con recursos financieros limitados.

Una estrategia de bajo presupuesto esta limitada solo por la imaginacion

del vendedor.
El asi llamado comercio virtual crea una situaciéon en la que los
consumidores difunden informacion acerca de una empresa o marca a otras

personas. Solo difiere de la publicidad de boca en boca porque la empresa

estimula intencionadamente el flujo comunicativo.

1.2.6.3.1.1. Estrategia comunicacional

La estrategia de comunicacion consiste en definir con claridad quién es la

empresa Yy qué es lo que ofrece. Nada mas, y nada menos.
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Porque definir quién es y qué ofrece de manera distintiva, clara, simple y
persuasiva, es una tarea que solo muy pocas empresas logran desarrollar con

éxito.

1.2.6.4. Precio

Determina el costo financiero total de la aspiradora industrial de dos
motores, representa para el cliente, incluida su distribucién, descuentos,

garantias, rebajas, etc.

Se debe tomar en cuenta que el precio es una expresion del valor de la

aspiradora industrial de dos motores para los consumidores potenciales.

Figura 2. Las variables que se les conocen como las cuatro P’s

Producto
Variedad de Productos
Calida Precio

Disefio Precio de Lista
Caracteristicas Descuentos

Marca Complementos

Envase Periodo de Pago
Tamafios Condiclones de Crédito
Sevicios
Garantias
Devoluciones

Clientes
Meta

Posicionamiento
Buscado

Plaza
Canales
Cobertura
Surtido
Ubicaciones
Inventario

Promocién
Publicidad

Ventas Personales
Promecion de Ventas

Relaciones Publicas
Transporte

Logistica

Fuente: Koltler-Armstrong Marketing (82 Edicion México: Pearson Educacion, 2001)
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1.3. Tecnologias industriales de limpieza

Las tecnologias industriales de limpieza son relativamente nuevas en el

departamento de Quetzaltenango y las describiremos de la siguiente manera:

1.3.1. Tecnologias disponibles en Quetzaltenango

En el mercado encontramos solamente dos lugares que cuentan con
tecnologias industriales disponibles para cubrir toda la cabecera departamental

de Quetzaltenango.

1.4. Modelos disponibles de aspiradoras industriales de dos

motores en Quetzaltenango

Aspiradora industrial de dos motores Aspiradora STV-20D Marca Clarke.

Figura 3. Aspiradora STV-20D marca Clarke

Fuente: www.clarkeus.com , noviembre 2008
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1.5. Caracteristicas de las

motores

aspiradoras industriales de dos

Las particularidades de las aspiradoras industriales de dos motores

se describen a continuacion:

Figura 4. Caracteristicas de la aspiradora industrial de dos motores de
acero inoxidable

CARACTERISTICAS / MODELO Marca

STV-20D Clarke

Numero de serie de fabrica

02093 A

Motor con voltaje (115V, 230V)

2 motores de 1 caballo de fuerza cada

uno.

CFMy agua levante

180 centimetros

Tipo de filtro (seco)

Poliéster

Tamafio de la manguera

3.8 cm x 244 cm

Juego de herramientas

Estandar

Tamafio del tanque

20 galones

Tamafo de las 2 ruedas traseras

25 centimetros

Tamafo de las 2 ruedas frontales

8 centimetros

Cable de alimentacién de corriente eléctrica

70 centimetros

Aplicaciones

humedo y seco

Peso de la aspiradora

57 libras

Area

0.57 metros cuadrados

Fuente: www.traslate.googleusercontent.com , noviembre 2008
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2. CONSIDERACION PARA LA APLICACION DEL PLAN DE
MERCADEO

2.1. Factibilidad del plan de mercadeo

Este plan de mercadeo para la comercializacion de aspiradoras
industriales de dos motores en la cabecera departamental de Quetzaltenango,
se puede realizar porque se cuenta con la colaboracion de de la gerencia de
la empresa, ubicada en Quetzaltenango y su posibilidad de éxito va en relacién
a cumplir con las metas y objetivos trazados los cuales se evaluaran durante la

auditoria de mercadeo.

2.1.1. Ventajas de implementar un plan de mercadeo para la
comercializacion de aspiradoras de dos motores, en la

cabecera departamental de Quetzaltenango

Las ventajas de implementar este plan de mercadeo en la empresa

ubicada en Quetzaltenango son:

» Aprovechar las lineas de gestion de ventas. Debido a que se
cuenta con un vendedor para la cabecera departamental de
Quetzaltenango se puede tomar ventaja de la cartera de clientes ya
existente para la promocion directa de las aspiradoras industriales de
dos motores.

» Fomentar las fusiones estratégicas de negocio. Se puede
aumentar la comercializacién de las aspiradoras industriales de dos

motores por la unién a entidades tales como: la Camara de Comercio
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entre otras; que estén dispuestos a realizar negocios con la empresa.
Esto se dara en la mezcla de mercadeo.

» Direccionar a la fuerza de ventas. Con este plan de mercadeo se le
asignara y guiara al vendedor de modo directo para que cubra a los
clientes potenciales con la promocion de la aspiradora industrial de
dos motores.

» Alinear totalmente a los objetivos especificos. Los cuales son:

e Realizar un analisis de caracterizacion de la aspiradora
industrial de dos motores.

e Analizar el segmento de mercado susceptible al plan de
mercadeo que se propondra.

e Determinar el plan de mercadeo que se adecue eficazmente a
las aspiradoras industriales de dos motores y al mercado.

e Proponer la estrategia comunicacional mas adecuada para el
posicionamiento de las aspiradoras.

e Determinar las metas de mercadeo que se pretenden alcanzar
con la implementacién del plan.

e Proponer una mezcla de mercadeo viable.

e Evaluar la factibilidad de la utilizacion del plan de mercadeo
para la comercializacion de aspiradoras industriales de dos

motores, en la cabecera departamental de Quetzaltenango.

Mediante las estrategias de mercadeo que se haran en este plan de

mercadeo.
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2.2. Ventajas comparativas de la aspiradora industrial de dos motores

En la siguiente tabla se muestran las ventajas comparativas que tienen las

aspiradoras industriales sobre las aspiradoras comerciales.

Tabla |. Cuadro de ventajas comparativas

ASPIRADORA COMERCIAL

ASPIRADORA INDUTRIAL

Material desechable

Material inoxidable

Corrosivas

Anticorrosivos

Durante el uso solo en seco

Durante el uso hiumedo o seco

VENTASJAS
COMPARATIVAS

Galonaje a menor capacidad

Galonaje de mayor capacidad

Fuente: Datos proporcionados por la empresa, diciembre 2008

2.2.1. Potencialidades generales de las aspiradoras de dos motores

Las capacidades que tienen las aspiradoras industriales de dos motores son:

» El tanque esta fabricado de acero inoxidable que es resistente a los

golpes, tiene una capacidad de 20 galones.

» Tiene dos ruedas delanteras y las dos traseras en la base, brindan un

equilibrio en la aspiradora y evita que se caiga al suelo.

» Las con llantas traseras de 25 cm de diametro que facilitan el vaciado

del tanque.

» Proveen un mejor aspirado por su facil manejo ya que pueden ser

llevadas a diferentes direcciones de una forma rapida (adelante,

atras, derecha, izquierda) por el operador.
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» Pueden ser usadas para areas donde es necesario aspirar polvoy
agua.
» La base es de poliuretano por lo que la hace resistente a los golpes y

asi evita danos a la aspiradora.

2.2.1.1 Caracteristicas de las aspiradoras de dos motores

Las aspiradoras industriales de dos motores tienen las caracteristicas que se

muestran en la figura siguiente:

Figura 5. Caracteristicas de la aspiradora industrial de dos motores de

acero inoxidable

CARACTERISTICAS / MODELO Marca STV-20D Clarke

Numero de serie de fabrica 02093 A

Motor con voltaje (115V, 230V) 2 motores de 1 caballo de fuerza cada uno.
CFMy agua levante 180 centimetros

Tipo de filtro (seco) Poliéster

Tamafio de la manguera 3.8 centimetros x 244 centimetros
Juego de herramientas Estandar

Tamario del tanque 20 galones

Tamafio de las 2 ruedas traseras 25 centimetros

Tamafio de las 2 ruedas frontales 8 centimetros

Cable de alimentacion de corriente eléctrica 70 centimetros

Aplicaciones himedo y seco

Peso de la aspiradora 57 libras

Area 0.57 metros cuadrados

Fuente: www.traslate.googleusercontent.com . Noviembre 2008.
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2.2.1.2. Competencia en el mercado de Quetzaltenango

Se describen cinco fuerzas del entorno que afectan la capacidad de la
empresa para la comercializacion de aspiradoras de dos motores en

Quetzaltenango. Estas son conocidas como las cinco fuerzas de Porter.

1. Los competidores potenciales: un competidor potencial, es aquel que
trae nuevas capacidades, desea participacién en el mercado de aspiradoras
y algunos recursos mas. Sin embargo, una nueva empresa competidora se

debera enfrentar con las siguientes barreras de entrada:

e Diferenciaciéon de productos: en otras palabras es la lealtad que los
consumidores ya tienen hacia las aspiradoras de dos motores que
comercializa la empresa. Los competidores potenciales deberan superar la
diferenciacion lograda a través de la marca de las aspiradoras que estan en
el mercado, esto significa lanzar una nueva marca lo que implica una
inversidon y estandarizacién para lograr caracteristicas unicas que la
diferencien del resto y reposicionar la competencia.

e Necesidades de capital: la empresa tiene capital suficiente para invertir en
activos que la competencia no puede invertir, esto le hace tener una gran
ventaja con respecto a las empresas existentes. Una mayor inversion de
capital puede aumentar también el alcance de la empresa asi como llegar a
cubrir un mayor sector que las empresas rivales. Por ejemplo, capital para
invertir en investigacion, desarrollo e implementacién en mercadeo para la
comercializacion de aspiradoras.

e Desventajas de costos independientes de las economias de escala: los
competidores potenciales entrantes deberan afrontar el hecho de que la
empresa cuenta con la distribucion exclusiva para Guatemala de estas

aspiradoras industriales de dos motores marca Clarke y que les resultara
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dificultoso el poder comercializar las aspiradoras en la cabecera de

Quetzaltenango.

Los competidores existentes: los dos competidores existentes que tiene la
empresa tienen alta rivalidad y tienen que invertir mucho dinero en
publicidad, para aumentar su posicion en la cabecera departamental de

Quetzaltenango.

Los proveedores: los proveedores de las aspiradoras industriales de dos
motores poseen un nivel definido de negociacion en ciertos sectores ya que
usan a su favor herramientas como aumento de precio o reduccion de
calidad en las aspiradoras y esto se presenta aun mas cuando en ciertas
temporadas tienen alta demanda, son unicos o simplemente tienen un valor

critico para la empresa.

Los compradores: pueden lograr precios bajos y exigir mayor calidad, mas
aun si existe mas de una marca del mismo modelo de las aspiradoras
industriales de dos motores, ya que la opcion de elegir las aspiradoras de la
competencia esta abierta y sera influenciada por la relacién calidad-precio
que muestre. Esto puede provocar un choque entre proveedores y
compradores, lo que termina reduciendo beneficios en la cabecera

departamental de Quetzaltenango.

Los sustitutos: estos pueden llegar a ser a un problema, ya que pueden
llegar a la cabecera departamental de Quetzaltenango con un precio que
puede ser fijado mas bajo o mas accesible a los compradores (tanto los
sustitutos reales como potenciales). Las aspiradoras industriales de dos
motores requieren de atencion, ya que tienden a una buena relacion

calidad-precio.
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En donde las fuerzas como lo son los competidores potenciales y los
sustitutos son considerados como amenaza, mientras que a los proveedores y
clientes se puede tener un poder de negociacion con ellos y hay una rivalidad

con los competidores existentes.

Figura 6. Anadlisis de las cinco fuerzas de Porter

Amenacs e
loi gy od

compatidaren

nagociackin de Wit
lee de lod clisfited

Amenats de
predwcto ¥
sarvicion
sustitutivas

Fuente: http://1.bp.blogspot.com _diciembre 2008
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Figura 7. Analisis de las cinco fuerzas de porter en la empresa.

COMPETIDORES POTENCIALES

toda empresa que se dedique
a la comercializacion de

Aspiradoras a nivel nacional y regional que
posea lineas de distribucién y de

Entrega.

PROVEEDORES

e Fabricas

e Distribuidores
directos

¢ Nacionales

e Ferias
Industriales

!

COMPETIDORES
EXISTENTES

4" e 2 empresas en la 4-’

cabecera
departamental de
Quetzaltenango

!

COMPRADORES

Laboratorios
Organizaciones
Nacionales
Organizaciones No
Gubernamentales
Instituciones Educativas
Instituciones de Salud
Industrias

SUSTITUTOS

Aspiradora Comercial
Aspiradora doméstica
Aspiradora de 1 motor
Aspiradora de 3 motores

Fuente: datos proporcionados por la empresa. Diciembre 2008

Las Barreras de entrada de salida

El atractivo de comercializar las aspiradoras industriales de dos motores

en la cabecera departamental de Quetzaltenango va ser variable en funcién de

la dificultad que implican las barreras contra la entrada o la salida.

32




En este caso, tanto las barreras contra la entrada como las de salida son
altas, por lo cual, el potencial para generar utilidades es elevado ya que no
existe en el mercado de Quetzaltenango otra empresa que tenga la distribucion

exclusiva de las aspiradoras industriales de dos motores.

Claro esta que también puede resultar atractivo para la entrada de otras
empresas competidoras; pero su entrada se vera restringida principalmente por
que la empresa cuenta con la exclusividad de la marca de las aspiradoras en

todo el territorio nacional.

Por lo que los competidores tendran que buscar nuevas marcas y modelos
de aspiradoras con otros distribuidores, ademas de ser necesaria una elevada
inversién inicial y afrontar el posicionamiento logrado por la empresa de haber
sido la primera en comercializar las aspiradoras industriales de dos motores en

la cabecera de Quetzaltenango con una fuerte presencia de marca.

Esto también conlleva riesgos, ya que sera dificil la liquidacion de los

activos si se decidiera ya no comercializar las aspiradoras.

Tabla Il. Barreras de entrada y salida

BARRERAS CONTRA LA SALIDA
Bajas Altas
) Rendimientos bajos Rendimientos bajos
Bajas )
BARRERAS y estables y riesgosos
CONTRA LA . .
Rendimientos altos Rendimientos altos
ENTRADA Altas .
y estables y riesgosos

Fuente: Datos proporcionados por la empresa. Diciembre 2008
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Se considera entonces que no existe una competencia indirecta de las

aspiradoras en la cabecera departamental de Quetzaltenango.

MATRIZ DE NUEVAS ENTRADAS

La forma seleccionada para entrar a comercializar las aspiradoras de dos
motores en la cabecera departamental de Quetzaltenango sera la de una
Guerra Relampago. En la cual se necesitaran muchos recursos como para
poder generar la comercializacion. Con este tipo de guerra, se intentara reducir
al maximo el tiempo posible de respuesta de las dos empresas competidoras

existentes, frente a una nueva estrategia.

Tabla lll. Matriz de nuevas entradas

BAJA ALTA
DIFERENCIACION DIFERENCIACION
GUERRA
MUCHOS RECURSOS ATAQUE FRONTAL —
RELAMPAGO
POCOS RECURSOS MINIDUPLICA ATAQUE LATERAL

Fuente: Koltler-Armstrong Marketing (82 Edicion México: Pearson Educacion, 2001)
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Mercado Meta Primario

Esta constituido por todos aquellos compradores que tienen la necesidad
de adquirir las aspiradoras industriales de dos motores en la cabecera

departamental de Quetzaltenango y la empresa esta dispuesta a satisfacer.
La informacion del mercado meta primario se obtuvo de la empresa, quien
realizo con anterioridad un censo a los posibles compradores que se

encuentran en la cabecera departamental de Quetzaltenango.

Figura 8. Desglose del mercado meta primario

POSIBLES

No.| NOMBRE COMPRADORES
1 Instituciones educativas privadas 107
2 Instituciones educativas publicas 98
3 | Organizaciones no gubernamentales 73

Instituciones  eclesiasticas de diferentes
4 | denominaciones 205
5 | Hospital Regional de Occidente 1
6 Hospitales privados 12
7 | clinicas o sanatorios 23
8 Restaurantes y hoteles 127
9 |Fabricas 8
10 | Maquilas 3
11 |agencias bancarias 62
12 | Instituciones de la comuna 15
13 |Lavados de carro 35
14 | Gasolineras 25

Mercado Meta Primario 794

Fuente: datos proporcionados por la empresa. Diciembre del 2008

35



Figura 9. Mapa de Quetzaltenango con asignacion del mercado meta
primario

107 Instituciones Educativas Publicas

98 Instituciones Educativas Publicas

73 Organizaciones No Gubernamentales

205 Instituciones Eclesiasticas
de diferentes denominaciones

1 Hospital Regional de Occidente

12 Hospitales Privados

23 Clinicas o sanatorios

127 Restaurantes y Hoteles

8 Fabricas

3 Maquilas

62 Agencias Baneafias
B
-

L8 e

5In§ﬁ1ucione , c“"’“
I;ac muna ¢ 3 e

O

Fuente: www.prensalibre.com, secciéon mapas. Instituto Geografico Nacional, Ing. Alfredo Obiols
Gomez. Diciembre 2008
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2.2.1.3. Ventajas sobre la competencia

Se describen las ventajas que tiene la aspiradora STV-20D de dos motores

marca Clarke. Para su comercializacion sobre la competencia.

» La aspiradora esta fabricada por altos estandares de calidad. Pueden
capturar el 96% de las particulas de 0,3 micrones de tamafio y
también viene equipada de fabrica con un sistema de filtracion HEPA
de 4 etapas.

» Es una aspiradora diferenciada, ya que es unica tanto en su impacto
en el ambiente como en su productividad.

> El Precio es accesible para el cliente o intermediario.

» Debido a la alta calidad de la aspiradora y su diferenciacion de otras
en el mercado ya que cumple con los siguientes requerimientos de
dos organismos que certifican equipos y productos de limpieza verde

en los EE.UU de América:

Las aspiradoras industriales de dos motores de Clarke cuentan con la
certificacion del CRI (Programa de Certificacion de Etiqueta Verde del
Instituto de Alfombras y Tapetes) y el Sello de Aprobacion de Bronce que
certifica que las aspiradoras STV-20D cumplen con estrictas normas de

eficacia de limpieza de alfombras.

Green Seal es una organizacion independiente sin fines de lucro que
fija normas ambientales para categorias de productos (como equipos para la
limpieza de suelos) y certifica los productos que cumplen con dichas
normas. Como fabricante lider de equipos para la limpieza de suelos

“verdes”, el proveedor y fabricante Clarke estd comprometido a ofrecer
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aspiradoras que cumplan o sobrepasen las normas de la industria para la

limpieza verde.

A medida que mas y mas compradores potenciales de las aspiradoras
conocen los beneficios de la limpieza que no daia la salud ni el ambiente, “la
limpieza verde” se esta convirtiendo en un movimiento en alza en la industria de

la limpieza.
¢ Qué significa la limpieza verde en realidad? Y, ;Como pueden las
aspiradoras de dos motores de Clarke ayudar a limpiar “verde”? El Consejo de
Edificios Verdes de EE.UU., una coalicion de lideres de toda la industria de los
edificios, define su mision como “trabajar para fomentar los edificios con
responsabilidad ambiental, rentables y saludables donde vivir y trabajar”.
» Las aspiradoras del modelo STV-20D industriales de dos motores y
la experiencia del fabricante y proveedor a la vez, pueden ayudar a
convertir las multiples reglamentaciones actuales sobre lo “verde” en
practicas eficaces de limpieza que:
* Mantengan o mejoren la calidad del aire/del ambiente
* Mejoren la seguridad de los usuarios

* Aseguren la sostenibilidad

* Reduzcan el costo de la limpieza
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» La empresa distribuye las aspiradoras, bajo una estrategia de precios
de introduccion al mercado, esto implica una fijacion de precio apta
para la capacidad adquisitiva del mercado meta en cuanto a cliente

directo y distribuidor se refiere.
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3. ESTRUCTURA MODELO DEL PLAN DE MERCADEO PARA LA
COMERCIALIZACION DE ASPIRADORAS INDUSTRIALES
DE DOS MOTORES

3.1. Vision y mision de la empresa

Estas dos fueron creadas desde la fundacion de la empresa en la ciudad
capital de Guatemala hace mas de 19 anos. Por lo que seran las mismas, de

la empresa esta ubicada en Quetzaltenango.

Vision

Ser lider en el mercado en la distribucién, renta y venta de maquinas y
equipos especializados para la limpieza industrial y comercial, asi como la
asesoria y venta de utensilios y productos quimicos especializados para

limpieza profesional y productos para el cuidado automotriz.

Mision

Nuestro negocio existe por un propoésito. Para nosotros existen estandares
absolutos que determinan lo que es correcto y bueno. Existimos para entregar a
nuestros clientes los productos que necesitan. Nuestro propdsito de excelencia
es un proceso que nunca termina. Ofrecemos una alta calidad en nuestros
productos en la busqueda de soluciones. Somos eficientes y nos esforzamos en

cuidar la inversion de nuestros accionistas para obtener mayor rentabilidad.
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3.2. Objetivos de mercadeo

Estos objetivos se establecen segun la necesidad que tiene la empresa
actualmente de comercializar las aspiradoras industriales de dos motores en la

cabecera departamental de Quetzaltenango. Los cuales se enumeran asi:

» Llegar a vender como minimo 1 aspiradora al 40% del mercado meta
primario en un periodo de 12 meses. julio 2009/ Junio 2010.

» Lograr la posicion numero uno en el mercado meta primario.

» Crear clientes satisfechos con los que se puede mantener un relacién
firme y duradera.

» Desarrollar una imagen de marca que permita la fidelizacién de los
clientes.

» Obtener un retorno de la inversién en un tiempo razonable.

3.3. Anélisis situacional -FODA-

3.3.1. Fortalezas

» Posicidén de liderazgo en la comercializacion de aspiradoras de dos

motores en Quetzaltenango.

» Tienen un sistema computarizado para controlar las existencias de las

aspiradoras industriales de dos motores y otros productos.

» Existe un encargado de control de calidad que certifica la calidad de

las aspiradoras industriales de dos motores cuando entran a bodega.
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Cuentan con un departamento técnico de reparacion y mantenimiento

de aspiradoras y otros productos.
Tienen un Departamento de Recursos Humanos.

Siguen un proceso técnico de reclutamiento seleccién y contratacion

de personal.

Cuentan con un plan anual de capacitaciones de acuerdo a las

necesidades de la empresa.
Cuentan con pagina en Internet.

Mision y objetivos definidos con planificacién y control acorde a los

mismos.

Capacidad financiera, que permite un inventario adecuado para

satisfacer drasticos cambios en la demanda.

Aprovechamiento de las instalaciones ubicadas en el departamento

de Quetzaltenango.

Compromiso para darle seguimiento al plan de mercadeo.

Alto valor en la aspiradora industrial de dos motores.

Larga y exitosa trayectoria de la empresa en el mercado nacional.

Capacidad para comercializar nuevos productos y servicios de
acuerdo a las necesidades de los clientes con tecnologias

industrializadas.
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3.3.2. Debilidades

Los organigramas de la empresa no estan actualizados.

No cuentan con un departamento de mercadotecnia en

Quetzaltenango.

No existe un plan de mercadeo para la comercializacion de las

aspiradoras industriales de dos motores.

El diagrama de flujo de gestion fondos no esta documentado ni

estructurado.
Los precios de venta no estan actualizados.

Falta de conocimiento de las caracteristicas de las aspiradoras

industriales de dos motores por parte del vendedor.

Poca habilidad en el manejo de la aspiradora industrial de dos

motores por parte del vendedor.

3.3.3. Oportunidades

A\

Tendencia ascendente en el consumo de tecnologias industriales.
Expectativas de crecimiento en el mercado meta primario.

Posibilidad de ocupar una preferencia en los compradores potenciales
en la cabecera departamental de Quetzaltenango. Al ser una
aspiradora unica y de un precio accesible.

Posibilidad de ingresar a otros departamentos y cabeceras de la

Republica de Guatemala.
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» Existe recurso humano preparado en la cabecera departamental de

Quetzaltenango.

3.3.4. Amenazas

» Nuevos competidores en la cabecera departamental de
Quetzaltenango.

Que la aspiradora industrial no sea aceptada segun lo previsto.
Incremento de los impuestos dados por el gobierno.

Falta de poder adquisitivo en los compradores.

Y V V VY

El mercado meta primario puede sustituir la aspiradora industrial de

dos motores por otras marcas y modelos (productos sustitutos).

3.4. Mezcla de mercadeo para las aspiradoras industriales de dos motores

La aspiradora industrial de dos motores es un equipo de tecnologia
industrial el cual estda dirigido a empresas, comercios, instituciones,

organizaciones, etc.

3.4.1. Producto —aspiradoras industriales de dos motores-

La aspiradora industrial de dos motores, posee caracteristicas especiales
para el mercado. Estas se han descrito en el punto 2.2.1.1. de la pagina 24.

Como valor agregado se realiza una estrategia que a continuacion se detalla:
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Tabla IV. Estrategia de valor agregado de aspiradoras de dos motores

ESTRATEGIA

TACTICA

Experiencia de uso
en el departamento de

ventas

Montar en la sala de ventas en la empresa de Quetzaltenango
una plataforma donde se pondran unas aspiradoras industriales
de dos motores como prueba donde los compradores potenciales
podran hacer uso de ellas, para que vean las caracteristicas y
realicen la operaciéon de aspirado y comprueben asi los

resultados.

Experiencia de uso

domiciliar

Realizar visitas a los compradores potenciales para realizar una
demostracion de prueba, en donde se les presentaran los usos y
los resultados del desempefio de la aspiradora industrial de dos

motores.

Recursos

1. Un vendedor quien debera realizar las demostraciones de

prueba.

2. Tres aspiradoras industriales de dos motores que serviran

como modelos en las demostraciones.

Objetivo

Que los compradores potenciales puedan conocer e identificarse
con la aspiradora industrial de dos motores, y asi lograr que la
adquieran. Seguros de su uso y desempefo, con relacion a otras

aspiradoras existentes de la competidores.

Fuente: Informacion proporcionada por la empresa. Enero 2009

3.4.2. Plaza

En la actualidad la empresa tiene otra instalacion ubicada en la cabecera

departamental de Quetzaltenango.
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Su infraestructura cuenta con:

> Oficina
» Bodega

» Sala de ventas

Existe un inventario de aspiradoras industriales de dos motores asi como de

otros productos.

La posicion estratégica de Quetzaltenango, provee a la empresa un
segmento de mercado regional, incluyendo en este; empresas que compran
suministros para luego ser trasladados a ciudades como Huehuetenango, San
Marcos, Quiché, Totonicapan, Retalhuleu, Suchitepequez, Solola, por este
motivo es imprescindible facilitar a este segmento de mercado la compra y

conocimiento de uso de la aspiradora industrial de dos motores.
3.4.3. Promocion
Se determina una promocion de estrategia de cobertura rapida. Esta es

seleccionada para comercializar las aspiradoras industriales de dos motores vy

se calcula mediante la siguiente matriz.
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Tabla V. Matriz de la Determinacion de la Promocion

PROMOCION
ELEVADA BAJA
ELEVADO Estrategia de cobertura Estrategia de cobertura lenta
PRECIO rapida
BAJO Estrategia de penetracion Estrategia de penetracion
rapida lenta

Fuente: Koltler-Armstrong Marketing (82 Edicion México: Pearson Educacion, 2001)

Estrategia de cobertura = rapida precio elevado * promocién elevada

Por lo que se propone:

» Exhibirla y realizar demostraciones en un stand que se debera
ubicar en el saléon de exposiciones de las diferentes Ferias que se
realizan en la cabecera departamental de Quetzaltenango, ejemplo de
la Industria, de la independencia, patronal o comercial, Etc.

» Volantes dirigidos a nuestro mercado meta primario, como se indica
en la pagina 32. A los 794 posibles compradores. el cual se calculd
mediante la sumatoria de los censos realizados en las visitas a los
compradores potenciales.

» Realizar pruebas de las aspiradoras dentro de nuestro mercado meta
primario para mostrar la calidad del aspirado en contraste con otras
marcas y modelos.

» Montajes de show rooms en los centros comerciales que estan en la
cabecera departamental de Quetzaltenango y sus municipios.

» Venta directa por medio del vendedor.
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3.4.3.1. Mezcla promocional

1. Auditorio de meta

El auditorio meta de la empresa en Quetzaltenango no es mas que el
mercado meta primario dado anteriormente en la pagina 35. Estos son los

compradores potenciales. Entre los cuales podemos mencionar:

¢ Instituciones educativas publicas y privadas
e Hospitales privados

e Fabricas

¢ Maquilas

e Clinicas o sanatorios, entre otros.

2. Objetivo del esfuerzo de promocién

El auditorio meta de la empresa en el departamento de Quetzaltenango pasa

por estas seis etapas antes de comprar la Aspirado industrial de dos motores.
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a. Conciencia

Se hara por medio del vendedor quien tendra la ardua tarea de
realizar visitas a los compradores potenciales y hacer que se enteren que
las aspiradoras industriales de dos motores y la marca que comercializa
la empresa esta en la cabecera de Quetzaltenango. Para que estos se

familiaricen con ellas y con la empresa.

b. Conocimiento

Se dara a través de realizar hacer las demostraciones de prueba en
los domicilios de los compradores potenciales. En donde ellos sabran
sobre las caracteristicas y el desempefio de la aspiradora industrial de

dos motores.

c. Agrado

Por medio de la estrategia de la promocién de cobertura rapida
(ejemplo: Montajes de show rooms en los centros comerciales que
estdn en la cabecera departamental de Quetzaltenango y sus

municipios) se lograra que el mercado meta primario deje la
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indiferencia de la aspiradora industrial de dos motores logrando asi el

agrado de la misma.

d. Preferencia

Al momento de realizar los montajes de show rooms en los centros
comerciales o al hacer las visitas a los compradores potenciales, se
podran distinguir las ventajas comparativas y se lograra asi la
preferencia por la aspiradora de dos motores que comercializa la

empresa sobre las otras que venden los competidores existentes.

c. Conviccién

El vendedor através de las demostraciones realizadas en las visitas
a los compradores potenciales. Estos como tiene la oportunidad de
utilizar y experimentas los beneficios de la aspiradora industrial de dos

motores entonces se afirma la necesidad y conviccion de obtenla.

d. Compra

La compra de la aspiradora industrial de dos motores se propone

gue se haga de las dos formas siguientes:
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» Compra en efectivo: esta se dara al momento que el cliente
reciba la aspiradora y el realice su pago con dinero en
efectivo.

» Compra con tarjeta de crédito: esta se dara cuando el
comprador a cambio de la aspiradora realice su pago con
tarjeta de crédito. por realizar el pago de esta forma el
comprador puede escoger entre tener un extrafinanciamiento

o realizar tres pagos a precio de contado.

De tal forma que los compradores tengan estas dos opciones para asi

convertirlos en clientes habituales.

La promocién que se realizara se encamina también a que los clientes
hagan compras de repeticién y esto generara en ellos, lealtad hacia la empresa y

las aspiradoras industriales de dos motores.

3. Naturaleza del producto

Entre los atributos que tienen las aspiradoras industriales de dos motores

sobresalen tres importantes:
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a. Valor unitario

El valor unitario de la aspiradora esta ligado al precio de venta unitario

el cual es calculado mas adelante.

b. Individualizacion (hechura ala orden y ala medida)

Las aspiradoras industriales de dos motores marca Clarke del modelo
STV-20D son fabricadas con tecnologia industrial de punta, para que
satisfagan los diferentes tipos de necesidades y respondan a los diferentes

tipos de areas a trabajar.

c. Servicio preventay postventa

Al momento de adquirir la aspiradora industrial de dos motores los
clientes conoceran de los servicios de mantenimiento preventivo y
correctivo que la empresa ofrece, que son parte de la garantia y de los

servicios posteriores cuando caduque la misma.
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4. Etapadel ciclo de vida del producto

Como se muestra en la figura 1. Estrategias promocionales para distintas
etapas del ciclo de vida de la aspiradora industrial de dos motores. De la pagina
20.

La etapa en la que se encuentra la aspiradora industrial de dos motores
que se esta empezando a comercializar en la cabecera departamental de

Quetzaltenango es la de Introduccion.

Porque es una aspiradora nueva para el mercado en Quetzaltenango y la

regién de occidente (pero no para el pais).

Como se esta empezado a comercializar, va tomar tiempo que los clientes
estén conscientes de que existe la empresa y la aspiradora de dos motores. Se
hace saber y se anticipa que el crecimiento de las ventas va ser lento, las
utilidades posiblemente seran negativas o lentas para la empresa, los gastos de
distribuciéon y promocién son altos. En pocas palabras la demanda por las

aspiradoras sera menor a la oferta.

5. Cantidad de dinero disponible para la promocion

El dinero disponible para realizar la promocion de la comercializacion de
las aspiradoras industriales de dos motores depende del porcentaje, que es un
4% de las ventas hechas en la empresa. Este ha sido asignado para gastos de

publicidad por la gerencia general con anterioridad.
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3.4.3.1.1. Publicidad

Como la comercializacién de las aspiradoras industriales de dos motores
se encuentra en la etapa de introduccion de su ciclo de vida, y como la
promocion que se ha propuesto es elevada y la publicidad esta ligada a ella,
entonces debe también ser elevada.

Se sabe por informacion revelada de Gerencia que las ventas
mensualmente generadas por la empresa en Quetzaltenango llegan a los
Q.100, 000.00 aproximadamente, y también se cuenta con la asignacion de un
4% sobre las ventas para gastos de publicidad.

Se puede decir entonces que:

(Ventas mensuales generadas) * (% asignado para publicidad)

= dinero mensual disponible para publicidad.

Sustituyendo datos:

(Q 185,000.00) * (0.04) .. (4%)=0.04

= Q 7,400.00 dinero mensual disponible para publicidad.

Tomando esto como base se propone realizar publicidad en:

» Anuncios en television y anuncios escritos.

» Con fusiones estratégicas de negocios.

> Y los recursos de la empresa en Quetzaltenango.

55



» Anuncios en television y anuncios escritos

Los anuncios por television se haran en el cable local llamado DX el cual
tiene un canal regional. Los anuncios escritos se haran en el Quetzalteco que
es un periodico local, en una revista industrial regional y en unas vallas
panoramicas intermunicipales.

La descripcidn de los anuncios en television y escritos se detalla a continuacion.

Tabla VI. Descripcion de anuncios en television y escritos.

costo

Medio Nombre mensual ventajas
Television Cable DX, canal regional Q250.00 Tercer mes gratis
Escrito
(prensa) El Quezalteco Q750.00 Tercer mes Gratis
Escrito Tercer mes
(revista) Revista Industrial Regional Q500.00 Q300.00
Escrito
(publicar) Paginas Amarillas Q125.00 Ninguna
Escrito Vallas panoramicas
(vallas) intermunicipales Q50.00 Ninguna

Fuente: datos proporcionados por: cable DX, El Quetzalteco, Novedades, S.A., de Publicar
Paginas Amarillas, la municipalidad de Quetzaltenango, cdmara de comercio y camara

de la industria de Quetzaltenango.  Febrero 2009

El calculo del presupuesto mensual de anuncios en television y escritos

seria:
> (costos de medios) = (medio televisién + medio escrito prensas + medio

escrito revista + medio escrito publicar + medio escrito vallas) = Costo total de

medios mensual
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Sustituyendo datos:
(Q250.00 + Q750.00 + Q500.00 +Q125.00 +Q50.00) = Q1675.00 costo

total de medios mensual (Los primeros dos meses)

Es impdrtate tomar en cuenta que al utilizar algunos de estos medios se
tienen ventajas economicas al tercer mes, como publicidad gratis en el medio
televisivo y en medio escrito de prensa, en el medio escrito de publicar el costo
se reduce de Q500.00 a Q300.00.

Entonces el tercer mes el costo seria de:

> (costos de medios) = (medio television + medio escrito prensas + medio
escrito revista + medio escrito publicar + medio escrito vallas) = Costo total de

medios mensual

Sustituyendo datos:
(Q0.00 + Q0.00 + Q300.00 +Q125.00 +Q50.00) = Q475.00 costo total de

medios mensual. (El tercer mes).

Por lo que el presupuesto mensual y trimestral de anuncios en television y

escritos quedaria de la siguiente forma:

Primer mes Q1, 675. 00
Segundo mes Q1, 675 .00
Tercer mes Q 475.00 +

Costo total trimestral
de anuncios. Q 3, 825.00
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» Fusiones estratégicas de negocios

Se recomienda hacer fusiones estratégicas de negocios esto quiere decir
unirse (afiliarse) con entidades en el departamento para realizar negocios y
darse a conocer. Como la Camara de la Industria y la Camara de Comercio de
Quetzaltenango. Para afiliarse a estas entidades es necesario pagar un

membresia mensual.

La descripcion de las fusiones estratégicas se presenta asi:

Tabla VII. Fusiones estratégicas de negocios

Entidad Membresia mensual

Camara de la
industria Q85.00

Camara de comercio | Q50.00

Fuente: Camara de la Industria y Camara de Comercio ambas de Quetgo. Febrero 2009

El calculo mensual del costo de las membresias por afiliarse a estas

entidades se hace de la siguiente forma:

> (costos de membresias mensuales) = (costo de membresia en la camara de
la industria + costo de membresia en la camara de comercio) = Costo total de
membresias mensual por afiliacion.

Sustituyendo valores:

(Q85.00+Q50.00) = Q135.00 de membresias mensuales por afiliacion.
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Por lo que el presupuesto mensual y trimestral de las fusiones estratégicas de

negocios quedaria de la siguiente forma:

Primer mes Q 135.00
Segundo mes Q 135.00
Tercer mes Q 135.00 +

Costo total trimestral

De las fusiones estratégicas de negocio. Q 405.00

» Los recursos de la empresa en Quetzaltenango

La empresa en Quetzaltenango como cuenta con los servicios de Internet
y de teléfono, entonces se recomienda utilizarlos como recursos para hacer
publicidad. El Internet puede ser utilizado para realizar envios automaticos de
informacién de las aspiradoras y de la empresa a las computadoras personales
de los compradores poténciales esto se le conoce como (Mailing), y el teléfono

puede ser utilizado para realizar un telemercadeo.

La descripcién de estos recursos queda asi:

Tabla VIII. Recursos de internet y teléfono de la empresa en

Quetzaltenango.

Recurso Nombre Costo mensual
Internet Mailing Q170.00
Teléfono Telemercadeo Q500.00

Fuente: facturas de telgua. Febrero 2009

El célculo mensual del costo de los recursos de Internet y de teléfono se hace

de la siguiente forma:
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> (costos mensuales de recursos) = (costo mensual de Internet + costo

mensual de teléfono) = Costo total mensual de los recursos de la empresa.

Sustituyendo valores:

(Q170.00+Q500.00) = Q670.00.

Por lo que el presupuesto mensual y trimestral de los recursos de la empresa

quedaria de la siguiente forma:

Primer mes Q 670. 00
Segundo mes Q 670.00
Tercer mes Q 670 .00 +

Costo total trimestral de los recursos de la

empresa en Quetzaltenango. Q 2,010.00

Con base a los costos calculados anteriormente se pueden realizar las
siguientes operaciones para obtener los costos totales mensuales de
publicidad.

> (de los totales de los costos mensuales de publicidad) = (Costo total de
medios mensual + Costo total de membresias mensual por afiliaciéon + Costo
total de membresias mensual por afiliacion = Total de costos mensuales de

publicidad.
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Sustituyendo valores:

(Q1, 675.00 + Q405.00 + Q2, 010.00) = Q4, 090.00 es el total de costos

mensual de publicidad en los primeros dos meses.

Y el tercer mes se calcula:

(Q475.00 + Q405.00 + Q2, 010.00) = Q2, 815.00 es el total de costos

mensual de publicidad en el tercer mes.

Por lo que el presupuesto mensual y trimestral total de publicidad quedaria

de la siguiente forma:

Primer mes
Segundo mes

Tercer mes

Costo total trimestral

de publicidad.

Q 4,090. 00
Q 4,090.00
Q 2,815.00 +

Q10, 995.00
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Tabla IX. Presupuesto mensual y trimestral de publicidad

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

Publicidad por

medio de

ler. Mes

2do. Mes

3er. Mes

Anuncios

Q1,675.00

Q1,675.00

Q475.00

Fusiones
estratégicas de
negocios

Q405.00

Q405.00

Q405.00

Recursos de la
empresaen

Quetzaltenango

Q2,010.00

Q2,010.00

Q2,010.00

Total del costo
mensual de

publicidad

Q4,090.00

Q4,090.00

Q,2815.00

Total de costos

trimestrales de

publicidad

Q10,995.00

Fuente: datos proporcionados por: cable DX, El Quetzalteco, Novedades, S.A., de Publicar
Paginas Amarillas, la municipalidad de Quetzaltenango, Camara de Comercio y Camara

de la Industria de Quetzaltenango.  Febrero 2009

De acuerdo a lo calculado y establecido anteriormente proponemos la
cantidad total mensual de Q4, 090.00 para publicidad en los primeros dos
meses y para el tercer mes la cantidad de Q2, 815.00.

Este costo del presupuesto esta dentro de lo asignado para publicidad que es

de Q7, 400.00 mensuales.

Podemos decir que este presupuesto de publicidad si aplica.
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3.4.3.1.1.1. Mezcla comunicacional

Esta Mezcla o estrategia comunicacional trata sobre tres puntos basicos:

a. Informar a los compradores potenciales.
b. Inducir a probar la aspiradora industrial de dos motores.

c. Persuadir en la fidelizacion de la marca.

a. Informar alos compradores potenciales

Se lograra informar a los compradores potenciales mediante la

publicidad realizada por medio de:

» Anuncios en televisidn y anuncios escritos
» Con fusiones estratégicas de negocios

> Y los recursos de la empresa en Quetzaltenango

b. Inducir a probar la aspiradora industrial de dos motores

El inducir al comprador potencial a probar la aspiradora industrial de dos

motores se hara cuando:

» Este llegue a la empresa y encuentre en la sala de ventas
aspiradoras y haga demostraciones con ella

» Cuando el vendedor lo visite con una aspiradora modelo y el la
maniobre

> En los Show Room colocados en los diferentes centros comerciales.
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c. Persuadir en la fidelizacién de la marca

La persuasion de la fidelizaciéon se lograra cuando el comprador potencial
adquiera la aspiradora industrial de dos motores y tenga el conocimiento de las

caracteristicas y sepa usarla.

3.4.4. Determinacién del precio

El caracter derivado de la demanda industrial deviene del hecho de estar
sujeta a las variaciones de las compras de los articulos finales que contengan el
bien intermedio. El consumo se va incrementando a medida que la demanda de

tecnologias industriales derivados aumenta.

Se conoce la siguiente informacién porque fue proporcionada

directamente por la gerencia en Quetzaltenango.

» El precio de venta de la aspiradora industrial de dos motores es
Q7, 900.00. el cual es determinado por los analisis financieros
gue realiza directamente gerencia general.

» El precio de la aspiradora segun la empresa es un precio
medio. No es un precio alto ni bajo, es un precio accesible a los
compradores potenciales.

» ElI % de utilidad que deja la aspiradora industrial de dos
motores es del 40%. del precio de venta.

» La calidad que se percibe de la aspiradora por los compradores

potenciales es media.
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(No se tiene acceso a los estados financieros ni su analisis ya que es

informacion interna).

Tabla X. Determinacién de la estrategia

PRECIO
ALTO MEDIO BAJO
1. Estrategia 2.Estrategia de | 3. Estrategia de
ALTA . .
superior valor alto Valor superior
4. Estrategia de | 5.Estrategia de | 6. Estrategia de
CALIDAD .
PERCIBIDA MEDIA cobro en valor medio valor bueno
exceso
7. Estrategia de | 6.Estrategia de | 9. Estrategia de
BAJA ganancia economia falsa economia
violenta

Fuente: Lamb, Hair. Marketing. 62 edicion. 2002.
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4. MODELO DE ACCION DEL PLAN DE MERCADEO PARA LA
EMPRESA

4.1. Comprensién de los recursos materiales

Son las capacidades de: almacenaje, transporte y distribucion, y de
reabastecimiento, que tiene la empresa en Quetzaltenango. Se realizan
calculos para determinarlas en base a la informacion proporcionada por la

gerencia regional.

4.1.1. Capacidad de almacenaje

El area total de la bodega en la empresa es de 100 metros cuadrados.
Pero como se almacenan otros productos. El espacio para las aspiradoras es
de 30 metros cuadrados. Una aspiradora tiene un area de 0.57 metros

cuadrados.

e Area superficial de bodega = 30 metros cuadrados

e Area de la aspiradora = 0.57 metros cuadrados

Entonces se calcula de la siguiente forma:

Capacidad de almacenaje = (Area superficial de bodega) / (Area de la

aspiradora).
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Sustituyendo datos:

Capacidad de almacenaje = (30 metros cuadrados) / (0.57 metros cuadrados)

= 52 aspiradoras industriales de dos motores.

Se determina entonces que la capacidad de almacenaje de la empresa en

Quetzaltenango es de 52 aspiradoras industriales de dos motores.

4.1.2. Capacidad de transporte y distribucién

La empresa en Quetzaltenango cuenta con dos vehiculos particulares

propiedad del vendedor uno y del gerente otro.
La capacidad por vehiculo es de dos aspiradoras industriales. Y la distribucion
se realiza por medio de las visitas realizadas por el vendedor a los clientes con

el apoyo del gerente regional.

Capacidad de transporte = (cantidad de vehiculos disponibles) * (cantidad de

aspiradoras por vehiculo).

Sustituyendo datos:

Capacidad de transporte = (2) * (2) = 4 aspiradoras industriales de dos

motores.
Se determina que la capacidad de transporte de la empresa es de cuatro

aspiradoras industriales de dos motores y que la distribuciéon se hace por medio

de los vehiculos en las visitas realizadas por el vendedor.
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4.1.3. Capacidad de reabastecimiento
Por politicas internas de la empresa se establece que se debe de
reabastecer de cualquier producto cuando el inventario en bodega este aun

20% de su totalidad.

Entonces como ya se determiné la capacidad de almacenaje en bodega

es de 52 aspiradoras y esto es igual al inventario de bodega.

Capacidad de reabastecimiento = inventario total

Calculamos entonces:

Capacidad de reabastecimiento = (inventario en bodega) * (% determinado)

Sustituyendo datos:

Capacidad de reabastecimiento = (52) * (20%)
Capacidad de reabastecimiento = 10 aspiradoras industriales

Se determina entonces que cuando el inventario indique que hay 10

aspiradoras en bodega es el momento de reabastecer de nuevo.

4.2. Comprension de los recursos financieros

Se describe el origen de los fondos y la gestién de estos en los puntos

siguientes:
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4.2.1. Origen de los fondos

Los fondos con los que cuenta la empresa en Quetzaltenango para

operar son asignados por gerencia general en la ciudad de Guatemala.

4.2.2. Gestion de fondos

Para la gestion de fondos se hizo un diagrama de flujo para indicar los
pasos a realizar para la obtencion de los mismos a la empresa en

Quetzaltenango.
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Figura 10 . Diagrama de flujo de gestion de fondos

Titulo: Diagrama de gestion de fondos

Autor: Mario Garcia

Revisor: Luis Aceituno

Fecha: 16/03/09
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Resumen del diagrama de gestion de fondos
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asignacion de fondos

total de tiempo del flujo de gestiéon de
fondos 10 8

Se determina que el tiempo para que la empresa en Quetzaltenango si le
autoricen los fondos y los reciba es de 10 dias habiles, y para saber que no se

los autorizaron es de 8 dias habiles.

Fuente: informacién proporcionada por la empresa marzo 2009

4.2.3. Presupuesto de mercadeo

El presupuesto de mercadeo depende de la asignacion del 4% de las
ventas generadas mensualmente. Como ya se calculo anteriormente en la
pagina 38 se cuenta con Q7, 400.00 cada mes actualmente.

Como uno de los objetivos del plan es llegar a vender como minimo 1
aspiradora al 40% del mercado meta primario en un periodo de 12 meses.

Se sabe que el precio unitario de Q.7, 900.00 .
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Con los datos que se tienen se puede calcular:

» Una proyeccion de ventas en un afio

» EIl presupuesto de mercadeo mayor

Datos:

Mercado meta primario = 794 compradores potenciales

% objetivo del plan de mercadeo = 40%

12 meses
Q.7, 900.00

Periodo

Precio Unitario de la aspiradora

(Mercado meta primario) * (% objetivo del plan de mercadeo) = cantidad de

clientes compradores esperados

Sustituyendo datos:

(794) * (0.40) = 318 clientes compradores esperados.

Como se espera vender una aspiradora por cliente entonces:

Cantidad de clientes compradores esperados = numero de aspiradoras

Lo que se espera vender que se esperan vender

Sustituyendo valores:

318 / 1 = 318 aspiradoras en un periodo de 12 meses.
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Célculo de la proyeccién de ventas:

Proyeccion de Ventas (Q) = (Unidades de Aspiradoras industriales (u)) *

(Precio unitario (Q))

Sustituyendo valores:
Proyeccion de ventas = (318 unidades) * (Q7, 900.00) = Q.2, 512,200.00

Se estima una proyeccion de ventas de Q.2, 512,200.00 equivalentes a 318

aspiradoras industriales de dos motores en el periodo de julio 2009 a junio 2010

(Ventas mensuales proyectadas) * (% asignado para publicidad o
mercadeo)

= presupuesto de mercadeo.

Sustituyendo datos:

(Q 2,512,200.00) * (0.04) . (4%)=0.04
= Q 100,488.00 presupuesto de mercadeo

Se puede decir que se proyecta vender en el periodo de julio del 2009 a junio
del 2010 la cantidad de Q2, 512,200.00 equivalentes a 318 aspiradoras
cubriendo el 40% del mercado meta. Con un presupuesto para el plan de
mercado de Q100, 488.00.
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Tabla XI. Presupuesto de mercadeo y proyeccion de ventas

Proyeccion de ventas anual

Unidades
de

motores industrial

aspiradoras

de
2

Precio unitario

Proyeccion de

ventas anual

318 Q7,900.00 Q2,512,200.00
Presupuesto de mercadeo
Proyeccion de % de asignacion Total
ventas anual
Q2,512,200.00 4% Q.100,488.00

Fuente: informacion dada por la empresa. Marzo 2009

4.2.4. Retorno de lainversion

El periodo de recuperacion de la inversion es el tiempo

requerido para que

la empresa recupere su inversion inicial en un proyecto. Se usa para evaluar la

inversiéon propuesta.

Se sabe que en el periodo de julio del 2,009 a julio del 2,010 se proyecta

vender Q2, 512,200.00 vy la inversién inicial que se necesita para el plan de
mercadeo es de Q100, 488.00.

Se aplica la formula del periodo de recuperacion de la inversion.

Se calcula asi:
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Proyecto: Plan de mercadeo de aspiradoras

Entrada de efectivo anual= Q 2, 512,200.00

v

Inversion.Q100, 488.00 l
Anos O 1

Periodo de recuperacion de la inversion = (inversion inicial) / (entrada de

efectivo).

Decimos que:

Inversion inicial = presupuesto del plan y la entrada de efectivo =
proyeccion anual de ventas

Sustituyendo valores:

Periodo de recuperacion de lainversion = (Q100, 488.00) / (Q2, 512,200.00)
Periodo de recuperacién de la inversion = 0,04 afos.

Ventas mensuales = ventas anuales esperadas / periodo de tiempo.

Ventas mensuales = Q2, 512,200.00 / 12 meses
Ventas mensuales = Q209, 350.00
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Por regla de tres:

1 ano - 365 dias
0.04 ano - X dias
X = (0.04 * 365)/ 1 = 15 dias.

Se espera entonces que la empresa recupere la inversion del presupuesto del
plan de mercadeo de las aspiradoras industriales de dos motores en el primer
mes del primer afio. Ya que la inversion inicial es de Q100, 488.00 y las ventas

mensuales esperadas son de Q209, 350.00

4.2.5. Andlisis de rentabilidad

Se sabe por informacién dada por la gerencia en Quetzaltenango que la utilidad
que genera una aspiradora industrial de dos motores es del 40% y que el
presupuesto de mercadeo anual es Q100, 488.00. El precio de la aspiradora es
de Q7, 900.00. Y se espera vender 318 unidades. Se tiene en activos totales
aproximadamente Q1, 955,345.00.

Utilidad por aspiradora = (precio de la aspiradora) * (% de la utilidad)
Utilidad por aspiradora = (Q7, 900.00) * (0.40) = Q3, 160.00

Utilidad total anual = (utilidad por aspiradora) * (aspiradoras que se esperan

vender)

Utilidad total anual = (Q3, 160.00) * (318) = Q1, 004,880.00
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Se utiliza el anélisis DuPont para hallar el % de la rentabilidad del plan de

mercado.

(Utilidad total anual) / (Ventas anuales) * (ventas anuales) / (activos totales) = %
de la utilidad.

Sustituyendo datos:

(Q1, 004,880.00) / (Q 2, 512,200.00) * (Q 2, 512,200.00) / (Q 955,345.00) =
(0.4) * (2.63) =1.051

Se dice entonces por el analisis de DuPont que la empresa obtendra el 105.1%
de rendimiento si se aplica el plan de Mercadeo. En otras palabras por cada
Q1.00 que va invertir la empresa en el Plan de mercadeo obtendra Q1.05

Se determina que el plan si es rentable para la empresa.

4.3 Comprension de los recursos humanos

La empresa en Quetzaltenango cuenta con tres puestos de trabajo con
funciones diferentes cada uno. Esto quiere decir que hay una persona por cada

puesto de trabajo.
» Gerente regional.

> Vendedor.

> Asistente Administrativa.
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Ademas se cuenta con el apoyo del personal de la empresa de la

ciudad capital.

1. Gerente regional

Funciones:

Planificar, organizar, supervisar y dirigir la operacion de la empresa en
Quetzaltenango. Velar por el cumplimiento de los planes mensuales y anuales.
Buscar nuevos negocios, negociar con cliente existentes, analizar los estados
financieros de la empresa, liderar personal, administrar los recursos financieros
de la empresa. Entregar reportes mensuales a gerencia general, apoyar al

vendedor Entre otras.

Competencias:

Desarrollo de personas, direccion de personas, trabajo en equipo y
cooperacion, liderazgo, orientacion al logro, preocupacion por el orden la calidad
y la precision, iniciativa, busqueda de informacion, Autocontrol, confianza en si

mismo, comportamiento ante los fracasos, y flexibilidad.

2. Vendedor
Funciones:
Promover y vender los productos de la empresa, visitar a los clientes,

hacer una cartera de clientes, atencién al cliente en la sala de ventas de la

empresa, entregar reportes de ventas al gerente regional, realizar pruebas de

79



los equipos y productos con, encargado de ejecutar los planes de ventas entre

otras.

Competencias:

Autocontrol, confianza en si mismo, comportamiento ante los fracasos,
flexibilidad, Pensamiento analitico, razonamiento conceptual, experiencia

técnica, Entendimiento interpersonal, orientacion al cliente.

3. asistente administrativa.

Funciones:

Apoyar al gerente regional y vendedor, realiza pagos a proveedores, atencion
al cliente, lleva la contabilidad de la empresa, realiza las presentaciones por
escrito de los productos y equipos, es el enlace con las empresas en
Quetzaltenango y ciudad capital de Guatemala. Reporta al gerente regional.

Hace demostraciones de los equipos. Entre otras.

Competencias:

Preocupacion por el orden, la calidad y la precision, iniciativa, busqueda de
informacion, entendimiento interpersonal, orientaciéon al cliente, trabajo en

equipo , confianza en si mismo, comportamiento ante los fracasos, flexibilidad.
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4.3.1. Situacion organizacional de la empresa

La empresa en Quetzaltenango tiene la siguiente organizacion:

Figura 11. Organigrama de la empresa en Quetzaltenango

Gerente regional

Vendedor Asistente
administrativa

Fuente: datos proporcionados por la empresa. Abril del 2009
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Figural2. Organigrama global de la empresa
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4.3.2. Adaptacion organizacional de mercadeo

La adaptacion organizacional toca un aspecto medular de la empresa a
estar al tanto del plan de mercadeo de las aspiradoras industriales de dos
motores. Para la adaptacién organizacional el mercadeo no es una tarea
solamente del gerente regional, es un estilo de accionar de toda la empresa en

Quetzaltenango.

La empresa se entiende entonces como un engranaje de los tres
colaboradores (gerente regional, asistente administrativo y el vendedor)
enfocados al plan de mercadeo, todos escuchan de las aspiradoras, todos
piensan en las aspiradoras, todos hablan de las aspiradoras, todos ven las

aspiradoras, todos venden en todo lo que hacen.

El plan de mercadeo como un sistema de 3 dimensiones para su adaptacion:

> ldeologia: Tiene que ver con la vision y mision de la empresa.

» Pensamiento: El plan de mercadeo. Piensa, define el mercado meta
primario, detecta areas potenciales del mercado para el negocio, sabe
quien es el comprador potencial. Piensa antes de vender.

» Accién. Va ser posible cuando el plan se ejecute. Es el show del
mercadeo estratégico, es el show de la publicidad, el show del punto

de venta, el empaque, precio, publicidad y promocion.
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5. DETERMINACION DE CONTROLES Y HERRAMIENTAS
DEL PLAN DE MERCADEO

5.1. Implementacion

Se empezara a implementar en el mes de mayo del 2009 siguiendo

los pasos siguientes:

1. Presentacién de plan de mercadeo al gerente regional.

N

Presentacion del plan de mercadeo al personal de la empresa
Quetzaltenango.

Prueba piloto de las mezclas de promocion.

Implementacion del plan de mercadeo de aspiradoras de 2 motores.
Firma de contrato anual de membresia de la Camara de la Industria.
Firma del contrato de membresia Camara de Comercio.

Firma del contrato publicidad prensa regional.

© N o O bk~ w

Verificar las publicaciones.

9. Firma de contrato revista Industrial Regional.

10. Contrato con municipalidad para vallas panoramicas.

11. Publicacion publicar.

12.Verificar volumen de ventas.

13. Monitorear volumen de unidades de aspiradoras.
14.Enviar informe de ventas a gerente regional.

15. Verificar publicaciones en la mezcla promocional.
16.Medir la variacion de ventas si cumplen o no con el plan.

17.Evaluar las causas de las variaciones en la venta.
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18.Emprender acciones correctivas para cerrar las posibles brechas entre

las ventas proyectadas y las ventas reales.

5.2. Auditoria de mercadeo

Se propone realizar periédicamente evaluaciones y controles de los:

» Objetivos
» Estrategias

De este plan de mercadeo, ya que esta auditoria proporcionara informacién

que determina las oportunidades y problemas que se presenten.

5.2.1. Evaluacién

Los objetivos y las estrategias de este plan se evaluaran por medio de dos
formas cuantitativa y cualitativa. En la evaluacion cuantitativa se veran tres

aspectos:

> La variacién en volumen de venta.
> El analisis de la rentabilidad.

» La participacién de mercado.

En la cualitativa se veran tres aspectos también:

» El posicionamiento de las aspiradoras industriales de dos motores.
» El posicionamiento de la empresa en la cabecera de Quetzaltenango.

» Las estrategias de respuesta de la competencia.
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5.2.1.1. Cuantitativa

Se determinaran:

» La cantidad de aspiradoras industriales de dos motores que vende la
empresa en Quetzaltenango versus lo proyectado en este plan de
mercadeo.

» Se determina el porcentaje de rentabilidad del plan.

» se determinara si se alcanza o no el porcentaje de participacion del

mercado meta primario que se pretende.

5.2.1.1.1. Variacién en volumen de ventas

Esta se medira por medio de la cantidad vendida de aspiradoras en la
empresa de Quetzaltenango versus la proyectada. La cantidad de aspiradoras
que se espera vender en el periodo de un ano es de 318 aspiradoras como se
establecio en la pagina 75. Y mensualmente 28 unidades. A modo de ejemplo

se presenta la siguiente tabla.
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Tabla XIl. Variacién de ventas mensual

Ventas

mensuales ventas proyectadas | variacién | se cumple con el plan
30 28 2 Si
14 28 (-)14 No
28 28 0 Si
21 28 (-)7 No
28 28 0 Si
29 28 1 Si
29 28 1 Si
28 28 0 Si
19 28 (-)9 No
29 28 1 Si

5.2.1.1.2. Anédlisis de rentabilidad

Se sabe por informacion dada por la gerencia en Quetzaltenango que
la utilidad que genera una aspiradora industrial de dos motores es del 40% y
que el presupuesto de mercadeo anual es Q100, 488.00. EIl precio de la
aspiradora es de Q7, 900.00. Y se espera vender 318 unidades. Se tiene en

activos totales aproximadamente Q1, 955,345.00.

Utilidad por aspiradora = (precio de la aspiradora) * (% de la utilidad)
Utilidad por aspiradora = (Q7, 900.00) * (0.40) = Q3, 160.00

Utilidad total anual = (utilidad por aspiradora) * (aspiradoras que se esperan
vender)
Utilidad total anual = (Q3, 160.00) * (318) = Q1, 004,880.00
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Se utiliza el Analisis DuPont para hallar el % de la rentabilidad del plan de

mercado.

(Utilidad total anual) / (Ventas anuales) * (ventas anuales) / (activos totales) = %
de la utilidad.

Sustituyendo datos:

(Q1, 004,880.00) / (Q 2, 512,200.00) * (Q 2, 512,200.00) / (Q 955,345.00) =
(0.4) * (2.63) =1.051

Se dice entonces por el analisis de DuPont que la empresa obtendra el 105.1%
de rendimiento si se aplica el plan de Mercadeo. En otras palabras por cada
Q1.00 que va invertir la empresa en el Plan de mercadeo obtendra Q1.05.

Se determina que el plan si es rentable para la empresa.

5.2.1.1.3. Participacién de mercado

Como se sabe de la pagina 35 el mercado meta primario son todos
aquellos compradores que tienen la necesidad de una aspiradora industrial de
dos motores. Y son los 794 compradores potenciales esta informacién se
obtuvo de la empresa, quien realizo un censo con anterioridad. Esta
participacion se verificara mediante el cuestionario que aparecen en el anexo

dos de la pagina de la auditoria de mercadeo.

5.2.1.2. Cualitativa

Se medican mediante:

» El posicionamiento de las aspiradoras industriales de motores.
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» El posicionamiento de la empresa.

» Y las estrategias de respuesta de la competencia.

5.2.1.2.1. Posicionamiento de las aspiradoras industriales de dos motores.

En la actualidad el mercado meta primario tiene muy poco conocimiento

acerca de las aspiradoras industriales de dos motores y de la empresa.

Como se establecio en la pagina 16 la etapa en la que se encuentra la
aspiradora industrial de dos motores que comercializa la empresa es la de

introduccion.

5.2.1.2.2. Posicionamiento de la empresa

Al igual que el posicionamiento que tienen las aspiradoras en el mercado
meta primario lo tiene la empresa (etapa de introduccion) en la cabecera

departamental de Quetzaltenango.

5.2.1.2.3. Estrategias de respuesta de la competencia

Como se indica en la figura 7 de la pagina 32 Analisis de las cinco
fuerzas de Porter en la empresa. Existen actualmente dos empresas
competidoras. Quienes pueden crear sus propias estrategias. Como

por ejemplo:

» Vender aspiradoras a un precio mas bajo de diferente

marca.
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» Realizar un plan de mercadeo mas agresivo.
» Tener mas vendedores que visiten a compradores

potenciales en un menor tiempo, etc.

5.2.2. Control

Durante la implementacion de este plan de mercadeo se pueden
presentar varias sorpresas, por lo que se recomienda practicar un constante

control de mercadeo mediante los cuatro pasos siguientes:

—

Establecer metas de mercadeo especificas. (descritas en la pagina 42)

2. Medir la variacién de ventas si cumplen o no con el plan. (tabla Xl de la
pagina 88).

3. Evaluar las causas de las variaciones en la venta. Por ejemplo, si no esta
alcanzado lo proyectado podria ser que el vendedor no este visitando a
los compradores potenciales y solo se este quedando dentro de la
empresa.

4. Emprender acciones correctivas para cerrar las posibles brechas entre

las ventas proyectadas y las ventas reales.

5.2.2.1 Alcance de metas y objetivos

Las metas y los objetivos se mediran por medio de de las herramientas
descritas anteriormente. Como lo son la variacion en el volumen de las ventas,

el andlisis de la rentabilidad y el control.
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5.2.2.2. Ejecucion del presupuesto de mercadeo

Este se ejecutara al momento implementar el Plan de mercadeo de las
Aspiradoras industriales de dos motores en la cabecera departamental de
Quetzaltenango. Se detalla mas informacidon en el cronograma de actividades

de mercadeo.

5.2.2.3 Cumplimiento del cronograma de actividades de mercadeo

Figura 13. Cronograma de actividades de implementacion del plan
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1.

CONCLUSIONES

La aspiradora industrial de dos motores es unica por las capacidades que
tiene: El tanque esta fabricado de acero inoxidable que es resistente a los
golpes, tiene una capacidad de 20 galones. Tiene dos ruedas delanteras y
las dos traseras en la base, brindan un equilibrio en la aspiradora y evita que
se caiga al suelo. Con llantas traseras de 25 cm de diametro facilitan el
vaciado del tanque. Proveen un mejor aspirado por su facil manejo, ya que
pueden ser llevadas a diferentes direcciones de una forma rapida (adelante,
atras, derecha, izquierda) por el operador. Pueden ser usadas para areas
donde es necesario aspirar polvo y agua. La base es de poliuretano por lo
que la hace resistente a los golpes y asi evita dafnos a la aspiradora. Esto la
hace apta para su comercializacion en la cabecera departamental de

Quetzaltenango.

Actualmente en Quetzaltenango el mercado meta primario o segmento de

mercado esta constituido por 794 compradores potenciales que son todos
aquellos que tienen la necesidad de adquirir la aspiradora industrial de dos
motores y la empresa esta dispuesta a satisfacer.

El plan de mercadeo que se determind establece realizar estrategias de
valor agregado para las aspiradoras industriales de dos motores, otra de
promocion; que es de cobertura rapida (elevada). Y de publicidad en
anuncios de television y medios escritos, realizar fusiones estratégicas de

negocios Y utilizar los recursos de la empresa.
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4. Se establece que la estrategia o la mezcla comunicacional para el
posicionamiento de las aspiradoras industriales de dos motores es de:
informar a los clientes potenciales mediante la publicidad realizada, inducir a
probar la aspiradora industrial de dos motores y persuadir en la fidelizacién

de la marca.

5. Las metas u objetivos de mercadeo que se determinaron son: Llegar a
vender como minimo una aspiradora al 40% del mercado meta primario en
un periodo de 12 meses. Julio 2009/ junio 2010 .Lograr la posicion numero
uno en el mercado meta primario. Crear clientes satisfechos con los que se
puede mantener un relacion firme y duradera. Desarrollar una imagen de
marca que permita la fidelizacion de los clientes y obtener un retorno de la

inversion en un tiempo razonable.

6. La mezcla de mercadeo viable es: El producto: que es la aspiradora
industrial de dos motores, la plaza: en la actualidad la empresa esta ubicada
en la cabecera departamental de Quetzatenango cuenta con una oficina,
bodega y sala de ventas, en la promocién: se hara una estrategia de

cobertura rapida. En cuanto al precio: se considera un precio medio.

7. Si es factible la utilizacion del plan de mercadeo para la comercializacion de
aspiradoras industriales de dos motores en la cabecera departamental de
Quetzaltenango, ya que por cada Q.1.00 que invierta la empresa obtendra
Q. 1.05.
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RECOMENDACIONES

Verificar constantemente que las caracteristicas de las aspiradoras de dos
motores llene los estandares de calidad que siempre han tenido. Para lograr

asi una fidelizacion de los clientes.

Actualizar permanente la auditoria de mercadeo para tener informacion del
mercado meta primario, tomando en cuenta las variaciones en el mercado

ya sea de crecimiento o decrecimiento.

Se debera realizar permanentemente una retroalimentacion para fortalecer
las estrategias y corregir a tiempo las estrategias que no estén alcanzando

los objetivos propuestos para alinearlos al plan de mercadeo en ejecucion.

Monitorear la estrategia comunicacional que se esta ejecutando para la

correccion respectiva y el fortalecimiento de la misma.

Controlar que la mezcla de mercadeo se este realizando de acuerdo a lo

previsto y dentro del presupuesto autorizado por la gerencia general.

Recabar la informacién del cuestionario de auditoria de mercadeo, para asi
obtener la curva de factibilidad del plan de mercadeo en la cabecera
departamental de Quetzaltenango del periodo de ejecucidon del plan de

mercadeo.
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ANEXOS

Anexo 1

Figura 14. Mapa de Quetzaltenango

Fuente: www.prensalibre.com, seccion mapas. Instituto Geografico Nacional,
Ing. Alfredo Obiols Gémez . Diciembre 2008.
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Anexo 2

Figura 15. Cuestionario aplicado al talento humano de la Agencia

Quetzaltenango

La presente guia constituye una ayuda par la realizacién de una Auditoria

de mercadeo.

Usted puede considerar la guia como un cuestionario, en el cual cada

pregunta podria responderse en una escala con los siguientes valores:

Totalmente (cuando la empresa realmente conoce o desarrolla el elemento);

Solo en parte (cuando la empresa no conoce todos los elementos o no lleva a

cabo todas las actividades) y nada o ninguno (cuando la empresa no conoce o

no lleva a cabo la actividad).Y marque con una X en la fila que corresponda

segun la opcion que elija.

| Auditoria del entorno de mercadeo

Macroentorno

Demogréafico

1. ¢Conoce usted cuales son los principales desarrollos y tendencias

demograficas que puedan afectar a la Agencia Quetzaltenango?

2. ¢ Qué acciones ha llevado a cabo la Agencia Quetzaltenango en respuesta

a estos desarrollos y tendencias?

Econémico

3. ¢ Conoce usted cuales son las principales disposiciones econémicas que

pueden afectar a la sucursal Quetzaltenango?

4. ;Conoce usted cuales son los principales desarrollos en los niveles
internacionales de renta, precios, ahorro y crédito que pueden afectar a la sucursal

Quetzaltenango?

5. ¢;Qué acciones ha llevado a cabo la Agencia Quetzaltenango en

respuesta?
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Ecolégico

6. ¢Cudl es la perspectiva de costos y disponibilidad de los recursos

naturales y energéticos necesitados por a la sucursal Quetzaltenango?

7. i Conoce usted qué inquietudes se han expresado sobre el papel de la
Agencia Quetzaltenango en la contaminacion y conservacion del medio y qué pasos

se han llevado a cabo?

Tecnolégico

8. ¢Cuales son los principales cambios en la tecnologia de servicios? En la
tecnologia de procesos? Cual es la posicion de la Agencia Quetzaltenango en

dichas tecnologias ?

9. Conoce usted cuales son los principales sustitutos genéricos que podrian

remplazar el producto/servicio?

Cultura

10. Conoce usted cual es la actitud de la sociedad hacia los negocios y

productos desarrollados por la Agencia Quetzaltenango?

11. Conoce usted qué cambios en el consumidor y en los valores y estilos de

los negocios guardan relacion con la Agencia Quetzaltenango?

Microentorno

Mercados

12. ¢Conoce usted qué ocurre con el tamafio del mercado, crecimiento,

distribucién geografica y rentabilidad?

13. ¢ Cuales son los principales segmentos del mercado?

14. ;Conoce usted como valoran los clientes actuales y potenciales la
Agencia Quetzaltenango y a su competencia en imagen, calidad del servicio, fuerza

de venta y precios?

15. ¢ Cémo toman sus decisiones los diferentes segmentos del mercado?

Competencia

16. ¢Conoce usted quiénes son los principales competidores? Cuales sus

objetivos y estrategias, sus fortalezas y debilidades?

17. ¢ Qué tendencias afectaran al futuro de la competencia y sustitutos de

productos?
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Canales de distribucion

18. ¢ Cudles son los principales canales de distribucion a través de los cuales

se reciben los clientes?

19. ;Cuales son los niveles de eficiencia y crecimiento potencial de los

diferentes canales?

20. ¢, Se establecen alianzas estratégicas?

Proveedores

21. ;Cual es la perspectiva de disponibilidad de los recursos claves utilizados

en los servicios?

22. ;Ha analizado la Agencia Quetzaltenango los niveles de dependencia de

los suministradores actuales? Ha tomado medidas en esta direccion?

Otras empresas de servicios

23. ;Cual es la eficacia y eficiencia de los servicios de apoyo que utiliza la

Agencia Quetzaltenango?

24. Ha tomado medidas en esta direccion?

Grupos de interés

25. ¢Ha definido los grupos de interés que representan oportunidades o

problemas concretos para su Agencia Quetzaltenango?

26. ¢La Agencia Quetzaltenango ha dado pasos para tratar de una manera

efectiva con cada grupo de interés?

Il. Auditoria de la Estrategia de Mercadeo

Filosofia de mercadeo

27. ¢Reconoce la Direccion la necesidad de centrar la actividad de la

empresa en el servicio a las necesidades y deseos de los clientes?

28. ¢Muestra la direccion capacidad para reaccionar a tiempo y

efectivamente a los cambios del entorno?

29. ;Dispone la Agencia Quetzaltenango de criterios apropiados para la
segmentacién de mercado, valoracion de los segmentos y seleccién de los

mejores? Ha desarrollado perfiles precisos de cada segmento?

30. ¢Se ha definido con claridad el mercado meta da la de la Agencia

Quetzaltenango?

Meta y objetivos

31. ¢Se ha definido con claridad la mision da la de la Agencia
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Quetzaltenango y sus negocios con orientacion al mercado?

32. ;Se han definido los objetivos de mercadeo de forma tal que guien el

proceso de planificacion y faciliten la medicién de los resultados?

33. ¢(Resultan estos objetivos apropiados dada la posicion competitiva,

recursos y oportunidades de la Agencia Quetzaltenango?

Estrategia

34. ;Existe una clara estrategia de mercadeo para alcanzar los objetivos
propuestos? ;Es apropiada al ciclo de vida de la aspiradora industrial de dos
motores/servicio, a las estrategias de la competencia, y a la situacion de la

economia?

35. ¢Ha desarrollado la Agencia Quetzaltenango una estrategia de

posicionamiento y la mezcla de mercadeo adecuada?

36. ¢Hay suficientes recursos para lograr el funcionamiento de los objetivos

de mercadeo?

37. ¢Estan distribuidos 6ptimamente estos recursos entre los principales

componentes?

38. ¢La concepcion de la estrategia permite flexibilidad ante los cambios del

entorno?

Il Auditoria de la Organizacion de Mercadeo

Estructura formal

39. ;Existe un area independiente dedicada a los aspectos de mercadeo?

40. s Posee esta area la autoridad y responsabilidad necesaria para influir en
las actividades de la Agencia Quetzaltenango que afectan la satisfaccion de los

clientes?

Eficiencia funcional

41. ;Existen buenas relaciones de comunicacién y colaboracién entre los

departamentos de mercadeo y los demas departamentos da la sucursal Quetgo?

42. ;Existen comunidad de intereses y un lenguaje comun ente todas las

areas en sus relaciones con los clientes?

IV Auditoria del Sistema de Mercadeo

Sistema de informacién de mercadeo

43. ; Existe un sistema de informacion de mercadeo que sirva de apoyo a las

decisiones de mercadeo acerca de los clientes actuales y potenciales, la
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competencia, los proveedores y otros grupos de interés?

44. ilLos que deciden solicitan este tipo de informacion y la emplean

sistematicamente para la toma de decisiones?

Sistema de planificacién de mercadeo

45. ;Esta bien concebido y es efectivo el sistema de planificacion de

mercadeo?

46. ;Esta bien estimada la mediciéon del mercado potencial y la previsiéon de

ventas?

47. ;Se elaboran planes de mercadeo para a la de la Agencia

Quetzaltenango, negocio, producto/servicio que ofrece?

Sistema de control de mercadeo

48. ; Existen procedimientos de control para asegurar el cumplimiento de los

planes y los objetivos de mercadeo trazados? Son efectivos?

49. ; Se examina periddicamente la rentabilidad de los servicios, mercados y

productos?

50. ¢, Se analizan periddicamente los costos de mercadeo?

Sistema de desarrollo de nuevos productos

51. iPosee la Agencia Quetzaltenango un mecanismo efectivo para el

desarrollo de nuevos de la aspiradora industrial de dos motores/servicio?

V Auditoria del Sistema de Mercadeo

Producto

52. i Estan claramente definidos el producto/servicio principal o basico, los de

la aspiradora industrial de dos motores/servicio auxiliares y los de apoyo?

53. ;Se analizan todas las posibles agrupaciones de estos de la aspiradora

industrial de dos motores/servicio?

54. ; Cuales son los principales elementos de la aspiradora industrial de dos
motores/servicio aumentado?
(Ambiente, accesibilidad, participacion del cliente, interacciones con el

personal, etc.)

Mercadeo interno

55. ¢ Como valoraria la cultura de servicio existente en su sucursal Quetgo?

Esta enfocada al cliente? Cémo lo sabe?

56. ¢ Existe una adecuada politica de seleccion y capacitacion de los RR.HH?
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57.¢ Existe una efectiva politica de recompensas y reconocimientos?

Precio

58. ¢Estan definidos los objetivos, politicas, estrategias y métodos de
establecimiento de precios para la cartera de de la aspiradora industrial de dos

motores/servicio da la sucursal Quetgo?

59. ¢Resulta adecuada la relacion calidad-precio en los de la aspiradora

industrial de dos motores/servicio da la sucursal Quetgo? Cémo lo sabe?

60. ¢ Cual es el nivel de conocimiento sobre la elasticidad de la demanda en

relacion con los precios? Qué acciones se realizan?

61. ¢Cual es el nivel de conocimiento de la relacion calidad-precio para los

productos de la competencia? Cémo lo sabe?

Distribucion

62. ; Como se realiza la seleccion de los canales de comercializacion?

63. ¢Se ha valorado la efectividad de los canales actuales, sobre la base de
sus costos y la presencia de la aspiradora industrial de dos motores/servicio en el

mercado?

Comunicacién

64. ;Qué acciones de comunicacion se desarrollan en la sucursal Quetgo?

65. ¢ Se evalua su efectividad? Como lo realiza?

Oferta integral

66. ¢ Cuales son las opciones que brinda la Agencia Quetzaltenango a sus

diferentes clientes?

67. ¢Existe coherencia entre las diferentes variables y elementos que la

componen?

68. ;,Se perciben de forma diferenciada por los clientes?

VI Auditoria de los resultados de Mercadeo

Andlisis del cumplimiento del plan

69. ;Se evalla regularmente la ejecucion del plan de mercadeo, el

cumplimiento de sus objetivos y metas?

70. ¢ Se evalla regularmente el nivel de satisfaccién de los clientes? Existen

los procedimientos de captacion y analisis de la informacion?

Anadlisis de larentabilidad

71. ¢Se reconoce la rentabilidad de la aspiradora industrial de dos
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motores/servicio, canales de distribucion?

72. ;Se han realizado andlisis en términos de abandonar o lanzar nuevos
modelos de la aspiradora industrial de dos motores/servicio, entrar en nuevos

segmentos o abandonar alguno actual. De qué tipo?

TIP|N Analisis de costo/efectividad

73. ¢Se analizan y evallan las tendencias en el comportamiento de las
ventas?

74. ;Se analizan y evallan las tendencias en el comportamiento de los
costos y gastos?

75. ¢ Se establecen relaciones entre estos comportamientos? Qué andlisis se

realizan?

fuente: “Componentes de una auditoria de mercadeo”, que a parece en el libro direccién de
mercadeo: analisis, planificacién, gestién y control, de P.Kotler. Enero 2009
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Anexo 3

Figura 16. Ficha de calificacién de resultados de cuestionario

| Auditoria T P N T5 P
del Entorno de %
Mercadeo

Macroentorno

Demogréfico

1. ¢ Cuales
son los principales
desarrollos y
tendencias
demograficas que
puedan afectar a la

sucursal?

2. ¢ Qué
acciones ha llevado
a cabo la sucursal
en respuesta a
estos desarrollos vy

tendencias?

Econdmico

3.  ¢Cuales
son las principales
disposiciones
econdémicas que
pueden afectar a la
de la  Agencia

Quetzaltenango?

4. ¢ Cuales
son los principales

desarrollos en los
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niveles
internacionales de
renta, precios,
ahorro y crédito que
pueden afectar a la
Agencia

Quetzaltenango?

5. ¢ Qué
acciones ha llevado
a cabo la Agencia
Quetzaltenango en

respuesta?

Ecolégico

6. ¢Cudl es la
perspectiva de
costos y
disponibilidad de los
recursos naturales y
energéticos
necesitados por la
de la  Agencia

Quetzaltenango?

7. ¢ Qué
inquietudes se han
expresado sobre el
papel da la de la
Agencia
Quetzaltenango en
la contaminacién y
conservacion del
medio y qué pasos
se han llevado a

cabo?
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Tecnoldgico

8.  ¢Cuales
son los principales
cambios en la
tecnologia de
servicios? GEn la
tecnologia de
procesos? ¢ Cual es
la posicion que da la
de la  Agencia
Quetzaltenango en

dichas tecnologias?

9. ¢ Cuales
son los principales
sustitutos que
podrian remplazar el

producto/servicio?

Cultura

10. ¢Cual es
la actitud de Ia
sociedad hacia los
negocios y
productos
desarrollados por la
Agencia

Quetzaltenango?

11. ¢ Qué
cambios en el
consumidor y en los
valores y estilos de
los negocios
guardan relacion
con la Agencia

Quetzaltenango?
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. Auditoria
del Entorno de

Mercadeo

%

%

%

Microentorno

Mercados

12. ¢ Qué
ocurre con el
tamano del
mercado,
crecimiento,
distribucion
geografica y

rentabilidad?

13.  ¢Cuadles
son los principales
segmentos del

mercado?

14. ;Como
valoran los clientes
actuales y
potenciales a la
Agencia
Quetzaltenango y a
su competencia en
imagen, calidad del
servicio, fuerza de

venta y precios?

15. ¢,Como

toman sus
decisiones los
diferentes
segmentos del
mercado?
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Competencia

16. ¢Quiénes
son los principales
competidores?
Cuales sus objetivos

y estrategias, sus

fortalezas y
debilidades?

17. ¢ Qué
tendencias

afectaran al futuro
de la competencia y
sustitutos de

productos?

Canales de

distribucion

18. ¢Cuales
son los principales
canales de
distribucion a través
de los cuales se

reciben los clientes?

19. ¢Cuales
son los niveles de
eficiencia y
crecimiento
potencial de los

diferentes canales?

20. . Se
establecen alianzas

estratégicas?

Proveedores

21. 4Cuél es

la perspectiva de
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disponibilidad de los
recursos claves

utilizados en los

servicios?
22. ¢Ha
analizado su

sucursal los niveles
de dependencia de
los suministradores
actuales? Ha
tomado medidas en

esta direcciéon?

Otras
empresas de

servicios

23. ¢Cuadl es
la eficacia y
eficiencia de los
servicios de apoyo
que utiliza la
Agencia

Quetzaltenango?

24. ¢ Ha
tomado medidas en

esta direcciéon?

Grupos de
interés
25. ¢Ha

definido los grupos
de interés que
representan

oportunidades o]
problemasconcretos

para su Agencia?
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26. ¢Lla
Agencia
Quetzaltenango ha
dado pasos para
tratar de una
manera efectiva con
cada grupo de

interés?

Il.  Auditoria
de la Estrategia de
Mercadeo

%

%

%

Filosofia de

mercadeo

27.
¢, Reconoce la
direccion la
necesidad de

centrar la actividad
de la empresa en el
servicio a las
necesidades y
deseos de los

clientes?

28. ¢Muestra
la Direccién
capacidad para
reaccionar a tiempo
y efectivamente a
los cambios del

entorno?

29. ;Dispone
la Agencia
Quetzaltenango de

criterios apropiados
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para la
segmentacion de
mercado, valoracion
de los segmentos y
seleccion de los
mejores? Ha
desarrollado perfiles
precisos de cada

segmento?

30. ;Se ha
definido con claridad
el mercado meta da
la de la Agencia

Quetzaltenango?

Meta y
objetivos
31. ¢Se ha

definido con claridad
la mision de la
Agencia

Quetzaltenango vy

SUS negocios con

orientacion al
mercado?

32. ;Se han
definido los
objetivos de

mercadeo de forma
tal que guien el
proceso de
planificacién y
faciliten la medicion

de los resultados?
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33. ¢Resultan
estos objetivos
apropiados dada la
posicion
competitiva,
recursos y
oportunidades de la
Agencia

Quetzaltenango?

Estrategia

34. ;Existe
una clara estrategia
de mercadeo para
alcanzar los
objetivos
propuestos? ¢Es
apropiada al ciclo de
vida de la
aspiradora industrial
de dos
motores/servicio, a
las estrategias de la
competencia, y a la

situacion de la

economia?

35. ¢ Ha
desarrollado la
Agencia

Quetzaltenango una
estrategia de
posicionamiento y la
mezcla de
mercadeo

adecuada?
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36. ¢ Hay
suficientes recursos
para lograr el
funcionamiento de
los objetivos de

mercadeo?

37. ¢ Estan
distribuidos
Optimamente estos
recursos entre los
principales

componentes?

38. ¢la
concepcion de la
estrategia  permite
flexibilidad ante los
cambios del

entorno?

Il Auditoria
de la Organizacion

de Mercadeo

%

%

%

Estructura
formal

39. (Existe
un area

independiente
dedicada a los
aspectos de

mercadeo?

40. ;Posee
esta area la
autoridad y
responsabilidad

necesaria para
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influir en las
actividades de la
Agencia

Quetzaltenango que
afectan la
satisfaccion de los

clientes?

Eficiencia

funcional

41. ¢ Existen
buenas relaciones
de comunicacion vy
colaboracién entre
los departamentos
de mercadeo y los
demas
departamentos de la
Agencia

Quetzaltenango ?

42. ;Existen
comunidad de
intereses 'y un
lenguaje comun
ente todas las areas
en sus relaciones

con los clientes?

IV Auditoria
del Sistema de

Mercadeo

%

%

%

Sistema de
informacion de

mercadeo
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43. ¢ Existe
un sistema de
informacion de
mercadeo que sirva
de apoyo a las
decisiones de
mercadeo acerca de
los clientes actuales
y potenciales, la
competencia, los
proveedores y otros

grupos de interés?

44. ;Los que
deciden solicitan
este tipo de
informacion y la
emplean
sistematicamente
para la toma de

decisiones?

Sistema de

planificacién de
mercadeo
45, ¢ Esta

bien concebido y es
efectivo el sistema
de planificacion de

mercadeo?

46 ¢ Esta
bien estimada Ila
medicion del
mercado potencial y
la prevision de

ventas?

120




47. ¢ Se
elaboran planes de
mercadeo para a la
Agencia
Quetzaltenango,
negocio,
producto/servicio

que ofrece?

Sistema de

control de mercadeo

48. ;Existen
procedimientos de
control para
asegurar el
cumplimiento de los
planes y los
objetivos de
mercadeo trazados?

Son efectivos?

49. . Se
examina
periodicamente la
rentabilidad de los
servicios, mercados
y tecnologias

industriales?

50. . Se
analizan
periddicamente los
costos de

mercadeo?

121




Sistema de
desarrollo de

nuevos productos

51. ;Posee la
de la Agencia
Quetzaltenango un
mecanismo efectivo
para el desarrollo de
nuevos de la
aspiradora industrial
de dos

motores/servicio?

\Y Auditoria
del Sistema de

Mercadeo

%

%

%

Producto

52. ¢ Estan
claramente
definidos el
producto/servicio
principal o basico,
los de la aspiradora
industrial de dos
motores/servicio
auxiliares y los de

apoyo?

53. .Se
analizan todas las
posibles
agrupaciones de
estos de la
aspiradora industrial
de dos

motores/servicio?
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54. ¢Cuales
son los principales
elementos de la
aspiradora industrial
de dos
motores/servicio
aumentado?

(Ambiente,
accesibilidad,
participacion del
cliente,
interacciones con el

personal, etc.)

Mercadeo

interno

55. ¢Como
valoraria la cultura
de servicio existente
en su Agencia ?
Esta enfocada al
cliente? Cémo lo

sabe?

56. ¢Existe
una adecuada
politica de seleccion
y capacitacion de
los RR.HH?

57. (iExiste
una efectiva politica
de recompensas Yy

reconocimientos?

Precio
58.  ¢Estan
definidos los
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objetivos, politicas,
estrategias y
métodos de
establecimiento de
precios para la
cartera de la
aspiradora industrial
de dos
motores/servicio da
la de la Agencia

Quetzaltenango?

59. ¢Resulta
adecuada la
relacion calidad-
precio en la
aspiradora industrial
de dos
motores/servicio da
la de la Agencia
Quetzaltenango?

Como lo sabe?

60. ;Cual es
el nivel de
conocimiento sobre
la elasticidad de la
demanda en

relacion con los

precios? Qué
acciones se
realizan?

61. 4Cual es
el nivel de
conocimiento de la

relacion calidad-
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precio para los
productos de la
competencia? Cémo

lo sabe?

Distribucion

62. ;Como se
realiza la seleccion
de los canales de

comercializacion?

63. ¢Se ha
valorado la
efectividad de los
canales  actuales,
sobre la base de
sus costos y la
presencia de la
aspiradora industrial
de dos
motores/servicio en

el mercado?

Comunicacion

64. ¢ Qué
acciones de
comunicacion se
desarrollan en la
Agencia

Quetzaltenango?

65. . Se
evalla su
efectividad? Coémo

lo realiza?

Oferta integral

66. ¢Cuales

son las opciones
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que brinda a la de la
Agencia

Quetzaltenango a
sus diferentes

clientes?

67. (Existe
coherencia entre las
diferentes variables
y elementos que la

componen?

68. .Se
perciben de forma
diferenciada por los

clientes?

VI  Auditoria
de los resultados de

Mercadeo

%

%

%

Analisis  del
cumplimiento del

plan

69. . Se
evalua regularmente
la ejecucion del plan
de mercadeo, el
cumplimiento de sus

objetivos y metas?

70. .Se
evalua regularmente
el nivel de
satisfaccion de los
clientes? Existen los
procedimientos de
captacion y analisis

de la informacion?
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Andlisis de

la rentabilidad

71. ¢ Se
reconoce la
rentabilidad de los
diferentes de la
aspiradora industrial
de dos
motores/servicio,
canales de

distribucion?

72. ¢Se han
realizado analisis en
términos de
abandonar o lanzar
nuevos de la
aspiradora industrial
de dos
motores/servicio,
entrar en nuevos
segmentos o]
abandonar  alguno

actual. De qué tipo?

Andlisis de

costo/efectividad

73. . Se
analizan y evallan
las tendencias en el
comportamiento de

las ventas?

74. . Se
analizan y evaltan
las tendencias en el

comportamiento de
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los costos y gastos?

75. ¢ Se
establecen
relaciones entre
estos

comportamientos?
¢Qué andlisis se

realizan?

Fuente: “Componentes de una auditoria de mercadeo”, que a parece en el libro Direccion de

Mercadeo: andlisis, planificacion, gestion y control, de P.Kotler. Enero 2009
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