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Agua suave

Batch

Colorante

Desinfectante

GLOSARIO

Es el agua en la que se encuentran disueltas
minimas cantidades de sales. Puede definirse como

agua con menos de 0,5 partes por mil de sal disuelta.

Es el nombre con el cual comunmente en produccién
se le conoce a un lote estandarizado con cierta
cantidad de producto, sirve para tener una mejor
trazabilidad del producto ya que es posible numerar
cada batch y de esa forma poder tener mayor
trazabilidad de determinado producto que pertenece

a un batch especifico.

Es una sustancia que es capaz de tefiir las fibras
vegetales y animales. Los colorantes se han usado
desde los tiempos mas remotos, empledndose para
ello diversas materias procedentes de vegetales
(carcuma, indigo natural, etc.) y de animales
(cochinilla, moluscos, etc.) asi como distintos

minerales.

Es un agente quimico que mata o inactiva agentes
patdgenos tales como bacterias, virus y protozoos,
impidiendo el crecimiento de microorganismos
patogenos en fase vegetativa que se encuentren en

objetos inherentes.
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Dodigen

Fragancia

Nonil

Polietilentereftalato

Es un desinfectante con base en una mezcla de
detergentes con gran potencia de germicida que
actian atacando, algas, protozoarios Yy virus.
Desnaturaliza las proteinas de la membrana celular,
de manera que se pierda al exterior elementos
necesarios para la vida, como metabolitos esenciales

matando asi los microorganismos.

Es el efecto que en determinado tiempo produce una
sensacién en el sentido del olfato la cual hace que se
identifiquen determinados olores, éstas se obtienen
por medio de aceites esenciales que se extraen de
los vegetales que los contienen formados o que
contienen los elementos para su formacion. Su

extraccién industrial tiene gran importancia.

Es una materia prima comUnmente usada para
preparaciones de detergentes para productos de
limpieza, tintoreria, sanitizacién, limpiadores
abrasivos, lustradores de plata, y detergente para
automoviles, limpiadores para superficies duras,

ventanas.

Es mas conocido por sus siglas en inglés (PET) que
significan: Polyethylene Terephtalate, es un tipo de
plastico muy usado en envases de bebidas y textiles.
Algunas de sus principales caracteristicas son: alta
transparencia, alta resistencia al desgaste vy

corrosion, buena resistencia quimica y térmica,

Xl



Polietileno

Polipropileno

Populino

buena barrera de CO2, reciclable y es aprobado para

estar en contacto con productos alimenticios.

Es quimicamente el polimero mas simple, por su alta
produccién mundial (aproximadamente 60 millones
de toneladas son producidas anualmente (2005)
alrededor del mundo) es también el mas barato,
siendo uno de los plasticos mas comunes. Es

quimicamente inerte.

Es el polimero termoplastico, parcialmente cristalino,
gue se obtiene de la polimerizacién del propileno (o
propeno). Pertenece al grupo de las poliolefinas y es
utilizado en una amplia variedad de aplicaciones que
incluyen empaques para alimentos, tejidos, equipo
de laboratorio, componentes automotrices y peliculas
transparentes. Tiene gran resistencia contra diversos

solventes quimicos, asi como contra alcalis y acidos.

Nombre con el cual comercialmente se le conoce a
las presentaciones de 100 ml de desinfectantes o
cloros en Guatemala, este término es utilizado
comunmente en los mercados y en abarroterias de

todo el pais.
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RESUMEN

En la actualidad la mercadotecnia es una herramienta vital para el éxito de
una empresa, este conjunto de herramientas deben de utilizarse de manera
eficaz y en el momento preciso para poder tener una ventaja competitiva
respecto a la competencia. Es importante definir los planes de accién que se
van a tomar tanto en el corto, mediano y largo plazo para que la organizacion

de manera integral tenga clara la planeacion estratégica de la empresa.

Las estrategias que se deben tomar deben ser creativas, para sacar la
mayor ventaja a la competencia y deben de estar respaldadas por una
plataforma sélida, como un canal de distribucibn comprometido y que se sienta

parte de la cadena de distribucién.

Al contar con la infraestructura necesaria, la experiencia y conocimiento en
la fabricacién de productos desinfectantes, permite a la alta gerencia tomar
decisiones basadas sobre tres ejes principales: utilizar como ventaja
competitiva dicha experiencia para manejar de manera correcta los costos,
implementar estrategias de incentivos que permita establecer alianzas con la
cadena de distribucién, y por ultimo evaluar y redisefiar los procesos de

comunicacion con el cliente.

Para poder poner en marcha las estrategias propuestas, es necesario el
compromiso de inversion de parte de la empresa. Por ello deben proyectarse
ventas basadas en los factores actuales, que rodean el entorno de la empresa

tomando en cuenta la situacién econémica actual.
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OBJETIVOS

General

Posicionar los desinfectantes elaborados por Altenvasa PL vy
comercializados a través de la marca Bluefresh dentro del mercado meta, a
través de la implementacibn de estrategias que permitan potenciar las
caracteristicas unicas del producto, brindandoles planes de accién que le

permitan consolidarse dentro del mercado metropolitano.

Especificos

1. Plantear estrategias que permitan mejorar la participaciéon de los
desinfectantes Bluefresh en el mercado metropolitano.

2. Proponer alianzas comerciales con distribuidores y mayoristas, que
permitan mejorar la participacion en el mercado meta de los

desinfectantes Bluefresh.
3. Plantear estrategias y politicas que permitan el mejoramiento continuo de
los procesos de produccién, distribucibn y comercializacion de los

productos de Altenvasa PL.

4. Mejorar la capacidad de respuesta de Altenvasa PL para abastecer el

mercado meta.
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Proponer planes de accién concretos que le permitan a la organizacion,
alcanzar una mejora continua en su capacidad de distribucion y

comercializacion.

Identificar e integrar a la cadena de comercializacion de la organizacion
nuevos canales de distribucion, que le permitan a la compaifia

consolidar la marca Bluefresh dentro del mercado metropolitano.

Determinar un plan de evaluaciébn peridédica para determinar las
expectativas del mercado, asi como la aceptacion que éste tiene hacia
los productos de la marca Bluefresh, con el propdésito de llevar a cabo las
mejoras que le permitan un crecimiento constante dentro del mercado

meta.
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INTRODUCCION

La empresa Alta Tecnologia en Envases es una empresa que se dedica a
manufacturar productos desinfectantes, a una marca de prestigio en el area
Centroamericana, debido a los problemas que se afrontan en la economia a
nivel mundial en estos momentos, se tiene la necesidad de registrar una marca
privada de un producto que se comercialice a nivel departamental, de tal
manera que las utilidades se incrementen y se mejore la estabilidad en el

mercado.

Hay que tomar en cuenta que debe pensarse de una manera dinamica de
tal forma, que se esté siempre un paso adelante de las necesidades y los
gustos del consumidor, de esta manera es que el presente trabajo de
graduacion estd enfocado en una empresa que posee una marca privada de
productos desinfectantes, para mejorar la forma en la cual se ha comercializado
la misma y buscar posicionarse en el mercado, compitiendo con las marcas que

existen en la actualidad.

Los momentos de crisis econémica se ha demostrado con el tiempo, es la
oportunidad en la cual se deben tomar riesgos y con base en soluciones
creativas afrontarla de la mejor manera, al cuantificar las utilidades que se
percibian al manufacturar el producto a una marca ya posicionada en el
mercado, se determino que era el momento en el cual se tomara el riesgo de
enfocar todo el esfuerzo en la manufactura de los desinfectantes de la marca
propia, basandose en la experiencia adquirida durante los afios de maquilar,
siendo necesario un estudio en el cual se apoye la gerencia para determinar las

acciones a tomar para comercializar la marca propia de desinfectantes.
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Lo que se busca en el presente trabajo de graduacién es proponer una
guia que incluyan las estrategias de mercadotecnia para que la marca alcance
a tener una participacion importante en el mercado del departamento de

Guatemala.
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1. ANTECEDENTES GENERALES DE LA EMPRESA

1.1. La empresa

Altenvasa Productos de Limpieza en la actualidad se encuentra buscando
ingresar en el mercado nacional con una gran variedad de linea de
desinfectantes, de distintos precios, aromas, razon por la que es importante
considerar frecuentemente los habitos de consumo, para desarrollar estrategias
mercadologicas. La elaboracion de desinfectantes esta enfocada a la limpieza
de areas donde las personas interactian diariamente, para su fabricacion se
pueden utilizar una gran variedad de aromas y colorantes que dependeran del
los gustos de los clientes. A partir de aca en adelante en el presente estudio
cuando se nombre Altenvasa PL se hace referencia al nombre completo de
Altenvasa Productos de Limpieza.

1.1.1. Ubicacioén

La empresa Altenvasa PL, tiene acceso por la carretera al Pacifico en el
kilometro 16,5, asi como una salida a San José Villa Nueva, la planta esta
ubicada en la 1lra calle 5-00 zona 2, Colonia Santa Modnica Villa Nueva,

Guatemala.
1.1.2. Historia
La empresa pertenece al corporativo empresarial Grupo TAE, el que esta

compuesto por 3 empresas, Tapametal dedicada a la elaboracion de envases
de metal teniendo 35 afios en el mercado, Altenvasa Absorbentes dedicada a la



elaboracion toallas sanitarias y pafales desechables fundada en el 2003 y
Altenvasa PL teniendo su inicio de operaciones en el 2004, la que se dedica a
la elaboracion de betunes, ceras y desinfectantes, ésta Ultima tiene seis afios
de estar maquilando desinfectantes de marcas privadas para varios clientes y
tres aflos de estar elaborando desinfectantes en marcas propias que son
comercializadas por distribuidoras particulares.

1.1.3. Vision

Grupo TAE se preocupa por unir a todos los colaboradores de su
organizacion y ha buscado la manera que la vision sea universal para sus tres
empresas siendo ésta: “ser una organizacion lider por su agilidad y

confiabilidad”.

1.1.4. Misidn

Al igual que en la visién Altenvasa PL comparte la misma que las otras
dos empresas de la corporacion, estando ésta enfocada a ser una mision clara
a todos los colaboradores de la empresa la cual es: “cumplir con nuestros
objetivos y compromisos basandose en una eficaz comunicacién y una

permanente mejora integral”.

1.1.5. Politica de la empresa

En las empresas del Grupo TAE se cree que, siendo el cliente la razon de
la existencia de las mismas, la calidad es un aspecto fundamental para hacer
negocios; por tal motivo la alta direccién provee todos los recursos a su alcance
para cumplir con las expectativas del cliente. Para las empresas del Grupo TAE

la calidad no es solamente el cumplimiento de los requisitos; la mejora continua,



la eficiencia, la comunicacién eficaz, la agilidad, la colaboracién entre &reas,
clientes y proveedores; son fundamentos de una calidad, que permite a las
empresas mantener el liderazgo en cada uno de sus mercados, generando

beneficios a todos los accionistas, los colaboradores y la sociedad.

Las empresas del Grupo TAE estan construidas sobre un recurso humano
competente, que se desarrolla en un ambiente donde se fomenta la creatividad,
la colaboracion y el respeto; haciendo la calidad en cada puesto de trabajo, con
compromiso al cumplimiento de todos los requisitos legales incluyendo los
laborales y los ambientales.

1.1.6. Estructura organica

La estructura organica actual de la empresa Altenvasa PL, esta
conformada por: Gerencia General, Gerencia de Manufactura, Gerencia de
Comercializacion, Gerencia de Recursos Humanos, cada una de ellas esta

conformada por sus diferentes jerarquias. Ver figura 1.



Figura 1. Distribucion organizacional actual

GERENTE GENERAL |

GERENTE LE GERENTE LE GERENTE LE
BECURECS MANUFACTURA COMERCTALIZACTON
HUMANOS |
JEFEDE
MANUFACTURA
| |
SUPERVISDR GENERAL SUPERVISOR GENERAL ASISTENTE DE
DE CONTROLIDE DE MANTENIMENTO Y COMERCTALIZACTON
CALIDAT FRODUCCION
SECRETARIA ENCARCGADODE BODECA
CORPORATIVA DE MATERIA RIMAY
DE RECURS0S FRODUCTO TERMINADG
HUMAMNOS
IMEPECTORES OE INEPECTORES OE ENCARCGADOLE
CONTROLDE PRODUCCION AANTENMIENTD
CALIDIAD INDUSTRIAL
| |
BODEGUERDS BEARIOE METCLADOR MECANKDS
T PESADORES OFE o
EMPACADORES PERSONAL DE
AANTENMIENTO
DOE EDIFECIOS

Fuente: elaboracién propia.
1.2. Productos que comprende la marca privada

La marca privada en la actualidad abarca una gama de productos
utilizados en la limpieza del hogar, ya sea comercializado por una empresa
ajena en el extranjero o bien fabricacién de productos con marcas registradas y

comercializadas por la misma organizacion.



1.2.1. Desinfectantes en botella

La linea de desinfectantes en botella Bluefresh abarca desinfectantes para
pisos envasados en botellas de polietilentereftalato (PET) y sellandolos con
tapas plasticas, este producto tiene como ventaja que se pueden envasar varias
unidades a la vez y como desventaja que el producto tiene un costo de
produccion mayor, debido al material de empaque en comparacion con otras
presentaciones (bolsa), pero esto se ve compensado debido a que en
Guatemala es muy bien aceptado en la presentacion de envase PET. La
presentacion que se fabrican en la empresa actualmente son: 500 ml, 900 ml,
100 ml.

1.2.2. Desinfectantes en bolsa

La linea de desinfectantes en bolsa Bluefresh estd comprendida por
desinfectantes para pisos envasados en bolsas de polietileno y una laminacién
especial de polipropileno, este producto tiene como ventaja su bajo costo de
produccion, debido al costo del material de empaque y como desventaja que el
ritmo de produccién de la linea de llenado es lento respecto a otras. La
presentacion que se fabrica en la empresa actualmente es: 100 ml y es

comUnmente mas conocida como presentacion en populino.

1.2.3. Betln pasta para zapatos

Este producto es utilizado para la limpieza y brillo extremo del calzado. El
betin pasta se envasa en dos presentaciones de latitas diferentes: de 28 grs y
65 grs. En el mercado nacional este betin se utiliza por lo general para una

limpieza base al momento de la limpieza del calzado.



1.2.4. Betln liquido para zapatos

Este producto es utilizado para la limpieza y brillo del calzado. El betin
liquido es envasado en una Unica presentacion de 60 ml, en un envase de
polietileno soplado el cual en la parte superior cuenta con un aplicador de
esponja, el cual permite que su aplicacion sea de una manera limpia y
adecuada. Por lo general este producto se utiliza para el brillo final al momento

de realizar la limpieza del calzado.

1.2.5. Cera pasta para pisos

Este producto es generalmente utilizado en la limpieza de pisos de
madera, teniendo un mercado en el extranjero. Este es comercializado por una
empresa ajena a Altenvasa en los paises de Costa Rica y Nicaragua, sin
embargo en el mercado nacional este producto no es demandado por el tipo de
construcciones del pais. Las dos presentaciones de cera pasta que se trabajan

son de 150 grs. y 300 grs.

1.2.6. Cera crema

Igual que la cera pasta, la cera crema es utilizada para la limpieza de
pisos de madera y por esa razon debido a la infraestructura de las
construcciones en Guatemala este producto es comercializado en el extranjero,
especificamente en los paises de Nicaragua y Costa Rica. La presentacion de

este producto es en burbujas de 412 ml.



1.3. Actuales proveedores y consumidores

Los proveedores de materias primas y materiales de empaque son un 90
% empresas nacionales, con lo cual se tiene ventaja en tiempos de entrega y
precios evitindose ademas problemas en importaciones. En lo que respecta a
los consumidores actuales en el &rea metropolitana, no se tiene parte del
mercado debido a que su comercializacion se ha limitado al area del sur-

occidente del pais en pequefias abarroterias.

1.3.1. Proveedores

En el caso de proveedores de las materias primas estan: Apaesa para las
fragancias, Clariant para el dodigen, Distribuidora del Caribe para los colorantes
y el nonil, en cuanto a material de empaque: Corrugadora de Guatemala para el
corrugado, Politec el polietileno de la bolsa colectiva, Magma para la bolsa de
polietileno y laminacion de polipropileno, Polindustrias para los envases,
Proveedora y Servicios en el caso de las tapas, y finalmente Logan en cuanto a
la etiqueta.

1.3.2. Consumidores

En la actualidad los consumidores de la linea de desinfectantes de marcas
propias se enfoca a distribuidoras que venden al menudeo en el area del
occidente y sur del pais, ya que se esperan los resultados del estudio de
comercializacion para penetrar en el area de la ciudad capital y conseguir
nuevos consumidores, cabe resaltar que debido a la experiencia de ventas en el
area del municipio de Villa Nueva se puede encontrar el producto en pequefias

tiendas de este municipio.



1.4. Materias primas

La principal materia prima que se utiliza para la elaboracion de
desinfectantes es el agua. En el caso de Altenvasa Productos de Limpieza se
cuenta con equipo de tratamiento especial para el tratamiento del agua para
transformarla en agua suave. Para tener una idea mas clara de los porcentajes
de materia prima que se manejan en la fabricacion de un batch de 1 500 litros,
se desglosan a continuacién la composicién porcentual de un batch promedio:
el agua comprende el 96 %, el 1,5 % es fragancia, se agrega un 1,5 % de Nonil,
un 0,7 % de dodigen y por ultimo se tiene un 0,03 % de colorante.

1.5. Material de empaque

El desinfectante en botella es envasado en botellas de polietilentereftalato
(PET), utilizando tapas plasticas amarillas con seguro para su sellado y
proteccion contra derrames y contaminacién, las presentaciones de
desinfectantes en botella de la marca propia que se fabrican en la empresa se
mencionan a continuaciéon: capacidad de 900 ml, capacidad de 500 ml y
capacidad de 100 ml y a su vez éstas son empacadas en corrugados para una
capacidad de 16,12 y 72 unidades respectivamente. Por ultimo se utilizan

etiquetas autoadhesivas para poder identificar la marca y el aroma del producto.

Cuando se tiene la variante del desinfectante envasado en bolsa el
material de empaque cambia a bobinas de polipropileno laminado de 1 500 kg.
A diferencia de la presentacion en botella, ésta se empaca previamente en una
bolsa docenera para posteriormente empacar 6 de estas bolsas en corrugados
de 72 unidades.



1.6. Mercadotecnia

En la actualidad la mercadotecnia se considera como uno de los pilares de
las organizaciones, ya que si bien es cierto se dice que produccion es el
corazon de la organizacion, entonces la mercadotecnia viene a ser la sangre
que hace latir ese corazon, debido a que permite obtener la determinacién de
las necesidades y deseos del mercado objetivo para satisfacer las mismas de
una manera eficaz y eficiente. Para ser una empresa exitosa se debe tener
claro que es fundamental centrarse en las necesidades del cliente y en buscar
la forma de satisfacerlas.

1.6.1. Mezcla de mercadotecnia

Las empresas en la actualidad se valen de numerosas herramientas para
obtener respuestas a la forma en la cual puedan llegar a sus mercados meta,
dichas herramientas constituyen una mezcla de mercadotecnia la que se define
como: el conjunto de variables que la empresa utiliza para alcanzar sus

objetivos de mercadeo en el mercado meta.

En mercadotecnia es fundamental comprender las cuatro inseparables

variables: las cuatro “P”, siendo éstas:



Figura 2. Variables de la mezcla de mercadotecnia

Producto @
Calidad Mezcla de —Promocion de ventas
— Variedad Mercadotecnia — Publicidad
Disefio — Marketing directo
Empaque — Relaciones publicas
Servicios ‘\— Fuerza de ventas
Caracteristicas

— Descuentos
M d .
Canales creade — Periodos de pago
Meta

Cobertura

Ubicacion L Crédito

Inventario

Transporte

Fuente: Kotler, Philip. Direccion de Marketing. p. 32.

Cada uno de los cuatro elementos que la componen son de igual
importancia y si uno de ellos falla los otros lo haran de igual forma, ya que por
ejemplo se tiene un excelente producto pero con una mala distribucién esta
condenado al fracaso. Ademas hay que tomar en cuenta que cada mercado
requiere una exclusiva mezcla para comercializacion y los elementos son las
variables controlables por la empresa, es decir lo que a una empresa le

funciono perfectamente puede ser que a otra no le funcione.
1.6.1.1. Producto
Los productos en la empresa, estan en una categoria de productos de

limpieza para el hogar, los cuales son: limpiador multiusos, limpiadores para

calzado.
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Dentro de los productos que se comercializan en la parte de limpiador
multiusos estan los desinfectantes para pisos, bafios, cocina, cera para pisos,

cera crema.

El betin para zapato de caballero, dama y nifios, dentro de los cuales

existen segun sea el color del zapato (negro, café, blanco, neutro, azul).

Estos productos se van a comercializar dentro de la ciudad capital de
Guatemala, debido a que actualmente se cubre las areas cercanas al municipio

de Villa Nueva, Guatemala.

El grupo objetivo de los productos son hombres y mujeres dentro del

rango de edad de 18-40 afios, dentro del area urbana.

1.6.1.2. Plaza

La plaza se refiere a la manera de distribuir el producto, en el se incluyen
todas las actividades que la empresa desarrolla para poder ofrecer el producto

al consumidor. En la figura 3 se describe los niveles de canales de distribucion.

Segun los niveles de los canales de distribucién, la empresa se encuentra
en un nivel 1. Los productos son fabricados en la planta de produccion,
seguidamente estos son ubicados en la bodega de producto terminado, segun
como sea la demanda de ventas, estos son enviados a los detallistas y éstas lo
distribuyen al consumidor final. La parte de mercadeo se hace en un canal
tradicional, esto significa que los productos se venden en tiendas de barrio,

depdsitos, etc.
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Figura 3. Niveles de los canales de distribucion

CANALES DE DISTRIBUCION

| oniveles | [ 1nivel | | 2niveles | [ 3niveles |
| Fabricante | | Fabricante | | Fabricante | | Fabricante |
[ Mayorista | [ Mayorista |

| Detallista | | Detallista | | Detallista |

[ Consumidor] [Consumidor] [Consumidor| [Consumidor]

Fuente: Kotler, Philip. Direccién de Marketing. p. 37.

1.6.1.3. Precio

El precio es la cantidad de dinero que el consumidor esta dispuesto a
pagar por un producto, los precios que se utilizaran en funcion de la
competencia seran valores a la par de la competencia, para segmentar el
producto al mismo nivel de calidad de las otras marcas. No se puede fijar
precios por debajo de la competencia debido, a que los consumidores pueden

tomar una imagen de poca calidad de la marca y la empresa.
1.6.1.4. Promocion
Es la manera en la cual se busca influir en el publico a través de una

comunicacién eficaz que logre transmitir los meritos del producto, asi como

informar, persuadir y recodarle al mercado la existencia, con la intencion de
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influir en los sentimientos, creencias o0 comportamiento del receptor o

destinatario.

1.6.2. Mezcla promocional

Con el momento de crisis econdmica que se vive actualmente, las
empresas necesitan tener estrategias de mercadotecnia que sean creativas
para lograr tener éxito en el mercado, por ello la mezcla promocional es una
herramienta esencial para alcanzar las metas. La mezcla promocional se
compone de cinco variables que son: publicidad, promocion de ventas, fuerza

de ventas, relaciones publicas y mercadotecnia directo.

1.6.2.1. Publicidad

La publicidad es una forma regularmente pagada de comunicacion, ya que
algunas formas de publicidad como la de los servicios publicos, utilizan
espacios y tiempo que se donan. No sélo se paga por el mensaje, sino que
también se identifica al anunciante. La publicidad trata de persuadir o influir en
el consumidor para que haga algo. Es una forma de comunicacién masiva, y por
ende también es impersonal. También es comunicacidén impersonal pagada por
un anunciante identificado, que usa los medios de comunicacion con el fin de

persuadir a una audiencia, influir en ella.

Un obijetivo de la publicidad es una tarea especifica de comunicacion que
se debe lograr para un publico objetivo determinado, durante un periodo de
tiempo. Los objetivos de la publicidad se pueden clasificar segun su principal

finalidad en: informar, convencer o recordar.
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1.6.2.2. Promocién de ventas

Son las actividades de mercadotecnia que agregan valor al producto
durante un tiempo limitado, a fin de estimular la compra del consumidor y la
efectividad del distribuidor. Buscando siempre el estimular la compra de los
consumidores, como por ejemplo exhibidores, programas, exposiciones,
demostraciones, muestras, cupones, reembolso, paquete a precio especial,
premio, articulo publicitario, recompensa por fidelidad, promocion en el punto de
venta, concursos, sorteos, juegos, descuentos, incentivos, etc. En sintesis
esfuerzos de ventas no recurrentes que no forman parte de la rutina normal,
ademas por lo general, tiene limitaciones especificas, como una fecha limite o

una cantidad determinada de mercancia.
1.6.2.3. Relaciones publicas
Consisten en entablar buenas relaciones con los clientes de la empresa,
consiguiendo publicidad favorable de los productos, creando una imagen de

marca, gestionando con ello noticias positivas para la imagen corporativa.

Entre las herramientas para las relaciones publicas se encuentran las

siguientes:

Relaciones con la prensa: presenta noticias e informacién acerca de la

organizaciéon desde el punto de vista mas positivo posible.

Publicidad de productos: patrocina esfuerzos por hacer publicidad a

productos especificos.
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Comunicacion corporativa: promover el entendimiento de la organizacion

mediante comunicacion interna y externa.

Cabildeo: tratar con legisladores del gobierno para promover o derogar

leyes y reglamentos.

1.6.2.4. Venta personal

La venta personal funciona como un vinculo entre la empresa y sus
clientes. Es el representante de ventas el que obtiene informacion vital acerca
del cliente. Por ello, la empresa debe considerar con detenimiento los aspectos
de disefio de la fuerza de ventas; a saber, el desarrollo de los objetivos,

estrategia, estructura, tamafio y compensacion de la fuerza de ventas.

El proceso de venta personal consiste en varios pasos que el

representante de ventas debe de dominar, los cuales son:

o Seleccidn de nuevos contactos

o Fase preliminar

o Primer contacto

o Presentacion y demostracion del producto
o Resolucion de objeciones

o Cierre de la operacion

o Seguimiento postventa
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Figura 4. Pasos para un proceso de venta eficaz

Seleccion de nuevos contactos Fase Preliminar Primer Contacto

Presentacion y Demostracion Resolucion de objeciones Cierre de la operacion

Seguimienta post-venta

Fuente: Kotler, Philip. Direccion de Marketing. p. 42.

1.6.2.5. Mercadeo directo

El mercadeo directo consiste en establecer conexiones directas con
consumidores individuales, cuidadosamente seleccionados, para obtener una
respuesta inmediata y mantener relaciones a largo plazo con ellos. La
comunicacién entre las empresas que optan por el mercadeo directo y sus

clientes es un proceso normal e interactivo.

El mercadeo directo sirve para planificar la oferta de cada cliente
adaptandose al momento mas adecuado para el mismo. Internet, al ser un
medio interactivo e individualizado, es una herramienta de mercadeo directo de
gran potencial. El mercadeo directo facilita a los vendedores el acceso a

determinados compradores a los que no podria llegar por otros medios. Por
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altimo, el mercadeo directo es una alternativa eficaz para los vendedores para
llegar al mercado con un menor nivel de costos. Como consecuencia de estas
ventajas, tanto para los vendedores como para los compradores, el mercadeo
directo se ha convertido en la forma de mercadeo con un mayor indice de

crecimiento.

Se puede decir también que es un sistema de mercadotecnia interactivo
que utiliza uno o mas medios publicitarios, para lograr una respuesta
mensurable y/o una transaccion en cualquier lugar. Las ventas generadas por
los canales de mercadeo directo tradicionales (catalogos, correo directo y
telemercadeo), se han desarrollo rdpidamente, como resultado de factores

como la comunicacioén electronica.

1.6.3. Comercializacion en mercados actuales

Para determinar la comercializacion en mercados actuales es necesaria
una investigacion para la identificacion del problema, la cual se lleva a cabo
para ayudar a identificar problemas que quiza no sean evidentes a primera
vista, pero que existen o es probable que surjan en el futuro. Algunos estudios
de este tipo de investigacion incluyen estudios de potencial de mercado,
participacion de mercado, imagen de una marca o compaifiia, caracteristicas del
mercado, andlisis de ventas, prondsticos a corto y a largos plazos, y técnicas

comerciales.
1.6.3.1. Penetracion de mercado
Consiste en incrementar la participacion de la empresa de distribucion

comercial en los mercados en los que opera y con los productos actuales, es

decir, en el desarrollo del negocio basico. Esta estrategia se puede llevar a
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cabo provocando que los clientes actuales compren mas productos por ejemplo,
ampliando los horarios comerciales, atrayendo a los clientes de la competencia
o atrayendo a clientes potenciales como podria ser no cobrar el envio. Desde el
punto de vista de las empresas de distribucion comercial, esta estrategia
consistira en crecer con base en el mismo formato comercial dirigido al mismo
mercado, pudiendo desarrollarse esta estrategia o bien a través de un

crecimiento interno, o0 un crecimiento externo.
1.6.3.2. Desarrollo del producto
Existen cuatro tipos de proyectos para el desarrollo de un producto, se
puede desarrollar un producto totalmente nuevo, desarrollar una nueva
plataforma para el producto, se le pueden realizar mejoras, o derivar de

plataformas ya existentes.

El proceso de desarrollo de un producto consta de cinco etapas basicas,

las cuales se pueden apreciar en la figura 5.
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Figura 5. Cinco etapas proceso desarrollo producto

Identificar
oportunidades
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Evaluar
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planear
a los proyectos

oportunamente
Reflecccionar

en los resultados
y el proceso

Fuente: Heizer, Jay; Render, Barry: Principios de administracién de operaciones. p. 704.

1.6.3.3. Integracion vertical

Es una estrategia que utiliza una corporacion que busca vender un tipo de
producto en numerosos mercados. Existen dos tipos de integracion: la
integracion horizontal y la orientacion vertical. La integracion horizontal se aplica
cuando se desea alcanzar cubrir un mercado, y se crean multitud de empresas
subsidiarias. Cada una comercializa el producto para un segmento de mercado

0 para un area diferente.

La integracion vertical se da cuando se combinan dos o mas etapas del
canal bajo una direccion. Esto trae como resultado la compra de las
operaciones de un eslabon de canal o la realizacion de las operaciones de este
eslabon para llevar a cabo las funciones. Existen tres variedades de integracion

vertical: integracion vertical hacia atras, hacia adelante y compensada.
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En la integracién vertical hacia atras, la compafiia crea subsidiarias que
producen algunos de los materiales utilizados en la fabricacion de sus
productos. Por ejemplo, una compafiia automovilistica puede poseer una
empresa de neumaticos, una de vidrio y una de metal. El control de estas
subsidiarias se justifica para crear un suministro estable de materiales y

asegurar una calidad constante en el producto final.

En la integracién vertical hacia adelante, la compafia establece
subsidiarias que distribuyen o venden productos tanto para los consumidores
como para su propio consumo. Como ejemplo, seria un estudio de cine que

poseyera una cadena de teatros.

En la integracién vertical compensada, la empresa establece subsidiarias
gue le suministran materiales a la vez que distribuyen los productos fabricados.

1.6.4. Comercializaciéon en nuevos mercados

Al examinar las fuerzas ambientales y las tendencias de ventas, la alta
gerencia puede concluir que el crecimiento de las ventas, la estabilidad en las
ventas o la rentabilidad de los mercados actuales seran insatisfactorios en el
futuro. Semejante conclusion orientar4d a estas empresas a buscar nuevos
mercados que les ofrezcan mejores oportunidades. Para entrar en nuevos

mercados, se pueden utilizar tres clases de estrategias corporativas:

o Desarrollo del mercado
o Diversificacion sinérgica
o Diversificacion del conglomerado
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1.6.4.1. Desarrollo del mercado

La estrategia de desarrollo del mercado representa un esfuerzo para
llevar los productos actuales a nuevos mercados. Tipicamente, la alta gerencia
empleard esta estrategia cuando los mercados existentes estan paralizados, y
cuando el incremento de la participacién en el mercado sea dificil debido a que
dichas participaciones son ya muy altas, o porque los competidores son muy
poderosos. Esta estrategia puede realizarse mediante la identificacion de
nuevos usos, nuevos mercados geograficos o nuevos canales para alcanzar

NuUEevos usuarios.

1.6.4.2. Diversificacion sinérgica

En la diversificacidn sinérgica, los nuevos productos se venden en nuevos
mercados cuando los recursos necesarios para producir o comercializar nuevas
lineas son altamente compatibles con los recursos existentes. Es decir, la
sinergia es una relaciéon de refuerzo mutuo que mejora la eficiencia o
efectividad con que se emplean los recursos de la empresa. La sinergia puede
resultar de tratamientos en comun de los recursos y procesos de produccion,
en las habilidades de la fuerza de ventas, en los canales de distribucion, en las
capacidades de investigacion y desarrollo, o en habilidades gerenciales en
particular (tal como la habilidad para manejar grandes presupuestos

publicitarios dirigidos al consumidor).
1.6.4.3. Diversificacion de conglomerado
La diversificacibn de conglomerado es una estrategia disefiada, para

aprovechar oportunidades de crecimiento u oportunidades de estabilizacion de

ventas, sin considerar ninguno de los efectos sinérgicos. Aunque las relaciones
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sinérgicas son deseables, los mercados mas atractivos por su crecimiento y

estabilidad seran con frecuencia los de productos y mercados no relacionados.

1.6.5. Estrategias de mercadotecnia

Son estrategias que definen un mercado meta y la combinacién de
mercadotecnia relacionada con él. Se trata de un panorama general del modo
de actuar de una empresa dentro de un mercado. Con esta estrategia la
empresa busca alcanzar sus objetivos. En ella se debe analizar, e investigar al
grupo de personas al que se desea llegar, y ademas debe encontrar la mezcla

de mercadotecnia que le permita permanecer en el mercado.

1.6.5.1. Mercado meta

El mercado meta es un conjunto de compradores que tienen
caracteristicas y/o necesidades comunes a los que la empresa desea servir,
hay que resaltar que para que una empresa considere a este grupo de
personas como su mercado meta, deben de tener también los siguientes
requisitos: interés, ingresos, acceso, y cualidades que concuerden con la oferta

del mercado en particular.

Una empresa no podrd tomar decisiones acertadas en cuanto a los
productos que ofrecera, los canales de distribucién que utilizara, y el precio que
planteara al mercado si no sabe hacia quien va ir dirigido todo esto.

Existen cuatro normas a tomar en cuenta al escoger el mercado meta:

o El mercado meta debe ser compatible con los objetivos y la imagen de la

empresa.
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o Debe de haber concordancia entre la oportunidad de mercado que

presenta el mercado meta y los recursos de la empresa.

o Se debe elegir segmentos de mercado que generen un volumen de
ventas suficiente y a un costo bastante bajo, como para generar ingresos

que justifiquen la inversion requerida.

o Se debe buscar segmentos de mercado en que los competidores sean
pocos o débiles.

1.6.5.2. Posicionamiento

La identificacién y eleccion de los segmentos de mercado plantea el
problema de decidir la posicion que desea la empresa ocupar en dichos
mercados, es decir, elegir un posicionamiento para sus productos. Uno de los
factores fundamentales en el éxito de los productos que se enfrentan a
mercados competitivos, se encuentra en un adecuado posicionamiento. En
cierta forma podria hablarse del posicionamiento como la manera en que se
dard a conocer el producto o servicio y como se pretende sea percibido por el

mercado meta.

El posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace en la
mente de los consumidores; o sea, como se logra ubicar en la mente de estos.
El enfoque basico del posicionamiento no es el crear algo nuevo y diferente,
sino manipular lo que ya esta en la mente, es decir, volver a vincular las
conexiones que ya existen. Se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo
con los atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una

idea realista sobre lo que opinan los clientes, de lo que ofrece la compafia y
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también saber lo que se quiere que los clientes meta piensen de la mezcla de

marketing y de la de los competidores.

La metodologia del posicionamiento se resume en cuatro puntos:

o Identificar el mejor atributo del producto

o Conocer la posicion de los competidores en funcidn a ese atributo

o Decidir la estrategia en funcion de las ventajas competitivas

o Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad
1.6.5.3. Combinacion de mercadotecnia

Para poder enlazar todas las estrategias de mercadotecnia, es necesaria
una combinacién de mercadotecnia adecuada, es decir combinar los cuatro

elementos de la mezcla de mercadotecnia.

La mezcla comercial original (4P's) fue desarrollado para la
comercializacion de productos. Sin embargo, con el desarrollo del marketing
para otras areas (especialmente por la importancia del sector servicios), esta
mezcla original ha sido cuestionada. Esto dio luz a una nueva tendencia, que

es el marketing de servicios, a la mezcla original se le han agregado 3P's

nuevas:
o Personal
o Evidencia fisica (physical evidence)
o Procesos

Y a su vez los clientes, son la razén de ser en las empresas, sin ellos no

existe la demanda, aunque hayan cantidades inmensurables de ofertas, con
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productos de alta calidad y con variabilidad de precios, los que no pueden

llegar al consumidor sin canales de distribucion y promocién efectivas, es por

ello que es importante tomar en cuenta los instrumentos tacticos siguientes:

Variables cuatro “P” estan en funcion de las 4 “C” de los clientes.

Las cuatro “P”
Producto
Precio
Posicion

Promocion

25

Las cuatro “C”
Cliente

Costo
Conveniencia

Comunicacion
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2. SITUACION ACTUAL

Para dar inicio al estudio y posterior andlisis de la promocién de la linea de
productos, es necesario establecer las condiciones actuales del proceso y los

factores que intervienen.

Se tuvo una serie de reuniones con el personal que esta involucrado en el
proceso de comercializacion de la linea de desinfectantes de la marca propia,
para determinar la forma en la cual se estd comercializando en la actualidad, y
ademas también, determinar cdmo se ha realizado la comercializacion
anteriormente. El problema radica en que por ejemplo, al no contar con un
equipo de ventas de alto rendimiento no tiene crecimiento la empresa, ya que
es una de las columnas basicas para que esto se traduzca en resultados
positivos lo cual significa ganancias para la empresa. Otro factor que influye es
gue se ha comercializado los productos en areas del sur y occidente del pais,
como lo son tiendas de barrios y depdsitos, aun no se ha llegado a cubrir

supermercados en todo el pais.

2.1. Anédlisis del entorno externo

Para la elaboracién del diagnéstico de la situacién actual en el entorno
externo de la organizacion, respecto de las estrategias de mercadotecnia
aplicadas a la comercializacion de la linea de desinfectantes de la marca propia
en Altenvasa PL, se realizé una serie de encuestas a algunos de los clientes
tanto activos como inactivos, que distribuyen la linea de desinfectantes con el
fin de determinar la situacion actual de la comercializacion de los productos de

la marca propia de la empresa.

27



2.1.1. Oportunidades

Incursionar en mercados donde la competencia no ha presentado fuerza.
Desarrollo de varias presentaciones aprovechando que se posee la
infraestructura y la maquinaria que se tiene, por ejemplo en la actualidad se
estd buscando desarrollar una nueva linea de cloro, ya que se cuenta con las
lineas de llenado de desinfectantes, para realizar esto se necesita Unicamente
de algunas modificaciones en la maquina y tuberia, ya que debido a su

composicién quimica no es posible el uso del acero inoxidable.

Otra variante posible de oportunidad es el desarrollar una presentacion
gue le haga diferenciarse de la competencia, ya que en el proceso de envasado
se tiene esta flexibilidad como por ejemplo, se tiene el proyecto de una
presentacion para un segmento de mercado industrial, el cual necesite

presentaciones en volimenes mayores.

Al asociarse con un distribuidor, el cual tenga canales de distribucion,
cobertura en regiones donde aun no se ha llegado, un sistema de trasporte
logistica, esto puede aprovecharse para la comercializaciéon de la linea de

desinfectantes.

Debido a que la ubicacion geografica de la planta lo permite, existe la
oportunidad de apertura de canales de distribucion que a poca distancia puedan
llegar al cliente, distribuyendo el producto de los desinfectantes sin tener que

recorrer demasiadas distancias para su distribucion.
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Recientemente la empresa fue absorbida por un grupo de empresas
grandes del pais, por lo cual ellos estan en la disposicion de una inyeccion de

capital considerable, para lograr mejorar la comercializacion de los productos.

Actualmente las lineas de produccién no tienen programado un buen
porcentaje de su capacidad total, teniendo una capacidad instalada superior a la
demanda actual, pudiéndose aprovechar las mismas si la demanda llegara a

crecer al comercializar de manera correcta la linea de desinfectantes.

2.1.2. Amenazas

La competencia en el mercado de los desinfectantes es bastante grande

por lo que se tienen que tomar estrategias de comercializacién agresivas.

La constante disputa de precios bajos entre la competencia obliga a que
Altenvasa PL, busque la manera de reducir los costos de fabricacion para poder

competir con los precios de la competencia.

Altenvasa PL debe buscar la manera de estar en la competencia de la
nueva tecnologia para el envasado de productos, ya que si no tiene tecnologia
de punta, la competencia puede comprarla para producir de manera mas

eficiente.
2.2. Andlisis del entorno interno

Para la elaboracion del diagnéstico de la situacion actual en el entorno
interno de Altenvasa PL, respecto de las estrategias de mercadotecnia

aplicadas a la comercializacion de la linea de desinfectantes de la marca propia,

se realizaron una serie de entrevistas en distintos departamentos con el fin de
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determinar la situacion actual de la comercializacién de los productos de la
marca propia de la empresa y tener una vision global del entorno, para
conseguir una idea general de la situacion actual de la organizacion. De esta
manera con la colaboraciéon de varias personas involucradas en puestos de
nivel gerencial, se logré6 obtener la informacion necesaria para el andlisis

interno.

2.2.1. Fortalezas

Basandose en la observacion directa puede observarse que en Altenvasa
PL, sin duda una de sus fortalezas es la infraestructura con la que se cuenta, ya
gue la misma le permite tener bastante flexibilidad para la produccién de los

productos.

Se puede observar ademas, que el disefio de la planta permite trabajar de
manera eficiente ya que se disefio de tal forma que las actividades se realizan
optimizando recursos como por ejemplo el llenado del producto, en el caso de
los desinfectantes son envasados utilizando el principio de la gravedad,
ahorrandose de esta manera la inversion inicial y el mantenimiento de una
bomba, obteniendo con ello un ahorro sensible en el consumo de energia

eléctrica.

Otra fortaleza con la que cuenta Altenvasa PL es tener en la plataforma,
procedimientos y registros para el sistema de calidad siendo ésta un factor

importante en la operatividad de la empresa.
Altenvasa PL cuenta con una pagina web en la cual se anuncia y ademas,

brinda la posibilidad de que varios clientes puedan localizar la empresa

facilmente.
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La planta tiene una ubicacion geografica favorable ya que se encuentra a
1 km de la carretera al pacifico, especificamente en el km 16,5 lo cual le da
cierta ventaja, para poder obtener materias primas con descuentos ya que su
ubicacion estad en un area de varias industrias y algunos proveedores estan a

poca distancia de la planta de produccion.

2.2.2. Debilidades

La fuerza de ventas de la empresa no ha sido estable, lo cual no le ha

permitido poder abarcar nuevos segmentos de mercado.

En la actualidad una presencia en el mercado de la ciudad capital
practicamente nula, sin embargo en el area de Villa Nueva principalmente ya es

conocida el producto.

Poca atencién en el servicio al cliente, lo cual puede llegar a provocar la
pérdida de clientes en determinado momento, a pesar de contar con un

procedimiento de reclamos.
No se cuenta con un presupuesto para publicidad en la actualidad, siendo

esto vital para obtener un nuevo mercado que aun no conoce la marca ni el

producto.
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Fuente: elaboracién propia.

2.3. El consumidor

La linea de desinfectantes esta dirigida hacia las amas de casa, aunque al
efectuar las compras del hogar en el supermercado en ocasiones se ve
involucrado el padre de familia, en virtud que ello hacen juicios de valor y eligen

cual es el desinfectante que llevaran a casa.
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Como el consumidor final no tiene un contacto directo con el personal a
cargo de la comercializacion del producto, en la actualidad la empresa piensa
buscar enfocarse a satisfacer la necesidad del consumidor actual que son los
mayoristas, se piensa en el corto plazo la inversion de mas recursos para
estudiar a los consumidores, con el objetivo de saber mas acerca de su
comportamiento y asi poder ganar un porcentaje considerable del mercado de

desinfectantes que la competencia tiene.

2.3.1. Comportamiento

Con anterioridad se han realizado estudios de mercado ejecutados por el
Departamento de Comercializacion de Altenvasa PL, en la tabla Il puede
apreciarse los porcentajes obtenidos de las respuestas basada en las
encuestas propias de la empresa.

¢, Quién es la persona que se encarga de realizar las compras de

productos de limpieza en la casa?

Tabla Il. Persona que efectua la compra de los productos de limpieza

en el hogar

Persona que realiza la compra de los

productos de limpieza en la casa Porcentaje
Un empleado contratado 5%

Un familiar 19 %

La ama de casa 73 %

Otra persona 3%

Fuente: Departamento de Comercializacion Altenvasa PL 2007.
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2.3.2. Habitos de consumo
En una sociedad como la de la ciudad capital las compras del hogar (entre
ellas la compra de desinfectantes), las realizan las amas de casa 0 algun

familiar cercano.

o También las hacen hombres cuando las amas de casa no pueden

realizar las compras.

o Los joévenes y de edad madura.

° Amas de casas solteras o casadas.

La frecuencia con la cual las amas de casa toman la decisién de comprar

el desinfectante:

o Regularmente
o Lo hacen por impulso, cuando hay ofertas o rebajas
o Por comparacién entre precio y calidad

Los lugares donde las amas de casa compran el desinfectante en la

ciudad capital:

o Compran en los alrededores, por el tipo de producto

° En tiendas de barrio o en el mercado
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o En el supermercado cuando realizan sus compras seleccionadas, ya que

actualmente hay siempre uno cerca de casa.

2.3.3. Factores econdmicos y sociales de las familias del

departamento de Guatemala

Para tomar decisiones acertadas respecto a las estrategias a tomar es
necesario primero conocer algunas estadisticas de la poblacion, para lograr
determinar cual es el mercado meta al cual se van a dirigir las estrategias de
comercializacién, asi como conocer algunos datos de relevancia como por
ejemplo, conocer cual es el poder de compra segun los ingresos por familia,

cuantos integrantes tienen en cada hogar.

Figura 6. Distribucion porcentual de la poblacion total por sexo

Distribucion porcentual de la poblacidn total por sexo, segun grupos quinquenales de edad

Republica de Guatemala 2011
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).
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Otro aspecto que es muy importante tomar en cuenta para la
comercializacion de la linea de desinfectantes es la calidad de las viviendas asi
como de ciertos servicios como por ejemplo el servicio de agua, el servicio
sanitario que es otro de los servicios en el que se utiliza este tipo de productos.
Es necesario tener una vision acerca de los mismos en los hogares de los

guatemaltecos para ello podemos apreciar la tabla Ill.

Tabla lll. Cobertura de necesidades basicas y servicios en los hogares

de Guatemala

Hogares y Personas (Necesidades Basicas)

Calidad de Servicios
___________ Hacinamiento

Vivienda Alumbrado (|Sanitario Agua
Total 1997537 ||1997 537 1997 537 1997 537 1997 537
Satisfecha (|1 672 459 (892 923 1281173 1516 568 1641175
Insatisfecha||325 078 1,104 614 716 364 480 969 356 362
Urbano 866 067 866 067 866 067 866 067 866 067
Satisfecha |710 380 532 328 790 211 662 356 776 145
Insatisfecha||155 687 333 739 75 856 203 711 89 922
Rural 1131470 |[1131470 1131470 1131470 1131470
Satisfecha (962 079 360, 595 490 962 854 212 865 030
Insatisfecha|(169 391 770 875 640 508 277 258 266 440

Fuente: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos Familiares (ENIGFAM) INE.
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Debido a que se desea ingresar en el mercado a nivel del departamento

de Guatemala, es necesario determinar la manera en la cual la poblacién esta

distribuida.
Tabla IV. Estimaciones de la Poblacion total para el municipio de
Guatemala. Periodo 2008-2015
Departamento | PERIODO
y municipio 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Guatemala 2994 047 3 049 601 3103 685 3156 284 | 3207587 | 3257616 | 3306397 | 3353951

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).

También es importante tomar en cuenta cuales son los ingresos que

tienen las familias, su rango de edades, nimero de integrantes y su relacién

con el acceso al agua potable.
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Tabla V. Rango de ingresos y numero de integrantes

. ACCESO AL AGUA
INGRESOS NUMERO DE INTEGRANTES
POTABLE
RANGO DE y INTEGRANTES . .
INGRESOS ’ POR FAMILIA ’ HOGARES ’
MAYOR A 16,49 MAYORA 7 2380
Q.2,001.00 PERSONAS Sl tienen 90.91
ENTRE 3481 DEZAG 5214
Q.1,001.00 A PERSONAS \O fienen .
Q.2,000.00
MENOR A 1273 DETA3 2006
Q.1,000.00 PERSONAS NULO 5.19
NO 5.97 NO 100 TOTAL 100%
RESPONDIO RESPONDIO

Fuente: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos Familiares (ENIGFAM) INE.

2.4. Clientes

En la actualidad Altenvasa PL se encuentra en la fase de estudio de
mercado para poder ingresar al mercado del departamento de Guatemala,
como antecedente es importante resaltar que con anterioridad se intentd
ingresar en este mercado, abriendo una sucursal de ventas al mayor en el
nuevo mercado de Villa Nueva en los afios 2006 al 2008. Sin embargo, no se
tuvo éxito en el proyecto debido a la localizacion de la sucursal y que se termino
vendiendo al menudeo desaprovechando la capacidad real del local, razén por
la cual se esta buscando ingresar con estrategias de comercializaciéon

adecuadas para un mercado nacional con una gran variedad de linea de

desinfectantes, de distintos precios y colores.
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24.1. Clientes activos

Los clientes que actualmente de forma permanente hacen pedidos de
desinfectantes de la marca propia son en su mayoria departamentales, en la
ciudad capital no se tienen clientes activos, ya que Unicamente se esta
trabajando para el sur y occidente del pais. Los clientes que se encuentran
activos actualmente para estas dos regiones del pais son en la region sur:
Distribuidora Lupita, Distribuidora el campesino, Abarroteria el Exito, Mini
Abarroteria Cindy, Tienda la Esmeralda, Mini Bodega Brasilia, Comercial Yalu,
Abarroteria el Jordan. En la region de occidente los clientes activos son:
Abarroteria el Buen Samaritano, Ventas Julia, Venta Yolanda, Abarroteria
Cartagena, Almacén el Quetzal, Farmacia Sinai, Distribuidora Elcuala, Almacén
Los Riscos, Comercial Normy, Distribuidora Esperanza, Deposito La Corona,
Deposito El Exito, Deposito La Fé.

2.4.2. Clientes inactivos

Los clientes que actualmente no hacen pedidos, pero anteriormente
hacian con frecuencia a la empresa Altenvasa PL, se consideran clientes
inactivos. Basicamente se clasifican los clientes que compraban al detalle y al
mayoreo en el almacén que se encontraba en el mercado nuevo de Villa Nueva,
debido al cierre del mismo, los clientes no pueden encontrar el producto en el

area del departamento de Guatemala.
2.5. Promocion actual de la linea de productos de marca propia
Altenvasa PL para la comercializacion de sus productos se apoya con

diversas actividades promocionales a sus principales clientes, las que planifica

especificamente al mayorista, ya que en la actualidad al detallista y al

39



consumidor final no se le tienen ningun tipo de promocion, situacion que se va a

trabajar al momento de establecer claramente los canales de distribucion.

La comercializacion de la linea de desinfectantes en Altenvasa PL se
planifica dividirla en dos fuerzas: la del area de la ciudad capital y la del interior
de la republica, siendo ésta Ultima la que ya se encuentra en proceso de

penetracion del mercado en el sur y occidente del pais.

2.5.1. Mezcla promocional

Al igual que cualquier empresa el incremento de la competencia hace que
frecuentemente se evalle las distintas estrategias a desarrollar en el mercado,
la mezcla promocional para alcanzar las metas establecidas de acuerdo con el
tipo de cliente que se esté enfocando, en el caso de Altenvasa PL esta
enfocada al cliente mayorista, siendo estos los que compran una gran cantidad

de producto a la empresa y los cuales son distribuidos a los detallistas.

2.5.2. Publicidad

La publicidad que se utiliza es nula, ya que se estd comercializando
Gnicamente con los clientes mayoristas, siendo ellos quienes ya conocen el
producto. Sin embargo, se pretende comercializar la linea de desinfectantes
directamente con el consumidor final, para ello se utilizard Unicamente los
productos de limpieza multiusos y limpieza para calzado, se buscara dar con el
objetivo publicitario informativo en medios masivos de comunicaciéon como la
radio y medios escritos; ademas de publicar ofertas en suplementos de compra
de supermercados, mantas vinilicas, afiches y preciadores de gdéndola para
colocarlos en los autoservicios o exhibidores en el punto de venta donde sea

permitido.
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2.5.3. Promocién de ventas

Altenvasa PL durante 4 meses del 2007 realiz6 una oferta en la cual por la
compra de un desinfectante en botella de 1 000 ml, le regalaba a los clientes un
populino de 100 ml. de distinto aroma al de la botella, con el fin de que el cliente
conociera el otro aroma ademas del que compraba habitualmente. En la

actualidad no se cuenta con alguna promocion de ventas.

254, Fuerza de ventas

Altenvasa PL esta pasando por un periodo de transicion y las fuerzas de
ventas no son la excepcion, ya que las mismas se encuentran en una etapa de
capacitacion y actualizacion, tanto en el ramo profesional de ventas, como en
los aspectos técnicos del producto, mostrando una gran motivacion por abrir

nuevos mercados.

2.5.5. Relaciones publicas

Las relaciones publicas no son utilizadas de manera adecuada en
Altenvasa PL, debido a que se tiene la idea equivocada de que éstas llegaran o
se tendran que realizar, en el momento en que se tengan relaciones
comerciales mas complejas, con trabajadores de algin almacén que puedan
colocar el producto en sus gondolas, en este momento es donde buscaran

desarrollar las relaciones publicas.

2.5.6. Mercadeo directo

El mercadeo directo que tiene Altenvasa PL con sus clientes es a través

de la pagina web: http://www.grupo-tae.com/, adicional pueden comunicarse via
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e mail a la direccion: info@grupo-tae.com. La otra via de mercadeo directo con
el cliente es al teléfono: 6643 — 6000.
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3. PROPUESTA PARA LAS ESTRATEGIAS DE MEJORA EN
LA COMERCIALIZACION

Actualmente uno de los mayores retos que debe enfrentar cualquier
empresa independiente del sector en el cual desarrolle su actividad, es el de ser
eficiente y competitiva en mercados cada vez mas saturados de bienes y
servicios, y donde el consumidor final se encuentra atrapado ante la disyuntiva
de que producto o servicio es el que mas le satisface sus necesidades, tanto en
precio como en calidad. Aunque a primera vista parece un reto demasiado
grande, el poder llegar con una comunicacion efectiva al consumidor final y
persuadirlo de adquirir un bien o servicio determinado, es en este punto donde
se esperan enfocar las estrategias de comercializacion, de tal manera que

Altenvasa PL logre alcanzar ventaja respecto a la competencia.

Para ello las empresas u organizaciones pueden hacer uso de una de las
herramientas més importantes que existen, como lo es la mercadotecnia.
Siendo ésta no solo el conjunto de actividades que puede desarrollar una
empresa en la busqueda de satisfacer a sus clientes y asi alcanzar los objetivos
de la organizacion, si no como un sistema total de actividades que incluye un
conjunto de procesos mediante los cuales se identifican las necesidades o
deseos existentes en el mercado, para satisfacerlos de la mejor manera posible
al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con los clientes,

a cambio de una utilidad o beneficio.
Para poder desarrollar estrategias de mercadeo que permitan alcanzar los

objetivos de la organizacion, es importante comprender que la mercadotecnia

es un proceso muy complejo que requiere de un gran esfuerzo y compromiso
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constante por parte de toda la organizacion, sin perder de vista la capacidad de
produccion, seleccion de materias primas, revision del proceso de produccion,
politicas de calidad, capacidad financiera y otros aspectos que se deben buscar
integrar de tal manera, que las estrategias tomadas sean las adecuadas para la

linea de desinfectantes de Altenvasa PL.

3.1. Estrategias de mercadotecnia

Para ofertar el nuevo producto se recurrird a estrategias dirigidas hacia los
compradores finales y clientes comerciales.

o Promover incentivos a corto plazo, mediante la oferta de 2 x 1 durante un

periodo de treinta dias calendario.

o De promocion, por medio de bifoliares atractivos presentando los
productos, la descripcion de las ventajas y beneficios de su uso. Seran
distribuidos en puntos clave como: supermercados, clinicas médicas,

restaurantes y amas de casa.

o Estimular a los consumidores por medio de pequefias muestras para que

prueben un nuevo producto y comparen con los de la competencia.

o Que los detallistas trabajen los desinfectantes y limpiadores para
calzado, anunciandolos y brinden mas espacio en los anaqueles de
exhibicién. Esto se logra a través de premios, (media docena gratis de
los productos) que generan alicientes y entusiasmo entre vendedores y

concesionarios.
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. Ubicar un kiosco localizado en el area de influencia como parques,
mercados, plazas, en el cual se distribuiran muestras y se tendra
producto a la venta con precio de introduccién, durante el tiempo que

dure la promocion (esto puede ser un mes aproximadamente).

3.1.1. Estrategia de venta personal

La venta personal es una estrategia por medio de la cual se presenta una
comunicacién directa de la informacion, con el propoésito de persuadir el cliente

y convencerlo de realizar la compra.

La propuesta para la empresa, es utilizar el tipo de venta personal,
conocido como venta externa, a traves del cual los vendedores visitan al cliente
directamente en el punto de venta o se ponen en contacto con ellos. La
estrategia consiste en programar un promedio de diez visitas diarias por
vendedor de lunes a viernes, es decir, cada uno realizard semanalmente 50

visitas a los mini mercados, abarroterias y tiendas.

La empresa debe manejar una estructura de la fuerza de ventas de tipo
asignacion  territorial, donde cada vendedor se encargard de una zona
geografica de la ciudad, lo cual es de gran ventaja porque el vendedor logra
conocer profundamente al cliente y a su vez crear un lazo de confianza entre

ellos.

El vendedor, realizara actividades generales de ventas, entre ellas,
identificar los posibles clientes, en este caso los mini mercados, prestar un buen
servicio, dar a conocer el producto, supervisar su rotacién y comportamiento de
ventas, ademas ubicarlo estratégicamente en las estanterias de exhibicion,

capacitar al tendero acerca de las caracteristicas o beneficios del producto y
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adicionalmente también sera el encargado de controlar las actividades de la
competencia, observando que promociones tiene, el precio que tienen al

consumidor final, las presentaciones de los productos.

Es necesario capacitar a los vendedores en los siguientes aspectos para
que su gestion sea efectiva: conocimiento acerca de la empresa, producto,
clientes, competencia, asi mismo, prepararlo sobre técnicas de venta y

organizacién del trabajo y distribucion del tiempo.

Se sugiere a la empresa implementar para sus vendedores una entrevista
consultiva, mediante la cual se busca investigar y profundizar en las
necesidades especificas del mini mercado, los principales problemas o dudas
gue se presentan respecto al producto, logrando que ambos trabajen en equipo
y orientar al cliente a la toma de una decisién sobre la compra del producto, con

el fin de llegar a una negociacion exitosa.

Figura 7. Hoja de reporte de visitas
Semanal Mensual
) . Tipo de|
Ejecutivo Diario Dia: Mes: Mes:
reporte
Dia: Mes:
Nivel de
Nombre del ) Nombre del . o
Fecha ) Teléfono Actividad avance (0 -|Direccion
cliente contacto
100%)

Fuente: elaboracion propia.
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3.1.1.1. Venta directa a minoristas

Por las caracteristicas del mercado guatemalteco, pueden ser
diferenciadas algunas categorias de distribuidores minoristas, como lo son:
abarroterias, tiendas de barrio, mercados cantonales y pequefos
supermercados o tiendas de conveniencias. Es importante integrar al canal de
distribucion a estos agentes de mercado, puesto que ellos son quienes tienen
contacto directo con el consumidor final, es aca donde puede ser implementada

como estrategia:

o Realizar publicidad en el punto de venta, esto se puede llevar a cabo a
través de hacer regalos, concursos, entrega de cupones para descuento

en producto y muestras gratis.

o Integrar a todos los colaboradores de la organizacion en la fuerza de
venta, mediante el ofrecimiento de incentivos econémicos, por realizar

ventas.

o Ofrecer premios o incentivos econdémicos a distribuidores que tengan un

alto grado de rotacién del producto.

3.1.1.2. Canal de distribucidén

Otro elemento a ser considerado dentro de la red de distribucion de la
empresa son los mayoristas, entre los que se pueden contar estan, las grandes
cadenas de supermercados como, La Barata S.A., Cabanu S.A, ISC Cosmetis,
Castelsa, Corporacion Ferco, Distribuidora Ambiente, Centrales de Abasto

como CENMA, Terminal de la Zona 4 y otros.
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Puesto que estos cuentan con capacidad de almacenaje y distribucion
mucho mayor, pudiendo llegar ellos con mucha mas facilidad a méas puntos de

venta. Esto se podria realizar a través de implementar estrategias como:

o Ofrecer premios especiales por volumenes de ventas alcanzados,
capacitar a su fuerza de venta, brindar informacion del mercado,

proporcionar material publicitario y exhibidores.

o Mejorar y otorgar a mayoristas cuyo record crediticio y de pago sea
excelente, ademas si la rotacion de los desinfectantes Bluefresh es
elevada, mejorar planes de crédito, cuyo periodo de pago podria ser
extendido de 30 a 60 o 90 dias.

o Tener un acuerdo con el detallista para que se haga un control de los
exhibidores para que permanezcan llenos, y de esta manera lograr

conservar la demanda.

o Incentivar las compras al por mayor, por medio de rebajas o producto
extra.
o Disponer el producto al mercado en general y no a un mercado exclusivo

ya que cualquier persona puede hacer uso del mismo.
3.1.2. Estrategias de promocion de ventas
Para ser implementadas se requiere de una eficiente campafia publicitaria
gue dé a conocer la calidad del producto, a través de brindar incentivos de corto
plazo para alentar la compra, esto se puede llevar a cabo a través de ofrecer

cupones, muestras gratis, premios, motivado por medio de ventas personales
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en los puntos de distribucién para presentar y dar a conocer la calidad y los
beneficios del producto. Para llevar a cabo las promociones de venta pueden
ser aprovechadas ferias, exhibiciones en los puntos de venta, anuncios

especiales y otros.

3.1.2.1. Propuestas de promociones incentivo

Estas deben ir encaminadas a motivar la compra en el consumidor final,
pero esto requiere que los diversos canales de distribucion empleados por parte
de la organizacion, se encuentren integrados de tal manera que cada una de las
partes se encuentre involucrada en alcanzar las metas y los objetivos trazados
por la organizacion. Para ello han sido propuestas promover e implementar

incentivos tales como:

o Mejorar las condiciones de cobros y pagos a distribuidores
o Ventas personales en los puntos de distribucion
o Muestras gratis
o Cupones canjeables por producto
o Premios
o Ofertas
3.1.3. Estrategias de la mezcla de promocién

Para poner en marcha éstas, es importante tomar en cuenta algunos
elementos que permitiran clarificar la ruta a seguir por parte de la organizacion
al momento de implementar las estrategias promocionales, entre estos

elementos se tienen:
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. Definir claramente el mercado meta: el mercado al cual se encuentra
dirigido el producto es principalmente a amas de casa y padres de

familia que realizan en forma eventual compras domésticas.

o Naturaleza del producto ofrecido: la naturaleza del producto es ser un

articulo para la limpieza del hogar.

o Etapa del ciclo de vida en el cual se encuentra el producto: el

desinfectante a ser comercializado se encuentra en la fase introduccion.

o Los recursos econdémicos con los cuales dispone la organizacion para
impulsar actividades promocionales y propaganda, asi como para el
soporte de las estrategias de penetracion de mercado. Se ha destinado

un 15 % como presupuesto.

Dado que el mercado de desinfectantes se encuentra dominado por otras
marcas con mayor reconocimiento y trayectoria, y la participacion que la
organizacién tiene con su producto es limitada, la mezcla promocional debe ir
encaminada a generar interés en el consumidor por adquirir el producto,
presentandole al mercado meta una alternativa diferente a un precio accesible,
posteriormente debe generarse que la compra del producto sea recurrente y de
esta forma lograr lealtad hacia la marca, para ello se han planteado las

siguientes estrategias:

o Crear una campafa publicitaria haciendo uso de los diferentes medios de

comunicacion existentes.

o Reforzar con promociones en el punto de venta, los lugares donde las

ventas del producto son buenas.

50



o Realizar promociones en mercados, abarroterias y tiendas de
conveniencia, acompafadas de regalos, ofertas, cupones y muestras

gratis de producto, haciendo hincapié en la calidad y precio del producto.

3.1.3.1. Estrategias de producto

Estas deben ir encaminadas a generar interés, asi como el satisfacer las
expectativas y necesidades del consumidor, para ello se requiere que el
producto sea atractivo, deseable y diferenciado de los demas, para cumplir con
esta premisa deben ser analizados los diferentes niveles que componen el
producto, conjuntamente con sus atributos y el tipo de producto que éste sea,
ya que de ello depende poder determinar de manera mas precisa los alcances y

las limitaciones del mismo.

Los niveles que componen el producto son:

o Producto bésico: es el servicio o beneficio fundamental que el cliente
esta comprando en realidad; Altenvasa PL, ofrece un articulo de limpieza
para el hogar, que limpia, desinfecta y aromatiza ambientes o zonas de

hogares, oficinas y otros.

o Producto genérico: se da en el momento en que un producto basico se
convierte en un producto genérico; aunque exista una gama de productos
de limpieza que ofrecen diversos beneficios, Altenvasa PL debe
promover sus bondades y diferenciar su calidad, desde la presentacion

hasta el producto final, a través de su marca Bluefresh.

o Producto esperado: es un conjunto de atributos y condiciones que los

compradores normalmente esperan cuando compran un producto; el
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consumidor de desinfectantes fabricados por Altenvasa PL, puede
encontrar en el producto, alta calidad en sus insumos y materiales, esto
pude traducirse en beneficio que podra percibir el cliente, a través de
aromas agradables con periodo de duraciéon mas prolongados, capacidad
de desinfectar las superficies y las areas donde sea aplicado,
proporcionando zonas de descanso, trabajo y juegos mas limpios.

Producto aumentado: es el que excede las expectativas del cliente;
aunque la capacidad que los productos de limpieza como los son los
desinfectantes, tienen como principal no solo desinfectar superficies si no
también aromatizar esas areas, la durabilidad de esto es muy corta, es
por ello que Altenvasa PL busca ofrecer una mayor duracion en el aroma
de cada una de las presentaciones de sus desinfectantes, puesto que
ésta es la principal caracteristica percibida por el consumidor final al

hacer uso del producto.

Producto potencial: por el momento la empresa dedicard todos sus
esfuerzos en posicionar en el mercado sus dos principales
presentaciones que son en envase y populino, una vez alcanzado el
objetivo principal de posicionarse en el gusto del consumidor, puede ser
ampliada la gama de esencias que pueden ser ofrecidas al mercado

meta.
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Figura 8. Niveles del producto desinfectantes Bluefresh

Variedad de Aromasy
esencias

IMejor capacidadde desinfectar y mayor durabilid
an los aromas.

Desinfectay Aromatiza
diversas superficies

BLUEFEESH esun producto generico
con precios mas accesible

Articulo de Limpieza para &l
hogar, oficinasy diversos
inmbusables

Fuente: elaboracién propia, con Microsoft Paint.

Una vez analizados esto niveles y como impactara en la mente del
consumidor se debe configurar un producto diferenciado de los demas, tanto en
presentaciones, precio, aspecto fisico, posicionamiento de marca, elementos

que le daran la personalidad al producto.
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Los atributos que componen al producto son:

Formula-Nucleo-Materia: la formulacion empleada por Altenvasa PL,
agentes tensoactivos no i6nico y anibénicos, fragancia, ha sido
desarrollada con el propésito de ofrecerle al consumidor final un producto
de la mas alta calidad, con aromas agradables y de mayor durabilidad,
asi como mayor capacidad de limpieza y desinfeccion de superficies que
garantizan la seguridad del usuario en su uso y aplicacion.

Calidad: el consumidor podra percatarse de la calidad en el producto y
los beneficios que los desinfectantes hechos por Altenvasa PL le ofrecen
desde el momento de su aplicacion, pues podra percibir que la
durabilidad de los aromas es mayor, limpia la mayoria de superficies en
el hogar dejandolas con un fresco aroma. Es ideal para toda clase de
superficies, especialmente aquellas que el agua no dafie como lindleo,
vinilo, azulejos, ceramicas y baldosas, muebles de madera, marmol y

esmalte.

Disefio: como estrategia de impulso para la penetracion de los
desinfectantes de Altenvasa PL, ha sido definido redisefiar las etiquetas,

de manera que sean mas llamativas y atractivas para el consumidor final.

Surtido gama: se comercializaran en botellas de polietilentereftalato
sellados con tapas plasticas en presentaciones de 500 ml, 900 ml, y en el
futuro la presentacién de 5 000 ml, asi como bolsas de polietileno y una
laminacion especial de polipropileno en una Unica presentaciéon de 100

ml.
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Precio: en funcidbn de la competencia y sus ventajas competitivas,
Altenvasa PL entrara a competir a la par de la competencia en precios

accesibles.

Envase: es la caja, el envoltorio, el material, etc., que recubre el producto
basico, puede llegar a convertirse en un elemento casi determinante y
decisivo que el mismo producto en si, es el elemento que impacta a la
vista del consumidor. Altenvasa PL, ha planteado el llevar acabo
mejoras en el disefio del producto en su presentacion botella como en
populino, esta determinacion permitira ser afladida a las estrategias de
comercializacion y venta de los desinfectantes, ya que el consumidor
podra encontrarse con un producto totalmente renovado desde su

formulacién y presentacion.

Marca: es el nombre, término, signo, simbolo o combinacién de estos
elementos que identifican el producto; es por ello que es trascendental
analizar la influencia que tiene sobre la decision de compra en el
consumidor final, el hecho de que el producto se identifique con una
marca determinada, independientemente de otros elementos. Una
adecuada gestion de marca es fundamental en un mundo cada vez mas
competitivo y donde todos los productos tienen similitudes, por tanto la
marca, es el unico elemento diferencial, Altenvasa PL ha elegido como

marca para la comercializacion de sus desinfectantes Bluefresh.

Servicio: es hablar acerca de la carga real y emocional que conlleva, en
ciertos productos, los diferentes servicios que acompafan al producto, la
comunicacion telefonica o pagina en Internet para informacion al

consumidor, constituyen un servicio adicional que aplica incluso en
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productos de consumo masivo y no soOlo en productos de caracter

técnico.

Con el propésito de integrar los canales de distribucion y ofrecer al
intermediario y consumidor final de los desinfectantes elaborados por
Altenvasa, el soporte que necesite en cuento a especificaciones
técnicas, formas de usos u otro de tipo de informacion, se ha planeado
hacer uso de plataformas como la internet a través de poner a
disposicion del publico una pagina web donde pueden conocer aspectos

sobre la empresa, producto asi como hacer llegar sus inquietudes.

Imagen de producto: es la opinién o visidbn que del producto tienen el
consumidor forma parte de la consideracion final del satisfactor, de existir
un freno negativo durante la compra, hay que tratar de superarlo de
manera prioritaria en la estrategia de producto.

Imagen de empresa: es la imagen que el consumidor tiene acerca de
ciertas organizaciones, lo cual puede ser un freno o bien una ayuda ya
gue le da cierto prestigio al producto derivado de una buena imagen de la
empresa, por ello es importante que conjuntamente con las estrategias y
politicas delimitadas para mejorar la participacion en el mercado de los
desinfectantes producidos por Altenvasa, se cuente con un compromiso
de todos los colaboradores para que la imagen de la empresa sea
reconocida por el mercado como una empresa comprometida y que se

preocupa por sus colaboradores como por la sociedad.
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Figura 9. Atributos del producto desinfectante Bluefresh

Comprometida con el cuidado del medio ambiente a traves de el uso de buenas practicas de manufactura y el
respaldo a sus productos

Productos elaborados con altos estandares de calidad, cuidando |2 cadena de suministros e insumas

Soport al consumidor final y mayorista a través de linea de atencion al cliente y pagina web

BLUE FRESH
Presentacion 900 m 500 ml 100 ml
Precio 011,00 06,50 QL

Presentacion de 5000 ml, 300 ml, 100 ml

Laimagen de los desinfectantes ha sida redizefiada para et mas atractiva

visualmente para el consumidor

Latormulacion de los productos ha sido revaluada y mejarada
Fara su configuracian han sido
seleccionados  materizles  de
calidad,asi coma su formulacian
y especificacion

Fuente: elaboracién propia, con Microsoft Paint.
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Finalmente debe ser analizada la clasificacién del producto, ya que esto

permitird identificar con mayor precision el segmento de mercado en el cual

participara el producto.

Tabla VI. Clasificacion de productos de consumo
PRODUCTOS DE CONSUMO
PRODUCTO DESCRIPCION QUIEN COMPRA
1 DE CONSUMO Se adquieren y utilizan facilmente, se |Consumidores que los a.dqmeren
consumen en el hogar de acuerdo a sus necesidades
DE . , .
11| CONSUMO QZ‘?‘EZ??;:;}:M& destinados al ¢ onsumidores finales
POPULAR
12 DE GANCHO Se utilizan para apovyar el desalojo de |Ceonsumidores identificados con la]
otros productos empresa
13| DEIMPULSO Dan a conocer ptros productos de Consum!dores atraidos por la
reciente creacién promocion
14 DE ALTA Son productos de temporada Consumidores que buscan
' ROTACION P P satisfacer una necesidad pasajeral|
15 DE EAEEA Y No tienen produccién masiva, se Empresas productoras de
ROTACION elaboran contra pedidos productos determinados
Son elaborados segun las fechas del Consumidores atraidos por la
1.6 |DE TEMPORADA|afio, ejemplos: Navidad, verano, a . . P
S - necesidad y por la época
inicios del afio escolares.
17 | mPorRTADOS Se adquiere a'prem_os competitivos, Egta_n a disposicion de todo el
pueden ser mas bhajos o altos publico
Son los articulos tangibles y de uso Clientes con capacidad de
1.8 DURADERO |cotidiano como un televisor, P .
. compra y que los necesitan
licuadoras entre ofros.
Son clientes que compran
Son los gue tienen poca vida Util, productos que se deben de
1.9 | NO DURADERDO [pueden ser: los alimentos, productos [consumir en un tiempo
de limpieza (jabones), entre otros. determinado, porque se arruina,
deterioran o se vencen
Los consumidores con habitos
DE Son adquiridos con regularidad o por |especificos, se satisfacen
1.1 | CONVENIENCIA | 2 . ; . ’ .
O HABITUALES habito, entre ellos: los dulces, inmediatamente seqgun la
cigarrillos, chicles, etc. necesidad y el poder de compra

Fuente: Stanton, William; Etzel, Michael; Walker, Bruce. Fundamentos de Marketing. p. 248.
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Considerando lo expuesto, se pude definir el desinfectante producido por
Altenvasa PL como un producto de consumo no duradero, de fécil uso ya sea
en hogares, oficinas y otro tipo de inmuebles para hacer mas grata la estadia en

estos.

Las estrategias de producto se encuentran encaminadas a realizar
mejoras en la presentacion de este, mediante cambios al envase y logotipo, de
manera que sea mas atractivo visualmente para el consumidor, tomando en

consideracion cada uno de los elementos expuestos.

3.1.3.1.1. Propuestas para nuevos

empaques

Las mejoras en la presentacion del producto seran realizadas en las tres
presentaciones que comercializa la organizacién como lo son desinfectante en
presentacion botella de 900 ml y 500 ml. Y la presentacion bolsa o populino.
Las propuestas de los nuevos disefios de las presentaciones se han realizado
con base en la experiencia obtenida en la preferencia por el aspecto visual

realizada al mercado objetivo entre tres posibles disefios por cada presentacion.

. Desinfectantes botella

La propuesta de los dos nuevos disefios de etiqueta, fueron realizados con

la ayuda de una empresa de disefio grafico, la cual realizo los cambios

sugeridos en los disefios para darle una nueva imagen al producto.
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Etiqueta Desinfectante Bluefresh 500 ml. Floral

Figura 10.
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Fuente: elaboracion propia. Adobe lllustrator.
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Etiqueta Desinfectante Bluefresh 500 ml. Manzana

Figura 11.

\

“unie A eajupBi0 [es'SOUEI0]0
‘efouelies) ‘SOWEIIONNSIQ “SANITIHONI

sosniynA opinbi sopeidwi
ieziewoJe A eidwi| ‘eloajuisaq!

S
< an|g

750 J9EJUOY / SOUSIEIU0Y « ‘BlEWEIENY ‘eASNY
1A ‘E3fu0y| BIUES B1UDJO) Z BUOZ 00~ 3)IE2 €1
seAUEHY Aq EfewEen U] Spew /EsERUEY

100 S{RWSIENY U3 043 OURIISWIEOLUZ) QIINPOLY

Fuente: elaboracion propia. Adobe lllustrator.
61



Etiqueta Desinfectante Bluefresh 500 ml. Lavanda

Figura 12.
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Fuente: elaboracion propia. Adobe lllustrator.
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Etiqueta Desinfectante Bluefresh 900 ml. Floral

Figura 13.
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Fuente: elaboracion propia. Adobe lllustrator.
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Etiqueta Desinfectante Bluefresh 900 ml. Manzana

Figura 14.
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Fuente: elaboracion propia. Adobe lllustrator.
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Etiqueta Desinfectante Bluefresh 900 ml. Lavanda

Figura 15.

-

sosniyniy opinbiq Jopeidwin
ieziiewoJe A eidwi ‘e1oaju1saq!

JS3al

%)

£
d

RLIOJY

9

Fuente: elaboracion propia. Adobe lllustrator.
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. Desinfectante en bolsa

Para el caso de los desinfectantes en presentacion bolsa populino se ha
buscado para tener mayor versatilidad en cuanto al no acumular bobinas de
material de empaque para cada aroma, el estandarizar una sola bobina la cual
en la parte transparente se logra apreciar el aroma para evitarse problemas en

el manejo del inventario de material de empaque.

Figura 16. Nueva imagen bolsa para envasado presentacion populino

aromas: lavanda, manzanay floral

s 1 = Corte por la linea
€ punteada.

.

INGREDIENTES: Desinfectantes, 2. Vacie el contenido
fragancia, colorantes, sal organica ¢ K en una cubeta de agua.
y agua. .

.

T

Blue
Frreslh

3. Para guardar, doble hacia
adentro la esquina abierta.

INSTRUCCIONES DE USO: Se
recomiendapara la limpieza de
pisos, cocinas, azulejos, baios,
paredes, y demas superficies.

LIMPIEZA GENERAL: Diluya un
chorrito de BLUEFRESH
en 5 litros de agua.

LIMPIEZA DIFICIL: Apliquelo
directamente sabre un
trapo o esponja.

PRECAUCIONES: MANTENGASE
FUERA DEL ALCANCE DE LOS NINOS
Y ANIMALES DOMESTICOS.

En caso de contacto

accidental con los ojos
enjuagandose con abundante
agua durante 15 minutos. En caso
de emergencia comuniquese al
Centro de informacion Toxi
(502)2251-3560. En cas B
ingestion accidental, a agua en
abundancia uda al médico
inmediatamente y muéstrele esta
etiqueta. Mantenga el producto en
su empaque original. No utilice él
envase y deséchelo.

3enl

Producto Centroamericano hecho
la por Altenvasa/
atemala by Altenvasa
0 zona 2, Colonia
6nica, Villa Nueva,

ala

ontactenos / Contact us:

12) 6628-0500 6

X (502) 082800
Joo 100 ml.  mREeR
4 iDesinfecta, limpia y aromatiza!

Reg. Sanitario: PH-4041-2007

Fuente: elaboracion propia. Adobe lllustrator.
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3.1.3.2. Estrategias de plaza

El delinear las guias de accion adecuadas para la comercializacion y
distribucion del producto es fundamental para el alcance de las metas y los
objetivos de la organizacion, ya que la seleccién adecuada de los canales de
distribucion permitird una mayor presencia en el mercado y por consiguiente
aumentar la exposicion del producto al consumidor final. Para ello se ha

determinado integrar los canales de distribucion de la siguiente forma:

Figura 17. Canales de distribucidn propuestos
Mayorista Minoristas Consumidor final
Fabricante Amas de casa
—» Castelasa —>» Tiendas de barrio '
- . Empresas dedicadas a la
Altenvasa Corporacion Ferco Abarroterias o T
A - limpieza
Distribuidora Alisiente Mercados comunales .
Escuelas y colegios
Minoristas Consumidor final
Fabricante

_|Amas de casa

Empresas dedicadas a la
limpieza

Escuelas y colegios

» Tiendas de barrio
Altenvasa Abarroterias
Mercados comunales

Consumidor final
Fabricante Hospitales
Empresas dedicadas a la
limpieza

Escuelas y colegios

Altenvasa

Fuente: elaboracion propia.
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3.1.3.2.1. Ubicacion de local de
distribucidon a mayoristas

Durante dos afilos se mantuvo un local en conjunto con una linea de
productos absorbentes (pafiales desechables, toallas sanitarias etc.), ya que se
tiene una planta dentro de la corporacién que se dedica a la manufactura de
estos productos, dicho local se encontraba en el centro comercial Plaza Villa
Nueva y se abrié otro en el mercado nuevo de Villa Nueva pero en el sector de
locales dedicados a la comercializacion de muebles, electrodomésticos y otros

productos.

Esto influyo en el desempefio que a la postre tendria la bodega de
distribucién, que en un principio fue creado con el propésito de atender y
abastecer a mayoristas, pero por las caracteristicas del lugar se terminé
realizando ventas al menudo, dejando de cumplir con la funcién para la cual fue

creada dicha bodega.

Derivado de los resultados obtenidos de esta experiencia Altenvasa ha
determinado poner en marcha la creacion de un centro de distribucién, para el
despacho a mayoristas dentro de las mismas instalaciones, para ello han sido

definidas dos alternativas.

o Crear una bodega por separado, dirigida Unicamente para el almacenaje

y distribucion a mayoristas y minoristas de la linea de desinfectantes.
o Reacondicionar las instalaciones ya existentes, para separar el

almacenado de la linea de desinfectantes y que ésta sea administrada

como una bodega independiente.
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3.1.3.3. Estrategias de precio

Para definir una estrategia de precio, que permita competir en el mercado,
es importante comprender que es el precio, puesto que precio es comprendido
como el dinero/bienes o articulos, a los que esta dispuesto a ceder una persona

para satisfacer una necesidad mediante otro articulo.

A ello se debe afiadir que dentro de la categoria precio se encuentra

incluido de forma intrinseca, el valor de uso y el valor de cambio.

o Valor de uso: es el que debe de tener un producto, para que sea
adquirido a un precio determinado. El valor de uso que poseen los
desinfectantes de Altenvasa PL es la capacidad de limpiar, desinfectar y
dejar fragancias agradables en superficies o aéreas de trabajo o

descanso.

o Valor de cambio: el que debe de tener un producto para poder
intercambiarlo por dinero y luego adquirir otros productos. Valor
monetario que esta dispuesto a ceder el consumidor final, a cambio de

los beneficios que desinfectantes Altenvasa PL pueden darle.

Para poder identificar y poner en practica, una estrategia de precio que

sea beneficiosa para la organizacion, debe ser considerado lo siguiente:
o Identificacion de los objetivos de los precios: para determinar los

objetivos que la organizacion se ha planteado y su consecuente logro es

importante considerar los siguientes elementos.
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Participacion de mercado: Altenvasa PL, actualmente por la
comercializacion y distribucion de sus desinfectantes solamente
posee el 1 % del total del mercado de desinfectantes en el area

metropolitana.

Estabilidad de precios: actualmente derivado de la dltima crisis
econdmica que se sucedié a nivel mundial y en la cual muchos
paises y economias se vieron afectas y de la cual Guatemala no
fue la excepcién, se dio un incremento generalizado de precios en
todos los producto tanto de consumo masivo como en los

usurarios.

Alcanzar la tasa de retorno de la inversion: lo importante es
recuperar los costos de produccion, gastos de fabricacion y otras
erogaciones de recursos financieros empleados en la produccion,
distribucion y comercializacion de los desinfectantes, asi como
alcanzar los objetivos de ganancias trazados por la organizacion

gue le permita mejorar e invertir en el crecimiento de la marca.

Enfrentar o evitar la competencia: ha sido definido como
estrategia, participar en el mercado con una estrategia de precio
gue iguale el valor de venta de los productos del principal
competidor de la marca lider, lo que permitira enfrentar
directamente tanto a la marca lider, como a su principal

competencia.

Promover una linea de producto: los productos a ser distribuidos y

comercializados al mercado  meta, son botellas de
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polietilentereftalato en dos presentaciones o tamafnos que van 500
ml, 900 ml, y en bolsa de populino de 100 ml.

o Estimar costo y demanda: deben ser identificadas las siguientes
variables. Identificar los precios que puede pagar el mercado: la media
de precios al cual es comercializada la marca lider en desinfectantes, asi
como su principal competidor en mercados, supermercados y tiendas
varia de acuerdo a su presentacion: Q 11,65 la de 900 ml, Q 6,75 la de

500 mly Q 1,85 la presentacion en populino.

Tomando como base estos precios que son manejados en el mercado de
desinfectantes, se puede inferir que el mercado meta al cual estan dirigidos los
productos de Altenvasa PL, cuentan con la capacidad de pago suficiente para

adquirir este tipo de producto.

Tabla VIl.  Comparativa de Precios
Presentacion 900 ml 500 mi 100 ml
Precio Bluefresh Q 11,00 Q 6,50 Q 1,75
Precio Marca Lider Q 12,00 Q 7,00 Q 2,00
Precio Otros Q 11,65 Q 6,75 Q 1,85

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla VIII. Estructura de precio al canal

ESTRUCTURA DE PRECIO ( AL CANAL)

Bluefresh 900 ml

Precio (Quetzales)

Precio al consumidor a)

11,00
Utilidad tienda

2,20
Precio atienda b)

8,75
Utilidad Mayorista

0,90
Precio a Mayorista c)

7,85

25%

11,50 %

a) Silatienda vende a Q11 y compra a Q8,75

b ) Si se asume un margen de utilidad para la Tienda

de un 25 % sobre su costo

C) Si el Mayorista vende a la tienda a Q 8,75 y compra

a Q 7,85, gana un 11,5 % sobre su costo

ESTRUCTURA DE PRECIO ( AL CANAL)

Bluefresh 500 ml

Precio (Quetzales)

Precio al consumidor a)

6,49
Utilidad tienda

1,30
Precio atienda b)

5,19
Utilidad Mayorista

0,47
Precio a Mayorista c)

4,72

25%

10,00 %
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Continuacion de la tabla VIII.

a) Silatienda vende a Q6,5y compraa Q 5,19

b ) Si se asume un margen de utilidad para la Tienda
de un 25 % sobre su costo

C) Si el Mayorista vende a la tienda a Q 5,19 y compra

a Q 4,72, gana un 10 % sobre su costo

ESTRUCTURA DE PRECIO ( AL CANAL)

Bluefresh 100 ml Precio (Quetzales)
Precio al consumidor a)
1,75
Utilidad tienda
0,35
Precio atienda b)
1,40
25 %
Utilidad Mayorista
0,13
Precio a Mayorista c)
1,27
10,00 %

a) Silatienda vende a Q1,75 y compra a Q1,40

b ) Si se asume un margen de utilidad para la Tienda
de un 25 % sobre su costo

C) Si el Mayorista vende a la tienda a Q 1,40 y compra

a Q 1,27, gana un 10 % sobre su costo

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla IX. Ventas 2011 (Unidades)

Ventas 2011

900 ml 500 ml 100 ml
MES % %

Ventas |Unidades|% Ventas |Unidades |Ventas |Unidades
ENERO 13,00% | 65085 13,00 % 96 550 13,00 % |346143
FEBRERO 13,00% | 65085 13,00 % 96 550 13,00% |346143
MARZO 8,00 % 40 052 8,00 % 59415 8,00 % 213011
ABRIL 7,00 % 35046 7,00 % 51988 7,00 % 186 385
MAYO 4,00 % 20026 4,00 % 29708 4,00 % 106 506
JUNIO 5,00 % 25033 5,00 % 37135 5,00 % 133 132
JULIO 6,00 % 30039 6,00 % 44 561 6,00 % 159 758
AGOSTO 6,00 % 30039 6,00 % 44 561 6,00 % 159 758
SEPTIEMBRE | 7,00 % 35046 7,00 % 51988 7,00 % 186 385
OCTUBRE 8,00 % 40 052 8,00 % 59 415 8,00 % 213011
NOVIEMBRE |13,00% |65 085 13,00 % 96 550 13,00 % |346143
DICIEMBRE |10,00% |50 065 10,00 % 74 269 10,00 % |266 264
TOTALES 500 650 742 690 \ 2 662 640

Fuente: elaboracion propia.

Octubre, Noviembre y Diciembre
Datos Correspondientes a

proyeccién de ventas afio 2011
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a. Determinar gastos de inversion y utilidades que se desean obtener

La compafia considera fundamental el apoyo al esfuerzo de mercadeo y
publicidad, es por ello que ha decidido incrementar en un 15 % sobre el total de
las utilidades netas para el periodo 2011, se estima cerrar con utilidades
después de impuesto de Q 4 717 478,50 para el ejercicio del 2011. Lo que
significa un incremento de Q 707 621,78 representando un incremento del

108,86 % con respecto al presupuesto asignado para el 2011.

Tabla X. Incremento Inversién-Utilidades 2012

VerAnexo 2
Comparacion

Incremento en Inversién 2012 Monto Balances
generales2011y

Incremento Cuentas Por Cobrar 2012 Q 385 756,28

Incremento Cuentas Por Pagar 2012 Q170 500,00

Incremento Utilidades Ejercicio 2012 Q1235 888,88

Incremento Inv.Gastos.Comercializacion 15 % VerAnexo.%

Comparacién
2012 Q707 621,78 Estados de

resultados
proyectados 2011y
2012

Fuente: elaboracion propia.

o Seleccionar la Estrategia de Precios que se utilizara:

Definir los precios que tendra el producto en su ciclo de vida: para su fase
inicial han sido determinados dos cursos de accién a implementar, ingresar al
mercado con precio similar al que tiene el principal competidor de la marca lider
y la otra es patrticipar con precio ligeramente mas bajo que el utilizado por dicho

competidor.
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Establecimiento de Tacticas de Precios que se utilizaran:

Ingresar al mercado con precio superior al promedio del mercado
Sobre valorizar el precio del producto

Ingresar al mercado con precio igual al promedio del mercado

o o o p

Competir en el mercado con precio por debajo del promedio del mercado

Una vez analizados cada uno de los elementos que forman parte integral
en la determinacion de las politicas de precio, es posible definir las estrategias
de precio que respalden los esfuerzos de mercadeo encaminados a promover y

posicionar las variedades de desinfectantes elaborados por la empresa.

Para poder disefiar una estrategia de precio competitiva, la organizacion
puede recurrir a la experiencia adquirida en el maquilado de desinfectantes a
marcas privadas, asi como la tecnologia y la capacidad instalada con que
cuenta la empresa. Ya que la estrategia de precio impulsada por parte de la
organizacién requiere que ésta se convierta en el productor lider en costos en la
industria, maximizando materiales, insumos, mano de obra directa e indirecta,

asi como la maquinaria.

Esto permitird que la empresa pueda ofrecer a sus socios comerciales
atractivos incentivos, en concepto de participacion de precio de venta a
consumidor final. Para la implementacion de esta estrategia requiere entrar al
mercado compitiendo con un precio por debajo o similar al principal competidor

de la marca lider de desinfectantes.
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3.1.3.3.1. Estrategia de precio del

mercado

Para poder implementar una estrategia basada en el precio es
imprescindible que la organizacion, aproveche al maximo la experiencia
adquirida por el maquilado de producto para terceros, asi como la capacidad
instalada con la que cuenta, siendo eficiente en el costo de produccién ya que
esto le puede permitir ingresar al mercado con precio por debajo o similar al
principal competidor de la marca lider en el segmento de desinfectantes, pero
con la ventaja que puede establecer convenios comerciales con distribuidores

mayoristas, ofreciéndoles 10 % sobre el valor de su costo.

3.1.3.4. Estrategia de promocion

Estas han sido definidas a través de la implementacion de estrategia para

consumidores, la cuales van a consistir en:

o Premios: cuyo objetivo consiste en convencer al cliente de comprar un

determinado producto en el momento mismo en que lo ve.

o Cupones: atraen tanto a los consumidores como a los distribuidores. Uno
de los principales objetivos de los cupones es atraer a los consumidores
hacia determinado producto y hacia una tienda especifica ofreciendo un
cierto limite de tiempo. Estos cupones son para descuentos del 10 % e la

compra de desinfectantes.
o Ofertas: las ofertas van ligadas a las reducciones de precios y son

sinbnimo de compras de dos o mas productos al mismo tiempo con un

precio especial.
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o Concursos y sorteos: el incentivo principal para el consumidor es la

oportunidad de ganar algo con un esfuerzo e inversidbn minimos.

3.1.3.4.1. Promocién para la fuerza de

ventas

Para lograr que cada una de las partes se comprometa y se involucre
dentro del esfuerzo de mercadeo, es importante incluir a la fuerza de venta de
la organizacion, puesto que son ellos la primera linea en esfuerzo de penetrar el
mercado y posicionar los productos, por tal razon es importante que la fuerza de
venta sea capacitada y familiarizada con el producto, de manera que cuenten
con todas las herramientas necesarias para presentar y dar a conocer la calidad

del producto y sus ventajas.
Adicional a esto se debe establecer un plan de comisiones por ventas,

para la fuerza de ventas de la organizacion, que motive a cada uno de los

integrantes a rebasar las metas impuestas por el Departamento de Ventas.
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Tabla XI.

Presupuesto Comisiones Sobre Ventas 2012

Presupuesto Ver Tabla XVIII: Uso de los Recursos
Incentivos / Destinados Para Mercadeo y Publicidad:
Ventas Q 407 286,53 Presupuesto de mercadeo 2012.

Total

Vendedores: 5

Presupuesto . %
Incentivos Promedio Total % Comision | % Comision | % Comision | Comision
Sobre  Ventas \I\:I::tsaial S/Ventas Alcanzar Meta |500u + S/Meta | 1000u
2012 S/Meta
Presentacion

900ml Ventas = |8 344 0,250 % 0,175 % 0,038 % 0,038 %
Presentacion

500ml Ventas = |12 378 0,417 % 0,292 % 0,063 % 0,063 %
Presentacion

100ml Ventas = |44 377 1,000 % 0,700 % 0,150 % 0,150 %

Esta estrategia sera consensuada y puesta en
conjuntamente, con el Departamento de Produccion, Logistica y el Area de
Mercadeo, a través de promociones en puntos de venta, donde se dara a

conocer el producto al consumidor final, siendo la finalidad el familiarizar al

Fuente: elaboracion propia.

3.1.3.4.2.

usuario casual como el recurrente con la marca y el producto.

3.1.4.

Para implementar este tipo de estrategias es primordial considerar al
consumidor como el protagonista, el héroe y no el producto, ya que esto

permitira desarrollar y consolidar la relacion con los clientes y estar siempre por

Estrategias de mercadeo directo
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delante en lo referente a la dinAmica del mercado en el que se desarrolla la
empresa. Para ello es importante habilitar lineas de atencién al cliente con
personal altamente capacitado y familiarizado con el producto. Realizar
periodicamente mini encuestas que permitan conocer de primera mano las

impresiones del cliente sobre el producto y lo que espera de éste.
3.1.4.1. Actualizacion de pagina web
Se espera modificar el disefio de la pagina web que tiene al servicio de

sus clientes y publico en general la empresa, cambiando la plataforma y los

servicios que ésta ofrece. Entre la mejoras a realizar estan:

o Contar con el servicio de atencion al cliente

o Brindar informacién de productos y ofertas

o Posibilidad de hacer pedido a través de la pagina
o Seguimiento a érdenes de compra

Para ello se recurrira al area de informatica, para desarrollar
conjuntamente con el Departamento de Mercado, la nueva imagen y servicios

de Altenvasa PL a través de la web.
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4. IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

Para poner en marcha cada una de las estrategias planteadas para
posicionar los desinfectantes de Altenvasa PL, es importante que cada una de
las aéreas que integra la organizacion brinde el apoyo y el soporte que son
necesarios, de manera que cada uno de los colaboradores se sientan
comprometidos con el alcance de los objetivos y las metas trazadas por la alta

gerencia.

4.1. Departamento de comercializacion

Es la unidad de la organizacion cuya funcién es disefiar, desarrollar e
implementar los planes de accidbn para poner en marcha las estrategias
definidas por parte de la organizacibn, cuyo objetivo es mejorar el
posicionamiento de los productos de limpieza producidos por Altenvasa PL, por
tal razén ésta es la unidad que debera de llevar la batuta en cada una de las
estrategias que se pretenden implementar y ademas, éste debera de ser el
departamento encargado del seguimiento y mejora de las mismas. Se propone
el siguiente organigrama para el Departamento de Comercializacion:
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Figura 18. Nuevo organigrama del departamento de comercializacion
Altenvasa PL

GERENTE DE COMERCIALIZACION

ASISTENTE DE
COMERCIALIZACION

Ejecutivo de || Ejecutivo de || Ejecutivo de || Ejecutvo  de || Ejecutivo  de

ventas | ventas I ventas IlI ventas IV ventas V
Fuente: elaboracién propia.
4.1.1. Planeacion estratégica

Es el documento oficial en el cual los responsables de Altenvasa PL
reflejan cuales son las estrategias a seguir por la compafia en el corto,
mediano y largo plazo. El plan estratégico indica las directrices y el
comportamiento, para que la organizacion alcance las aspiraciones de
penetracion y posicionamiento de marca, asi como los volumenes de ventas
proyectados. Para el desarrollo de cada una de las estrategias identificadas en

un plan estratégico efectivo, es importante considerar tres puntos

fundamentales:
o Objetivos
. Politicas
° Acciones
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Objetivos Altenvasa PL

o Alcanzar una participacion del 15 % en el mercado de
desinfectantes en el area metropolitana, mediante una estrategia
gue permita una mayor apertura y aprovechamiento de cada una
de las fortalezas y oportunidades de negocio, dentro de los

proximos doce meses.

o) Posicionar la marca de desinfectantes de Altenvasa PL en el
mercado de productos de limpieza, a través de estrategias que
permitan generar interés y aceptacion por parte del consumidor
final, que promueva cambios en los hébitos de consumo del
cliente, generando en este segmento de mercado, lealtad hacia el

producto y la marca comercializada por la organizacion.

Politicas Altenvasa

o Ofrecer a distribuidores y mayoristas una mayor flexibilidad en el
tiempo de cobro, extendiendo los periodos de estos de 30 a 60 o
90 dias, con base en los volumenes de compra y su record e

historial crediticio.

o Promover la participacion de los colaboradores de la organizacion
en el proceso de ventas, mediante estimulos a través de premios o
incentivos econdmicos. Promover la excelencia en la produccion
de los productos de Altenvasa PL, mediante el uso de materias
primas e insumos de alta calidad, personal capacitado Yy
comprometido con el mejoramiento continuo de los procesos de

produccion, distribucion, que permitan brindarle a todos los
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canales de distribucibn asesoria y capacitacion en la
comercializacion de las lineas de desinfectantes, ofreciendo al

consumidor final un producto de alta calidad.

. Acciones

o Familiarizar y dar a conocer a los colaboradores de la
organizacion, los mecanismos Yy las guias de accion,
desarrolladas con el proposito de mejorar los procesos de
produccion vy distribucibn de la linea de desinfectantes de

Altenvasa mediante capacitacion al personal.

o) Monitorear la reaccion del consumidor final, asi como la
aceptacion de estos hacia los productos ofrecidos por Altenvasa,
derivado de la implementacion de las estrategias de mercadeo,

mediante el uso de encuestas en los puntos de venta.

o Monitorear los alcances y el cumplimiento de las directrices
emanadas del plan de accion, con el fin de llevar a cabo las
retroalimentaciones pertinentes que permitan la mejora continua

de cada una de las estrategias.

Una vez delimitadas las estrategias y los alcances del plan, asi como los
objetivos, politicas y acciones a desarrollar con el propdsito de cumplir con la
meta fundamental de la organizacion, que es mejorar la participacion que
Altenvasa tiene en el mercado, derivado de ofertar las diferentes
presentaciones de desinfectantes manufacturados por ésta. Es importante
establecer la linea temporal de tiempo en la cual seran ejecutadas cada una de
ellas. Este espacio de tiempo esta delimitado por tres variables que son:
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o Plan de accion a corto plazo
o Plan de accion a mediano plazo

o Plan de accion a largo plazo

Este puede verse ejemplificado en la figura 19.

Figura 19. Estructura formal del plan de accion

Plande Accion a
Largo Plazo
>S5 Afios

Plande Accion a
Mediano Plazo
Entre 2 a 5 Afios

Plande Accion a
Largo Plazo
<1 ARo

Fuente: elaboracion propia.

4.2. Descripcion detallada del plan de accion

Para desarrollar un plan efectivo es importante considerar cada uno de los
elementos que integran el sistema productivo del pais y como interactian en los
procesos de manufactura, distribucion y consumo. Cada uno de ellos tiene una
funcién especifica dentro de este sistema, que van desde generar politicas
econdémicas y crediticias, politica cambiaria, tasa de interés y otros mecanismos

gue generen inversion en el pais. Asi también, es importante considerar el
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suministro de materias primas, mano de obra y los mecanismos a utilizar para la

comercializacion y distribucion del producto final.

Figura 20. Estructura Produccion Desinfectantes
A Super Intendencia de o "
Mé::;:::]ije Banco de Guatemala Adminitracion Mlnls;erlbo.de Meco
Tributaria (SAT) mblente
Importadores y Importadores y Proveedares de M.P. Aseria Tecnica,
Proveedores de M.P. ———— Prov. de Maguinaria e Insumos grals. Mantenimiento y
¢ Insumgos grals. y otras teconologias. Nacionales Repuestos Maguinaira
N %
L Distribuidores y
Maqu{lnarla — Y P Mayoristas
Instalaciones /
] Embalaje y Comercializaciony
Praduccid — ke S
Materias Primas e B rocuceion “ Almacenamiento " Distribucidn
Insumos
MO. ‘?irem - T "~ Consumidor Final
Indirecta
4

C.e"t."”dE : Camara de Idustria
Capacitacion Tecnica

Fuente: elaboracion propia.

Partiendo de la interaccion que se da entre cada uno de los agentes que
participan del proceso economico-productivo, asi como las estrategias
planteadas, se puede plantear el plan de accién a implementarse en un corto
plazo, que permita iniciar con el proceso de posicionamiento de la marca bajo la

cual han de ser comercializados los desinfectantes.
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4.2.1. Accion a corto plazo

Para desarrollar las guias de accién a implementar en el corto plazo es
importante considerar la situacion actual del mercado guatemalteco, asi como
los precios que se manejan dentro del segmento de mercado de desinfectantes,
puesto que esto le permitird a Altenvasa PL definir las politicas y estrategias
gue le permita a su marca Bluefresh, posicionarse de mejor manera dentro del
gusto del consumidor. Con este propésito es importante analizar las
condiciones macroecondmicas del mercado guatemalteco, asi como las

variables que pueden incidir en el desempefio que la organizacion ha

proyectado.
Tabla XII. Indicadores macroeconémicos de Guatemala
PIB (%) INFLACION (%) DEFICIT FISCAL (%) | DEFICIT COMERCIAL (%)

2009 | 2010 | 2011 | 2009 | 2010 | 2011 | 2009 2010 2011 | 2009 2010 | 2011

2,00 | 250 | 3,00 4,90 5,20 5,50 3,10 3,50 3 2,40 2,70 3,00

Fuente: Guatemala. Evolucién econémica durante 2010. CEPAL. Sede Sub - regional en

México. p. 14.

El estudio muestra que a pesar que la situacion econémica a nivel mundial
se presentaba adversa y a primera vista se avizoraba que el panorama
econdémico para el 2010 seria aun mas desalentador, puede apreciarse que el
PIB tuvo un crecimiento de 0,50 % y para el 2011 fue proyectado por la CEPAL
un crecimiento de un 0,50 % mas lo que permitiria alcanzar un crecimiento del
3,00 %, aunque la inflacién y el déficit comercial del pais también tendrian leves
incrementos. Ante este panorama, la compafia aun cree en la posibilidad de

apostar al mercado meta. Para lo cual han sido delineadas una serie de
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estrategias, cuyo proposito es alcanzar una mayor participacion dentro de este

segmento de mercado y hacer sostenible su inclusién.

Para desarrollar las estrategias correctas que le permitan a Altenvasa PL y
a su marca Bluefresh, lograr no solo ser parte del mercado sino que
posicionarse dentro de éste es importante analizar los factores internos y
externos que pueden incidir en el desempefio de la compafiia y su producto,
con ese propodsito y para el desarrollo de las acciones a corto plazo que
Altenvasa PL debe tomar se plantean la matriz FODA, que permitira plantear de

mejor forma el Plan de Accion a seguir.
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Tabla XIlI.

Matriz FODA

FORTALEZAS

Personal capacitado.

Capacidad de ofrecer al
consumidor final variedad en los
productos, asi como en la
presentacion de este.

Accesibilidad en precios
derivado de variedad en la
presentacion de los
desinfectantes  Bluefresh y
capacidad instalada con la
cuenta la compaiiia.

DEBILIDADES

Desconocimiento por parte del
cliente de la marca Bluefresh.
Falta de programas e incentivos
a clientes y consumidores
finales que promuevan la
marca.

No ha sido designado y definido
un presupuesto que permita
desarrollar y dar seguimiento a
programas de propaganda y
publicidad.

OPORTUNIDADES

1. La rigidez en Ila
producciéon de otros
fabricantes asi como
la dependencia de que
poseen algunos del
maquilado de estos

Integra a los colaboradores en
los esfuerzos de ventas,
mediante el ofrecimiento de
premios o incentivos de tipo
econdmico.

Ofrecer mayoristas y
distribuidores asesoria,
capacitaciones a fuerza de
ventas y otros incentivos que
permitan fortalecer las alianzas
comerciales.

Ofrecer al consumidor final un
producto de alta calidad a un
precio accesible.

Incrementar los esfuerzos de
propaganda de la marca
Bluefresh.

Ser un producto atractivo para
el consumidor a través de la
flexibilidad en el precio del
producto.

Designar  un  presupuesto
permanente que permita apoyar
y soportar los esfuerzos
mercados y publicidad de las
marca Bluefresh.

productos por
terceros.

2. Inflexibilidad en los
precios que la
competencia ofrece al
mercado.

3. Apertura de nuevos
canales de
distribucion.
AMENAZAS

1. Mayores esfuerzos de
mercadeo por parte de
la competencia.

2. Mayor designacion de
recursos por parte de
la competencia en el
desarrollo de nuevos
productos.

3. Capacidad de compra
del consumidor final
afectada por la
pérdida de poder
adquisitivo derivado la
inestabilidad de los
mercados.

Impulsar la variedad de
productos y presentacion que
Bluefresh puede poner en el
mercado, asi como los precios
accesibles de estos.

Maximizar los recursos
destinados por parte de la
direccion de Altenvasa para
promover los productos
fabricados por esta.

Ser eficientes en el proceso de
produccion, maximizando
materias primas e insumos,
apoyandose para ello en la
experiencia adquirida como
magquiladora de desinfectantes
asi como la tecnologia con la
que cuenta.

Reforzar los esfuerzos de
mercadeo mediante,
propaganda en el punto de
venta.

Incentivar al consumidor a
adquirir  los  desinfectantes
Bluefresh a través de ofrecer,
muestras gratis, cupones Yy
otras acciones que pongan a
este en contacto con la marca y
el producto.

Delinear politicas de crédito que
apoyen a mayoristas Yy
distribuidores cuya rotacion de
productos sea alta.

Fuente: elaboracion propia.
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Estrategia de venta personal

42.1.1.

Plan de accién a corto plazo, estrategia de venta personal
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Promocién de ventas al corto plazo

42.1.2.

de ventas a corto

s

, promocion

Plan de accién a corto plazo

Tabla XV.
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4.2.1.3. Acciones a tomar en las estrategias del

producto

Las acciones a implementar a través de las estrategias definidas por parte
de la organizacién, deben contar con el respaldo econémico y gerencial que
permita su implementacion y puesta en funcionamiento, asi como el analisis
pertinente de las variables que pueden incidir de forma positiva o0 negativa en el
desarrollo de las guias de accion planteadas. Como parte complementaria pero
fundamental en el desarrollo y planteamiento de cada una de las estrategias,
definidas han sido delineadas las acciones siguientes:

o Incrementar el volumen de ventas de cada una de las presentaciones de

desinfectantes Bluefresh en 15 % de las ventas actuales.

o Incrementar la inversion en propaganda y publicidad en 15 % sobre los

ingresos totales de la organizacion.

o Proyectar las ventas para el 2012 considerando las variables que pueden

incidir de forma positiva 0 negativa en el alcance de las mismas.

o Proyectar los ingresos esperados como parte del incremento en el

volumen ventas.

o Detallar la manera en la que sera canalizado y aplicado el incremento en

el presupuesto de propaganda y publicidad.
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Incremento Volumen de Ventas 2012: la proyeccion de ventas para el
2012, ha sido desarrollada con base en el método de Raustentrauch, que
permite considerar cada una de las variables que pueden afectar el alcance y el

cumplimiento de las estimaciones esperadas.
PV=[(V+-F)E] A
En donde:
PV = Presupuesto de ventas
F = factores de ventas
1) factores de ajuste
2) factores de cambio
3) factores corrientes de crecimiento
E = Fuerzas economicas generales (1 - %)

A = Influencia administrativa (1 + %)

Las variables consideradas por el método de Raustentrauch en la

proyeccion Ventas del 2012:

Célculo de proyeccién de ventas segun el método de Raustentrauch

3 (F) Factores de Ventas

1) Factores de Ajuste:

a) Decremento del 3 % en la ventas del 2011 derivado de los

esfuerzos realizados por parte de la marca lider del mercado

como por parte de su principal competidor.
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b) Decremento del 1 %, en las ventas del 2011 proveniente de
bloqueo en carreteras por parte de manifestantes del sector
salud y magisterial, que desabastecio algun punto de venta

en el interior de la republica.

c) Incremento del 2,5 % sobre las ventas en algunas regiones
del pais, derivado de negociaciones con proveedores y

mayoristas.

2) Factores de Cambio:

a) Estancamiento de la aceptacion y reconocimiento de marca
por parte del consumidor final, derivada de escasa publicidad
gue el producto tiene, esto ha incidido en 1,3 % del descenso

de las ventas para el 2011.

b) Como producto sustituto que ofrece similar valor de uso de la
marca lider y del principal competidor de éste, Bluefresh es
reconocido por su calidad y buen precio por parte del
consumidor lo que ha permitido un crecimiento del 1 % en

mercado del interior de la republica.

3) Factores Corrientes de Crecimiento:

Se estima que las empresas relacionadas a la industria de higiene y salud,
incrementaran sus ventas en 0,9 %, debido al crecimiento que se espera que
alcancen las industrias manufactureras del pais, en el sector de Productos
Quimicos. Segun estudios realizados por la CEPAL, a través del estudio

Guatemala: evolucidon econdmica durante 2010.
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4)

(E) Fuerzas econdmicas generales:

El panorama economico mundial se vislumbra desfavorable vy

desalentador por los problemas que atraviesa la Union Europea, asi como el

nivel de endeudamiento del gobierno de los Estados Unidos, que ha llevado a la

pérdida de confianza por parte de inversionistas y que exista temor al momento

de invertir, en Guatemala se ha visto un incremento en la remesas familiares

provenientes principalmente de los Estados Unidos, lo que ha mejorado la

capacidad de compra del guatemalteco, derivado de ello se estima que el

mercado nacional puede crecer un 2 %.

5)

b)

A Influencia administrativa:

Derivado del interés por parte de la alta gerencia por mejorar la
participacion que Altenvasa tiene en el mercado de
desinfectantes a través de su marca Bluefresh, asi como la
aplicacion de las estrategias delineadas con el propésito de
posicionarse dentro del sector se espera un crecimiento del 15
%.

Por dltimo la Gerencia de Mercadeo espera que los esfuerzos
impulsados, a través de su fuerza de ventas, asi con en el area
propagan y publicidad contribuyan en un 5 % al incremento de

la ventas de Bluefresh.
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Tabla XVI. Variables método Raustentrauch paralalinea de

desinfectantes Bluefresh

Presentacion % Ajuste 900MI 500MI 100 Ml
Ventas 2011 500 650 |742 690 2 662 640
a) 3,00% |15020 22 281 79 879
1. Factores de ajuste b) 1,00 % |5 007 7 427 26 626
C) 250% |[-12516 |-18567 -66 566
Total Fact de ajust
otatraclores de ajuste 7510 |11 140 39 940
) a) 1,30 % |-6508 -9 655 -34 614
2. Factores de cambio
b) 1,00 % |5 007 7 427 26 626
Total Factores de cambio 1502 2908 7988
3. Factor corrientes de
crecimiento 0,9% |4506 6 684 23964
4. (E) Fuerzas economicas
generales 20% [10013 14 854 53 253
5. Influencia administrativa a) A 15% |75098 111 404 399 396
Expectativa Departamento ) )
b))% |[5% Ver operaciones al pie de la tabla.
Ventas
PV=[(V+- HE@Q+-%)] A(1 iy
+ - %) 95 624 141 854 508 564

Presupuesto de Ventas 2012

594 783 882 332 3 163 276

Fuente: elaboracion propia.
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Presentacion de 900 ml

Aplicando férmula PV = (500 650 + 95 624)* (1-0,05)*(1+0,05)
PV = (596 274) * (0,95) * (1,05)

PV =594 783,31 Aprox. PV= 594 783 Unidades

Presentacién de 500 ml

Aplicando Formula PV = (742 690 + 141 854) * (1-0,05) * (1+0,05)
PV = (884 544) * (0,95) * (1,05)

PV =822 332,64 Aprox. PV =822 332 Unidades

Presentacién de 100 ml

Aplicando Férmula PV = (2 662 640 + 508 564) * (1-0,05) * (1+0,05)
PV = (3 171 204) * (0,95) * (1,05)

PV =3 163 275,99 Aprox. 3 163 276 Unidades
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Tabla XVII. Proyeccion de ventas 2012 por linea de producto

PROYECCION DE VENTAS 2012 UNIDADES

MES 900 ml 500 ml 100 ml
Unidades Unidades Unidades
ENERO 77 322 114 703 411 226
FEBRERO 77 322 114 703 411226
MARZO 47 583 70587 253 062
ABRIL 41635 61 763 221429
MAYO 23791 35293 126 531
JUNIO 29739 44117 158 164
JULIO 35 687 52940 189 797
AGOSTO 35 687 52940 189 797
SEPTIEMBRE 41 635 61763 221 429
OCTUBRE 47 583 70587 253 062
NOVIEMBRE 77 322 114703 411 226
DICIEMBRE 59478 88 233 316 328
TOTALES 594 783 882 332 3163276

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XVIII.

Proyeccion de ingresos 2012 por linea de producto

MES 900 ml 500 ml 100 ml

ENERO Q 540 372.03 | Q 47259535 | Q 460 195,37
FEBRERO Q 541 025,45 | Q 478 773,07 | Q 462 627,84
MARZO Q 542 332,27 | Q 478 000,85 | Q 461 546,74
ABRIL Q 539 718,62 | Q 47954528 | Q 461 338,84
MAYO Q 542 985,68 | Q 477 614,75 | Q 460 923,03
JUNIO Q 548 866,40 | Q 476 842,53 | Q 460 631,96
JULIO Q 550 173,22 | Q 478 618,62 | Q 461 546,74
AGOSTO Q 548 212,98 | Q 478 773,07 | Q 461 505,16
SEPTIEMBRE Q 546 252,75 | Q 476 456,42 | Q 461 026,98
OCTUBRE Q 547 559,57 | Q 477 228,64 | Q 461 754,65
NOVIEMBRE Q 546 252,75 | Q 478 078,07 | Q 461 089,35
DICIEMBRE Q 548 866,40 | Q 482 634,14 | Q 461 546,74
TOTALES Q 6542618,11 Q 5735160,80 Q 5535733,40

Fuente: elaboracién propia.

Total de Ingresos esperado para el 2012, como producto de la aplicacion
de las estrategias en la venta y comercializacion es de Q17 813 512,31
significando un incremento en los ingresos del 18,80 % con respecto al afio

anterior.
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Tabla XIX. Uso de los Recursos Destinados para Mercadeo y
Publicidad: Presupuesto de mercadeo 2012

Ver Anexo 1

Comparacion Estados de

Inversion proyectada para actividades , resultados proyectados

comercializacién 2012 Q1 357 621,78

Inversion Proyectada Gastos Comercializacion S/ | %

Utilidades Netas 2011 Presupuesto | Monto
Investigacion de Mercado 4% Q 54304,87
Propaganda y Publicidad Punto de venta 10 % Q 135762,18
Presupuesto Para Pago Comisiones Sobre Ventas 30 % Q 407 286,53
Publicidad Medios de Comunicacion 35 % Q 475 167,62
Incentivos al consumidor final 20 % Q 271524,36
Incentivos para personal ajeno a ventas 1% Q 13576,22
Total Inversién 100 % Q 1357 621,78

Fuente: elaboracion propia.

4.2.2. Accién a mediano plazo

Las estrategias a mediano plazo estan encaminadas a fortalecer y mejorar
los canales de distribucién utilizados por la compafiia, puesto que de ello
depende que Altenvasa logre posicionar sus productos en el mercado meta y
que los mismos estén al alcance del consumidor final. Para ello es importante
mejorar la capacidad de respuesta, que la organizacion pueda dar en la
generacion de pedidos, 6érdenes de compra y entrega de los mismos en tiempos
oportunos a cada cliente. Es por ello que la organizacion analiza algunas

alternativas, con el objetivo de mejorar la atencién y entrega de pedidos

100




realizados por los consumidores. Aunado al mejoramiento en los precios de

trega de pedidos es importante integrar los canales de

.z

recepcion y en

distribucion a los esfuerzos de mercadeo y posicionamiento de marca que

busca la compafiia, mediante la delimitacion de politicas que permitan

relaciones comerciales con distribuidores y

las

establecer y fortalecer
mayoristas.

Estrategias de plaza

42.2.1.

Plan de accién a mediano plazo, estrategias de plaza
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Continuacion de la tabla XX.
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Fuente: elaboracion propia. Estrategias de mercado directo.
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Plan de accién a mediano plazo, estrategias de mercado

Tabla XXI.

directo
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Fuente: elaboracion propia. Plan de accion a largo plazo.
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La estrategias 0 guias de accion a largo plazo van encaminadas a
fortalecer no solo la marca y el producto si no la imagen de la empresa a través
del tiempo. Para ello es importante buscar la mejora constante en procesos de
produccion, gestion de talento humano, mercadeo y financiero. El éxito que una
organizacion pueda tener dentro del segmento donde participa depende en gran
medida de la rapidez y flexibilidad que esta tenga respecto a los cambios que
se dan dentro del los diferentes sistemas econOmicas y los cambios en los
gustos y preferencias de los consumidores. Con este objetivo es importante
ofrecer a clientes y consumidores productos dinamicos que se adapten a sus
necesidades. Para ello la empresa ha delimitado, la estrategia a largo plazo que

le permita responder a las exigencias del mercado a futuro.
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Segmentos de mercado para expandirse

42.2.2.

Plan de accién alargo plazo, segmentos de mercado para

Tabla XXII.
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Fuente: elaboracion propia. Programa de implementacién de las estrategias de mercadotecnia.
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El programa de implementacion de las estrategias y planes de accion
estan contemplados para ser implementados en un periodo no mayor de un
afo, los planes estan estipulados para ser implementados en ese periodo, salvo
los casos en los cuales por la naturaleza de la actividad, es necesario un
constante monitoreo el cual una vez implementado, se debe de verificar como
parte de una mejora continua de parte de la organizacién en vista de que el
programa una vez implementado, tenga una retroalimentacion periédica y no se
pierda el terreno que se gané con la implementacion de las estrategias de

comercializacion propuestas.
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Cronograma

Cronograma de actividades para la implementacion

Tabla XXIII.
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Fuente: elaboracion propia.
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4.3. Indicadores

Parametros a ser empleados por parte de Altenvasa PL para medir el
cumplimiento y los avances de los planes y las estrategias definidas,
permitiéndole tomar las acciones 0 correcciones que sean pertinentes para
contribuir al mejoramiento continuo de las estrategias y planes de accion.
Estos parametros proporcionaran los datos sobre los negocios y actividades
desprendidas de los planes de accion permitiéndole a la alta gerencia poder

tomar decisiones.

4.3.1. Indicador del plan anual de ventas

Esta herramienta permitira evaluar y comparar como las estrategias
delineadas han impactado en el comportamiento de las ventas de los
desinfectantes Bluefresh. Los parametros establecidos de comparacion son los
volimenes de venta mensual del 2011 con respecto a las ventas proyectadas
para el 2012.

Como se puede observar en la tabla IX, el volumen de ventas mensuales
en unidades por cada una de las presentaciones de desinfectantes Bluefresh y
cuanto representd en porcentaje de esas ventas, en cada uno de los meses
objeto de analisis, para el 2012 se espera aumentar las ventas en al menos 15
% con respecto al 2011, por lo que se espera alcanzar un crecimiento mensual

superior al 2 % en las ventas del 2012.
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Tabla XXIV.

versus 2012

Comparativo Indicadores Porcentuales Ventas 2011

TABLA DE % COMPARATIVO INCREMENTO EN VENTAS

900 ml 500 ml 100 ml
MES % Ventas|% Ventas|% Ventas |%  Ventas|%  Ventas | % Ventas

2011 2012 2011 2012 2011 2012
ENERO 13,00 % 15,44 % 13,00 % 15,44 % 13,00 % 15,44 %
FEBRERO 13,00 % 15,44 % 13,00 % 15,44 % 13,00 % 15,44 %
MARZO 8,00 % 9,50 % 8,00 % 9,50 % 8,00 % 9,50 %
ABRIL 7,00 % 8,32 % 7,00 % 8,32% 7,00 % 8,32 %
MAYO 4,00 % 4,75 % 4,00 % 4,75 % 4,00 % 4,75 %
JUNIO 5,00 % 5,94 % 5,00 % 5,94 % 5,00 % 5,94 %
JULIO 6,00 % 7,13 % 6,00 % 7,13 % 6,00 % 7,13 %
AGOSTO 6,00 % 7,13 % 6,00 % 7,13 % 6,00 % 7,13 %
SEPTIEMBRE | 7,00 % 8,32 % 7,00 % 8,32 % 7,00 % 8,32 %
OCTUBRE 8,00 % 9,50 % 8,00 % 9,50 % 8,00 % 9,50 %
NOVIEMBRE | 13,00 % 15,44 % 13,00 % 15,44 % 13,00 % 15,44 %
DICIEMBRE |10,00 % 11,88 % 10,00 % 11,88 % 10,00 % 11,88 %

Fuente: elaboracion propia.

A través de estos datos puede evaluarse el rendimiento éptimo esperado
segun la proyeccion de ventas para el 2012. Lo que significaria que puede
alcanzar un rendimiento superior al 15 % planteado por parte de la
organizacion, puesto que dentro del andlisis para la proyeccion de ventas del
periodo 2012, han sido consideradas variables que pueden incidir y apuntalar el
desempefo que Altenvasa tiene con sus productos en el mercado. Esto pude
ser apreciacion en la variacion porcentual mensual en las ventas por cada una

de las presentaciones de los desinfectantes Bluefresh.
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Tabla XXV. Indicadores porcentuales en variacion ventas proyectadas
2012 con respecto al 2011

% de Variacion Proyectadas afio 2012
MES 900 ml 500 ml 100 ml

ENERO 2,44 % 2,44 % 2,44 %
FEBRERO 2,44 % 2,44 % 2,44 %
MARZO 1,50 % 1,50 % 1,50 %
ABRIL 1,32 % 1,32 % 1,32 %
MAYO 0,75 % 0,75 % 0,75 %
JUNIO 0,94 % 0,94 % 0,94 %
JULIO 1,13 % 1,13 % 1,13 %
AGOSTO 1,13 % 1,13 % 1,13 %
SEPTIEMBRE 1,32 % 1,32 % 1,32 %
OCTUBRE 1,50 % 1,50 % 1,50 %
NOVIEMBRE 2,44 % 2,44 % 2,44 %
DICIEMBRE 1,88 % 1,88 % 1,88 %

TOTALES 18,80 % 18,80 % 18,80 %

Fuente: elaboracion propia.

Estos indicadores permitiran tener un parametro de comparacién entre lo
esperado y lo realmente alcanzado, permitiéndole a la administracion tomar las
medidas correctivas y de mejora necesarias para mantener el objetivo

inalterado.
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4.3.2. Indicador de la rentabilidad de las estrategias de

mercadotecnia

Los esfuerzos de la organizacion deben ir encaminados a integrar y
alinear los objetivos y los intereses de todos los colaboradores de la
organizacion, comprometiendo a cada uno de ellos con el éxito de la empresa.
Ya que de ello depende que la compafiia pueda hacer efectivo el cumplimiento
de cada uno de los objetivos y la estrategias delineadas por parte de la
organizacion y el crecimiento de la misma. Este éxito y crecimiento derivado de
la efectividad de cada una de las estrategias también puede ser medida a
través de la rentabilidad econémica que ésta le retribuya a la organizacion,
mediante el analisis y la comparacion en los ingresos que la compafia genera

como parte de la comercializacion de sus productos.
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Tabla XXVI. Indicadores Variacion en Ingresos Ventas Proyectadas
2012
900 ml 500 ml 100 ml
MES % % %
Ingresos L Ingresos L Ingresos L
Variacion Variacion Variacion
ENERO Q 134 610,85 2,44 % Q 117997,85 2,44 % Q 113894,74 2,44 %
FEBRERO Q 134610,85 |2,44% Q 117997,85 |2,44% Q 113894,74 |2,44%
MARZO Q 82837,45 |1,50% Q 72614,06 [1,50% Q 70089,07 |1,50%
ABRIL Q 72482,77 |1,32% Q 6353731 [1,32% Q 61327,94 |1,32%
MAYO Q 41 418,72 0,75 % Q 3630703 |0,75% Q 35044,54 |0,75%
JUNIO Q 51773,41 |0,94% Q 45383,79 |0,94% Q 4380567 |0,94%
JULIO Q 62128,09 |1,13% Q 54460,55 |[1,13% Q 52566,80 |1,13%
AGOSTO Q 62 128,09 1,13 % Q 54460,55 |1,13% Q 52566,80 |[1,13%
SEPTIEMBRE | Q 72 482,77 1,32% Q 63537,31 |1,32% Q 6132794 |1,32%
OCTUBRE Q 82837,45 |1,50% Q 7261406 |1,50% Q 70089,07 |1,50%
NOVIEMBRE |Q  134610,85 |2,44% Q 117997,85 |2,44% Q 113894,74 |2,44%
DICIEMBRE |Q  103546,81 |1,88% Q 90767,58 |1,88% Q 87611,34 |1,88%
TOTALES Q 1035468,11 18,80 % Q 907 675,80 18,80 % Q 876113,40 18,80 %

Fuente: elaboracion propia.
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4.3.3. Indicador de la eficiencia de las estrategias de

mercadotecnia

La eficiencia que las estrategias tengan en el desempefio de la

organizacion y su crecimiento econémico pueden ser medidos a través de:

o Crecimiento en el nimero de clientes.
o Mayor rotaciéon de los inventarios de producto terminado.
o Incremento de los ingresos brutos y la rentabilidad de la empresa al final

de cada periodo.

4.4, Capacitacion del personal

Es importante crear conjuntamente con el Departamento de Recursos
Humanos programas de capacitacion dirigidos al personal de la empresa y en
especial a fortalecer el area de ventas. Esta capacitacion debe ir encaminada
con el propoésito de concientizar, involucrar e integrar a todos los colaboradores
de la organizacion sobre la importancia que tiene cada uno de ellos dentro de la
organizacibn y como los aportes individuales, permitiran fortalecer a la

organizacion.

4.4.1. Personal encargado de ventas

Es importante considerar en el disefio del programa de capacitacion hacia

la fuerza de ventas los siguientes modulos:

o Conocimiento de los clientes y el Mercado
o Conocimiento de los competidores y la industria
o Conocimiento del producto

113



o Conocimiento de la Empresa

o Conocimiento del proceso de produccion
o Toma de Decision Sentido del Negocio
o Presentacion de Ventas

o Negociacion y Seguimiento

o Cierre de las Ventas

o Asesoria posventa

Al disefiar un programa de capacitacion que sea efectivo que le permita a
la organizacion alcanzar las metas y los objetivos trazados es importante que
sea estructurado de forma integral considerando cada uno de los elementos
que intervienen en el proceso de venta. Con este propésito han sido
considerados cada uno de estos temas, puesto que ello abarca cada una de las

fases que integran una venta.

El tiempo de duracion de cada uno de estos modulos asi como la
metodologia con la cual seran impartidos, debera ser definido por la Gerencia
de Recursos Humanos conjuntamente con la Gerencia General y la Gerencia

Financiera.
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5. MEJORA'Y SEGUIMIENTO

Los procesos de mejora y seguimiento son importantes para darle al
proyecto una mayor garantia de éxito, ya que permite evaluar en cada una de
sus etapas el desempefio y alcance permitiendo revaluar su aplicacion y
realizar los ajustes o cambios que sean oportunos para asegurar que los

objetivos trazados por la organizacion se cumplan.

En este sentido es importante mantener una estrecha comunicacion con
cada elemento que conforma la organizacion, evaluando y monitoreando no
solo el rendimiento y el desempefio, si no que identificando las necesidades que
existan en cada uno de ellos. Permitiendo con ello dar el soporte que cada area
de trabajo necesite para garantizar el cumplimiento de lo planificado, o de ser
necesario modificar y adecuar las estrategias las necesidades y cambios que

presente el mercado.
5.1. Resultados esperados

Se espera que para el 2012 como resultado de los esfuerzos realizados
por parte de la organizacién alcanzar un crecimiento superior al 18%, esto

generard un crecimiento en las ventas mensuales en cada una de la

presentacion de los desinfectantes Bluefresh.
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Tabla XXVII. Aumento en Unidades Vendidas 2012

Incremento Ventas 2012 Unidades

MES 900 ml 500 ml 100 mi
ENERO 12 237 18 154 65 083
FEBRERO 12 237 18 154 65 083
MARZO 7531 11171 40 051
ABRIL 6 589 9775 35045
MAYO 3765 5586 20 025
JUNIO 4707 6 982 25032
JULIO 5648 8379 30038
AGOSTO 5648 8379 30038
SEPTIEMBRE 6 589 9775 35045
OCTUBRE 7531 11171 40 051
NOVIEMBRE 12 237 18 154 65 083
DICIEMBRE 9413 13964 50 064
TOTALES 94 133 139 642 500 636
Variacién % 18,80 % 18,80 % 18,80 %
Acumulado U 734 412

Fuente: elaboracion propia.

El incremento en el volumen de unidades vendidas de cada una de las
presentaciones de los productos de Altenvasa PL, también se vera reflejado en

el aumento de los ingresos que genere la empresa como parte de sus ventas.
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Tabla XXVIII.

Crecimiento en Ingresos 2012

Incremento Ingresos 2012

MES 900 ml 500 ml 100 ml

Ingresos Ingresos Ingresos
ENERO Q 134 610,85 Q 117 997,85 Q 113894.74
FEBRERO Q 134 610,85 Q 117 997,85 Q 113894.74
MARZO Q 82 837,45 Q 72 614,06 Q 70 089.07
ABRIL Q 72 482,77 Q 63 537,31 Q 61 327.94
MAYO Q 41 418,72 Q 36 307,03 Q 35044.54
JUNIO Q 51 773,41 Q  45383,79 Q  43805.67
JULIO Q 62 128,09 Q 5446055 Q 52566.80
AGOSTO Q 62 128,09 Q 5446055 Q 52566.80
SEPTIEMBRE |Q 72 482,77 Q 6353731 Q 6132794
OCTUBRE Q 82 837,45 Q 72 614,06 Q 70 089.07
NOVIEMBRE Q 134 610,85 Q 117997,85 Q 113894.74
DICIEMBRE Q 103 546,81 Q 90 767,58 Q 87 611.34
TOTALES Q 1035468,11 Q 907 675,80 Q 876113.40
Variacion % 18,80 % 18,80 % 18,80 %
Acumulado Q 2819 257,31

Fuente: elaboracion propia.
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5.1.1. Monitoreo satisfaccién del cliente

Para el cumplimiento de los objetivos trazados por parte de la
organizacién, es importante la satisfaccion y la aceptacién que el cliente tenga
de los productos ofrecidos por Altenvasa PL, es por ello que es importante
monitorear y evaluar la cadena de suministro, desde las materias primas y los
procesos de produccion hasta como los articulos llegan al consumidor final.
Para ello es importante realizar auditoria de procesos con la finalidad de
verificar la forma en que se estan realizando las actividades y plantear las

mejoras pertinentes si la situacion asi lo requiriese.

Otro aspecto y quizas el de mayor importancia es el conocer las
impresiones de los clientes y consumidores, para ello es importante realizar
peribdicamente encuestas de satisfaccion que permitan conocer la impresién y
el concepto que el consumidor tiene sobre los productos de Altenvasa PL. Esto
podria llevarse a cabo mediante encuestas cortas que permitan obtener
informacion relevante que le conceda a la organizacion verificar la eficacia de

cada una de las estrategias planteadas e implementadas.
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Figura 21. Encuesta Satisfaccion del cliente Altenvasa PL

Satisfaccion del cliente Altenvasa Productos de Limpieza

TAE

Linea desinfectantes Bluefresh TARAMETAL ALIENVASA

1. ¢Emplea desinfectantes en la limpieza de su hogar?

Si I:I No |:|

2. ¢Qué marca de desinfectante es la que utiliza?:

3. ¢Ha usado los desinfectantes Bluefresh?

A i R
4. ¢ Por qué medio escucho el nombre Bluefresh?
Periddico I:I Radio I:I
Otro I:I Especifique:
5. ¢ Cémo calificaria los desinfectantes Bluefresh?

Malo I:I Regular I:I
Bueno I:I Muy bueno I:I

Fuente: elaboracion propia.
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5.1.2. Anélisis comparativo

La efectividad de las medidas implementadas sera analizada a través de
comparar los resultados que se obtengan como parte de las operaciones del
2012, asi como comprobar si los niveles de ventas alcanzados durante el 2012
superan, igualan o se encuentran por debajo de los proyectado. Con este
propésito es importante verificar al finalizar cada periodo si las metas
establecidas han sido alcanzadas, con el propésito de plantear y tomar las
medidas correctivas que permitan el cumplimiento de los objetivos y las metas
trazadas por la organizacion. Este andlisis comparativo de resultados debe

llevarse a cabo tomando en consideracion tres variables, como lo son:

o Evaluar los resultados de las operaciones del 2011
o Evaluar el alcance de lo proyectado en ventas para el 2012
o Analizar resultados reales de las ventas durante el 2012

Esto le permitird a la empresa visualizar si las estrategias planteadas y
aplicadas estan teniendo el efecto esperado en el incremento de la demanda de
los productos de Altenvasa PL y poder implementar las correcciones que sean

oportunas para dar cumplimiento a los objetivos trazados.
5.2. Clientes nuevos

Como parte de las estrategias planteas por la organizacion, se encuentran
la generacion de clientes nuevos tanto mayoristas como consumidores finales.

Con este proposito han sido definidas una serie de incentivos para cada uno de

ellos que estimulen el consumo de los desinfectantes Bluefresh.
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La organizacion tiene en fase de evaluacion y estudio la posibilidad de
apertura de una nueva linea dentro del mercado de desinfectantes a través de
introducir una nueva presentacion, cuyo tamafo seria 5 000 ml, producto que
estaria especialmente dirigido a empresas dedicadas a la limpieza o cualquier
tipo de institucion que requiera de una mayor cantidad de producto para el

mantenimiento de sus instalaciones.

5.2.1. Incorporacion

Para incorporar nuevos clientes mayoristas y distribuidores ha sido
propuesto entablar negociaciones con estos, de manera que los productos de
Altenvasa PL tengan preferencia al momento de su distribucion y venta para
ello ha sido planteado ofrecer incentivos que van desde capacitacion a fuerza
de venta, ceder parte del valor de la venta del producto en beneficio del
mayorista o distribuidor, proporcionar estantes, extender el tiempo de crédito a
cliente cuyo record crediticio y de pago sea bueno y otros con el propésito de

atraer nuevos clientes y mantener con los que se cuentan actualmente.

Para atraer e incorporar nuevos consumidores finales han sido

propuestas las siguientes estrategias.

o Ventas personales en los puntos de distribucion
o Muestras gratis
o Cupones
o Premios
o Ofertas
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Con ello se busca incentivar al consumidor a adquirir los desinfectantes
Bluefresh, asi como crear un vinculo de lealtad hacia la marca que permita

generar una compra recurrente de éste.

5.2.2. Monitoreo de los nuevos canales de distribucion

La eficiencia de los nuevos canales de distribucion sera evaluada y
monitoreada mediante la encuesta que se puede apreciar en la figura 19 para
asegurar una retroalimentacion continua y poder determinar planes de accién

de acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas.

A través de este reporte se busca analizar el comportamiento de cada uno
de los mayoristas y distribuidores en funcion de los dias, crédito otorgado a
este, asi como los volumenes de productos solicitados en cada una de las
presentaciones de los productos de Altenvasa PL, permitiendo desarrollar
indicadores que permitan valuar la efectividad de las medidas implementadas,
ver en la figura 20 el reporte mensual por cada uno de los clientes para poder

de esa forma garantizar el monitoreo permanente en los canales de distribucion.
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Figura 22. Reporte movimiento mensual por cliente

‘ ’ \ MOVIMIENTO MENSUAL POR CLIENTE

TAPAMETAL ALTENVAGA

Mes:
Cliente: Cddigo:
Direccién Teléfono
Cliente
tipo A B C
Dias de |90 60
Crédito DIAS DIAS |30 DIAS
PRESENTACION
Fecha 500 100 CANTIDAD PRECIO |TOTAL

900 ML. | ML. ML.
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Continuacion de la figura 22.

TOTALES:

Fuente: elaboracion propia.

5.3. Estadisticas

A través del uso de esta herramienta se busca evaluar el rendimiento de la
organizacién, en cada una de sus areas, asi como el impacto que la aplicacién
e implementacion de las estrategias planteadas ha tenido en el desempefio de
la organizacién dentro de su segmento de mercado y asi poder plantear a
futuro la introduccion de nuevos productos y servicios que permitan fortalecer la
imagen de la compafiia dentro del mercado guatemalteco. Con este propdsito

es importante analizar indicadores tales como:

o Volumenes de Venta
o % de Variacion en ingresos derivado de la ventas
o Eficiencia en los procesos de produccion y distribucion

o Eficacia de la propaganda y publicidad

o Opinion del consumidor final mediante encuestas y su analisis
o Incremento en la rentabilidad de la organizacion
o Costo-Beneficio de la inversion el publicidad
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5.3.1. Satisfaccion

El éxito o el fracaso que una organizacion pueda tener con sus productos
o servicios depende de la acogida que estos tengan dentro del gusto del
consumidor, derivado del nivel de satisfaccibn que éste encuentre dentro de
tales productos o servicios. Aunque es dificil el conocer en su totalidad y justa
dimensién las expectativas y aspiraciones que los consumidores tienen de los
productos y servicios que usan, ya que cada persona tiene sus propias
expectativas y busca sus propias experiencias personales al momento de
hacer uso de productos y servicios.

Con el objetivo de identificar esas aspiraciones y deseos, asi como el
encontrar los medios que permitan estandarizar los productos y servicios de
manera que se adecuen y cumplan de la mejor forma posible con lo esperado
por parte del cliente o consumidor final. Se ha hace uso de herramientas tales
como encuestas telefonicas, por internet o personales con el objetivo de
recabar la opinibn que el consumidor final tiene de un producto o servicio y lo

satisfecho que se encuentra con éste.

Altenvasa PL hara uso de esta herramienta de forma periédica en puntos
de venta dentro del area metropolitana con el propésito, no solo de medir el
nivel de satisfaccion que el cliente tiene con respecto a la marca Bluefresh y sus
desinfectantes, sino con el propdsito de generar las medidas correctivas que le
permitan mejorar su posicionamiento y aceptaciéon dentro del gusto del

consumidor.
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5.3.2. Participacion del mercado

El principal objetivo que la organizacion tiene planteado es el de
incrementar la participacion que la empresa tiene en el mercado metropolitano,
para ello ha sido propuesto aumentar en un 15 % el volumen de ventas de los
productos que Altenvasa PL ofrece a través de su marca Bluefresh. El
crecimiento que pude lograrse dentro de este segmento de mercado, puede
permitirle a la compaifiia afianzarse en el gusto del consumidor y atraer nuevos
clientes, que permitan estar en el mediano plazo dentro de las tres marcas mas

importantes en la produccion, distribucion y ventas de desinfectantes.
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CONCLUSIONES

El disefio de estrategia que abarque en forma integral cada uno de los
procesos que integran las operaciones de la organizacion, son las
herramientas que le permitirdn a Altenvasa PL poder mejorar su

participacion dentro del mercado meta.

Para fortalecer la participacion de Altenvasa PL dentro del mercado
metropolitano es importante integrar una cadena de distribucion que sea
efectiva, para ello deben ser creadas alianzas estratégicas con los

mayoristas y distribuidores que se especializan con el mercado meta.

Es importante establecer como politica fundamental para el éxito de la
organizacion, el ser eficiente en los procesos de produccion, distribucion
y comercializacion, siendo ésta la herramienta que le permitira competir

en mercado cada vez mas competitivos.

El contar con los medios apropiados para la distribucion de los
desinfectantes Bluefresh, le permitirA a Altenvasa PL poder dar
respuesta a las necesidades del consumidor, para ello es importe
mejorar la capacidad que la empresa tenga para cubrir la demanda que

el mercado meta tenga de sus productos.
Es vital contar con guias de accién adecuadas para toda organizacion,

puesto que a través de estas guias la empresa debe planificar sus

operaciones, desde planear materias primas, mano de obra, gastos de
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comercializacion y venta, asi como el seleccionar los canales idoneos

para la distribucion del producto.

Aunado a los esfuerzos de comercializacion y distribucién desarrollados
por parte de la organizacién, es importante integrar canales de
distribucién que le permitan y le faciliten a la organizacion el llevar sus

productos cerca del consumidor final.

Para identificar no solo la aceptacién que el consumidor final tiene hacia
los productos ofrecidos por la organizacién, sino también buscar la
mejora continua en estos, asi como el identificar oportunidades nuevas
de negocio es importante evaluar el mercado meta constantemente, para
ello puede ponerse en practica sondeos, investigacion de mercado y
otros.
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RECOMENDACIONES

Las estrategias que se plantean deben de involucrar integralmente a

todos los colaboradores de la empresa para poder tener éxito.

El personal que tiene el contacto directo con los mayoristas debe tener
una comunicaciéon constante y cordial para fortalecer la alianza con los

mismos.

La mejora continua es una filosofia que debe ser transmitida a todo el

personal para hacerla parte de su vida.

Contar con una proyeccion de ventas adecuada facilitara la respuesta a
la demanda del mercado meta.

Para poder mejorar la comercializacion de la marca es necesaria la

capacitaciéon a todo el personal involucrado.

Constantemente debe de buscarse nuevos canales de distribucion que
estén cerca del mercado meta para poder ganar terreno que la

competencia deje descubierto.
La retroalimentacion que los clientes den respecto al producto debe ser

informacion valiosa y tomada en cuenta en las reuniones de la gerencia

para poder tomar decisiones adecuadas basadas en esta informacion.
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