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Estrategia

Estructuracion

Imagen corporativa

Imagen publicitaria

Innovacioén

Interés por la marca

Intermediario mayorista

GLOSARIO

Plan que especifica una serie de pasos o de
conceptos nucleares que tienen como fin la

consecucion de un determinado objetivo.

Ordenacién o distribucion de las partes o los

elementos que forman un todo.

Identidad o percepcién que una organizacion intenta
proyectar a su publico. Debe ser consistente en todos

los aspectos.

El objetivo es vender un producto mediante la
creacibn de una imagen para este, en vez de

enfocarse en los atributos del mismo.

Cualquier producto o servicio que a un individuo le

parezca nuevo o novedoso.
Apertura o curiosidad de un individuo por la marca.
Categoria grande que cubre a todos los distribuidores

gue se dedican fundamentalmente a la venta al

mayoreo.



Intermediario

Involucracion

Optimizacion

Plastico

Plaza

Posicionamiento

Precio

Organizacion o individuo con fines lucrativos. Es el
nodo entre los productores y consumidores

industriales.

Comprometer a una persona en un asunto ajeno a

ella.

Buscar mejores resultados, mas eficacia o mayor

eficiencia en el desempefio de alguna tarea.

Material compuesto por resinas, proteinas y otras
sustancias. Es facil, de moldear y se pueden
modificar su forma de manera permanente a partir de

una cierta compresion y temperatura.

Variable del marketing que se ocupa de la
organizacion de la distribucion fisica de los productos.
Abarca un conjunto de operaciones necesarias para
llevar los productos desde el punto de fabricaciéon

hasta los lugares de consumo.

Imagen que ocupa una marca, producto, servicio o

empresa en la mente del consumidor.

Valor monetario que se le asignha a algo. Todos los
productos y servicios que se ofrecen en el mercado
tienen un precio, que es el dinero que el comprador o

cliente debe abordar para concretar la operacion.



RESUMEN

El presente trabajo de graduacion tuvo como objetivo elaboran un modelo de
estructuracion comercial, en el departamento de mercadeo de una empresa
nueva en productos de plastico. Se efectud en tres etapas: la de diagndstico, el
estudio técnico y la etapa de implementacion. El diagnéstico revel6 las
necesidades especificas para la determinacion del proyecto por realizar.

Detectada la necesidad del departamento de mercadeo, se procedid a
formular el proyecto, el cual consiste en implementar un modelo de
estructuracion comercial para que los productos nuevos de la empresa puedan
llegar a posicionarse de una buena manera en el mercado de productos

plasticos.

La estrategia utilizada en la creacion del proyecto va en relacién directa con
la satisfaccion de las necesidades de los clientes; es por eso que el
departamento de mercadeo se consideré como el proceso clave de la nueva

organizacion.

La propuesta fue llevada a cabo mediante la utilizacion de una serie de
documentos, estudios de mercado, registros para la informacién derivada de las
actividades propias del departamento, los cuales se agruparon para la

implementacion del modelo.
La finalidad del modelo comercial es posicionar la marca de la empresa en el

mercado de productos de plastico, para generar asi el incremento de nuevos

clientes.
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OBJETIVOS

General

Posicionar estratégicamente, a través de un modelo de estructuracion

comercial, a una empresa nueva en productos plasticos en Guatemala.

Especificos

Determinar el marco legal que regula la distribucion de productos y

servicios.

Determinar la rentabilidad de produccion de los productos de plastico.

Determinar la eficiencia de la organizacién en el proceso de fabricaciéon

de los productos.

Establecer los aspectos basicos por considerar para desarrollar una

adecuada logistica de almacenamiento.

Determinar los costos de la estructuracion comercial.

Establecer politicas de calidad para el buen funcionamiento de los

productos.

Implementar un canal de comunicacion permanente con el consumidor,

para detectar cambios en gustos y preferencias.
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INTRODUCCION

Prima Union S.A es una empresa cuyo giro de negocio sera la
comercializacion de productos de plastico para el hogar, tales como mesas,
sillas, bancos. Los productos de la empresa estan orientados a satisfacer las
necesidades del consumidor y a exceder las expectativas de sus clientes.

Prima Union S.A es una empresa considerablemente nueva; ha sido
encaminada con la firme conviccidén de que la industria es el medio para lograr
el desarrollo. Por estos motivos, la empresa quiere ganar una participacion en el

mercado.

Por ello, teniendo en cuenta que la empresa desea crecer en la industria de
plastico, pretende expandir su cobertura a mas departamentos de Guatemala.

La estructuracibn comercial es la manera de introducir los productos de
Prima Union S.A en el mercado. Llevar a cabo esta tarea implica,
necesariamente, formular un plan de negocios estratégico donde se buscara
lograr el posicionamiento de la empresa frente a la competencia. En ese
ejercicio, la estrategia de negocios se hara evidente cuando la efectividad
operacional de la empresa, tanto sus procesos industriales como sus procesos

comerciales, se acople adecuadamente en el mercado de Guatemala.
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1. ANTECEDENTES GENERALES

1.1. Empresa Prima Union S.A.

Prima Union S.A. forma parte del Grupo de Plasticos Centroamericano que,
en conjunto, es una empresa completamente nueva en la produccién y
comercializacion de productos de plasticos a nivel latinoamericano. Prima Union
S.A. cuenta con una planta de fabricacién constituida por varias maquinas de
inyeccion de plasticos y doce lineas de fabricacion, las cuales producen sillas,

mesas y bancos de alta calidad.

1.1.1. Ubicacion

Prima Unién S.A. se ubica en la Diagonal 3, Calzada Atanasio Tzul 43-15,

zona 12, Guatemala, C.A.

1.1.2. Historia

En el afio 2003 inicia operaciones Union S.A., que es la empresa hermana
de Prima Uniébn S.A en Guatemala. Incursiona en la comercializacion de
productos de consumo como jabones y detergentes. Se ha dedicado a la

distribucion de estos productos a nivel latinoamericano.

Prima Unidén S.A. empieza sus operaciones en febrero del 2017.
Es una empresa productora de productos plasticos conformada por varias

distribuidoras, maquinas de inyeccién y una planta productora de materias
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primas para el plastico. La materia prima que utilizan para la fabricacion es

exportada de la India.

A inicios del 2018, Prima Union S.A quiere lograr la certificacion 1ISO 900
para ser una empresa eficiente que busca excelencia en la fabricacion y ser
competitiva por medio de productos de alta calidad. Tras la busqueda de servir
con una mejor calidad pretenden introducir nuevas certificaciones que la hagan

mas competitiva en el mercado latinoamericano de productos de plastico.

1.1.3. Visién

Ser lideres en la fabricacion y distribucion de productos de plastico de alta
calidad a nivel nacional y con participacion en mercados internacionales.
Brindar un servicio de excelencia para lograr el mas alto nivel de satisfaccion

hacia nuestros clientes, socios estratégicos y consumidores.

Nos preocupamos constantemente por asegurar la estabilidad, crecimiento
y desarrollo del personal y de las empresas del grupo; asi como por cumplir con
los niveles de rentabilidad sefialados, mediante un proceso de mejoramiento

continuo.

1.1.4. Mision
Somos una empresa productora y distribuidora de productos de plastico de
alta calidad, comprometidos a lograr la satisfaccion de nuestros clientes y

consumidores a través de un Optimo servicio y precios competitivos.

Contamos con un equipo humano comprometido con el mejoramiento



continuo trabajando en un ambiente organizacional de alto rendimiento,

cumpliendo con las expectativas de nuestros colaboradores.

La operacion de Prima Unidn S.A. (instalaciones, productos y servicios)
deberd asegurar el Optimo beneficio a clientes, proveedores, personal,
accionistas, comunidad y medio ambiente en los paises en donde se haga

negocio.

1.1.5. Valores

Los valores organizacionales de la empresa son:

e Trabajo en equipo: compartimos conocimiento, experiencia y esfuerzo.
Aportamos, lo mejor de cada uno y asumimos responsabilidades para la

consecucién de un objetivo comun.

e Respeto: actuamos adecuada y dignamente, reconocemos la igualdad y

diversidad de las personas y evitamos la discriminacion.

e Responsabilidad: ejecutamos nuestra labor con efectividad, cumplimos
puntualmente con los objetivos, compromisos y normas de la empresa, la

familia y la sociedad.

e Honestidad: nos caracterizamos por contar con caracteristicas éticas para

asumir los compromisos empresariales y personales.



1.2. Tipo de organizacion

La empresa estd compuesta por ser una organizacion de tipo formal, se

caracteriza por tener una estructura definida.

1.2.1.

Organigrama

A continuacion se muestra el organigrama ejecutivo de la organizacion:

Figura 1.

Organigrama ejecutivo de gerencia general, gerencias y

jefaturas

Geremte General

Mensajero e

Secretaria de
gerencia

Compras

Gestor de calidad

Asistente de calidad

integral

Asistente de
inocuidad

| | | | | 1
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Fuente: elaboracion propia.




1.2.2. Descripcion de puestos

Gerente general: responsable de encaminar las decisiones organizacionales
e inversion hacia el bienestar de la empresa. Es la voz de los gerentes ante

los directivos o inversionistas.

Gerente de preparacion del plastico: encargado de la dosificacion de materia
prima en perfectas condiciones. Cuida que la transformacion y el decorado

sean los correctos.

Gerente de produccion: se encarga de dirigir y controlar los procedimientos
de produccion para que esta sea apropiada. Vela por la calidad del servicio
de la maquinaria y la eficiencia del personal.

Gerente de operaciones: responsable de dirigir la logistica de distribucion y

calidad del producto hacia los clientes.

Gerente de finanzas: se encarga de administrar el presupuesto de manera

efectiva, y de analizar los recursos financieros de la empresa.

Gerente de ingenieria de planta: dirige el mantenimiento electrénico,
mecanico y eléctrico de la empresa de modo que el equipo esté en Optimas

condiciones de servicio.

Gerente de recursos humanos: vela por el reclutamiento y seleccion del
personal adecuado para el trabajo de la planta de produccion vy

administracion de la empresa.



Jefe de transformacion: encargado de que la maquina trabaje en las mejores

condiciones.

Jefe de decorado: encargado del disefio y estilo que se le da a los productos

de plastico previo al proceso de produccion.

Jefe de materias primas: es el encargado de la dosificacion de materia prima

inocua para que se produzca diariamente.

Jefe de control de proceso y planeaciéon: encargado de la planeacion de
materiales y la cantidad de operaciones en el departamento de produccion.

Jefe de taller de moldes: es quien, junto al jefe de cambios y los gerentes de
produccion y operacién se encargan de disefar los moldes.

Jefe de taller IS: encargado de coordinar que los cambios de moldes se
realicen bien dentro de la maquina |.S.

Jefe de revisibn y empaque y control de calidad: es el encargado de velar
por que el producto terminado se entregue correctamente en cuanto a

calidad hacia el cliente.

Jefe de embarques y bodega de producto terminado: es el encargado de

velar por la logistica de cada envio.

Jefe de costos y presupuesto: responsable de auxiliar en reportes al gerente
de finanzas y establecer parametros de recursos monetarios en categoria de

gastos de la empresa.



Contador general: contador de la empresa que es responsable de llevar un

registro de los ingresos y egresos.

Jefe de mantenimiento electrénico: responsable del cuidado de los circuitos

electronicos.

Jefe de mantenimiento mecanico: es el responsable de dirigir y programar
los mantenimientos preventivos y correctivos a todo el equipo de la planta de

produccién.

Jefe de mantenimiento eléctrico y generacion: encargado del sistema de
electrificacion de la planta y el funcionamiento eléctrico de la empresa en

general.

Jefe de seguridad industrial: es la persona responsable de calcular, analizar
y dar a conocer los resultados diarios de la produccion diaria de la planta de

produccién.

Jefe de seleccibn y capacitacion: es el responsable de evaluar el

rendimiento de los trabajadores de la planta y administrativos de la empresa.

Supervisores: en general, son responsables de dirigir a los operadores,
inspectores, montacargas, mecanicos, y aquellas situaciones como el

cambio de molduras Yy supervisiéon de moldes.

Asistente de personal: responsable de los archivos de empleados activos,

suspendidos y accidentados, dentro de la empresa.



e Operadores: en general, son los designados para hacer las operaciones en
las maquinas o procesos segun sea el departamento al que estén
destinados ya sea de mantener el buen funcionamiento de la méaquina,

hacer cambios de moldura.

e Mecénico: encargado de brindarle el mantenimiento preventivo y correctivo a

la maquina, dependiendo del departamento al que esté asignado.

e Inspector de calidad: es el responsable de que el producto que se esté
fabricando cumpla con los requerimientos y especificaciones acordados por

el cliente.

e Montacarguista: es el encargado de llevar las tarimas ya terminadas con el

producto debidamente empacado hacia el area de embarques.

e Gerente de Mercadeo: es el encargado de promocionar los productos en el

mercado.

1.3. Posicionamiento estratégico

La creciente competitividad del mercado y la mejora continua de Prima
Union S.A. demandan un enfoque de los objetivos trazados hacia el
aseguramiento de la calidad de los productos y que estos productos de plastico,
por ser nuevos, lleguen a posicionarse en el mercado, para que el consumidor
guede satisfecho y se fortalezca la confianza de sus clientes hacia el producto,

se refuerce la publicidad y aumenten las ventas de los productos en el mercado.



1.3.1. Definicién de posicionamiento estratégico

El posicionamiento es la manera en que un producto o servicio es percibido
por el publico consumidor. Hay que tener en cuenta que el posicionamiento no
se refiere al producto, sino a lo que hace con la mente de los clientes

potenciales, es decir cdmo se ubica en la mente de éstos.

1.3.2. Lineamientos

La creciente competitividad del mercado demanda un enfoque hacia el
aseguramiento de la calidad de los productos nuevos por introducir en el
mercado, para satisfacer las necesidades y preferencias del consumidor. La
estrategia principal de la empresa se enfoca en la publicidad de introduccion al

mercado, tomando en cuenta estos lineamientos:*

Determinar un plan de accién por seguir.

Realizar un andlisis FODA.

Realizar un andlisis de la competencia.

Determinar los gustos y preferencias del consumidor.

! PEREZ, Daniel. Lineamientos del consumidor. www.buenastareas.com.
Consulta: 3 de abril 2017.


http://www.buenastareas.com/

1.3.3. Tipos de posicionamiento

Dentro de los tipos o estrategias de posicionamiento, encontramos una

variada gama de opciones:

e En funcion de los atributos: se basa en los atributos fisicos de cada linea de

productos.

e Por uso: posicionando los productos de plastico como los mejores
para el uso en del hogar.

e Por calidad o precio: se ofrecera el mejor valor; es decir, la mayor
cantidad a un precio razonable, en productos de alta calidad.

e Mediante asociacion: se utiliza generalmente cuando el producto
tiene un competidor muy fuerte y no posee un beneficio que lo
destaque frente a los demas. Lo que se busca es asociar nuestros
productos a algo que tenga una posicion ya consolidada; es un
método de bajo costo. Como el caso del payaso que vende

hamburguesas a los nifios, aunque no se las coman.

e Creando una mascota o logotipo: se utiliza un logotipo para que la

marca tenga mayor reconocimiento en el mercado?.

? Slideshare. Tipos de posicionamientos. www.slideshare.net. Consulta: 3 de abril 2017.
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1.4. Estructuracién comercial

La estructuracion comercial se encarga de organizar las diversas areas de

una organizacion.

1.4.1. Definicién de estructura comercial

La estructura comercial en la empresa esta definida como una referencia a
seguir; una representacion compilada y relacionada de las actividades por

desarrollar ciclicamente en un periodo determinado.

1.4.2. Caracteristicas

Determinar las capacidades (aptitudes, actitudes, conocimientos vy
habilidades) y definir el alcance de las posiciones de gerente y ejecutivo.
Comunicar la estructuracion comercial a toda la red asi disefiar y realizar las
acciones de formacion para los gerentes de ventas para ejecutivos. Dan
seguimiento para la medicion de indicadores y definir los planes de

comunicaciéon y de mejora en funcion de la evolucion de los indicadores.
Principales caracteristicas:

e Definicion de productos

o Establecer objetivos

e Comunicacioén con el cliente

e Resolucion de problemas

11



1.4.3. Tipos de estructura comercial

Su principal logro radica en la realizacion y consecucion de los objetivos
comerciales dados por la empresa. Los tipos de estructura comercial que la

empresa implementa son los siguientes:
e Estructura funcional

Este tipo de estructura es la mas empleada en Prima Union S.A,; en ella, los
departamentos o éareas funcionales representan tareas sustantivas de la

empresa’>.

Como es realmente muy simple, se utiliza en condiciones estables ya que

se cuenta con pocos productos y servicios.

Lo importante de esta estructura es que agrupa a personas que tienen una
posicion similar dentro de la empresa y que desarrollan funciones semejantes,

utilizando recursos y habilidades del mismo estilo.
e Estructura por producto/servicios

Presenta para la empresa las actividades con base en los productos o

servicios que comercializan.

La empresa adopta este tipo de estructura cuando el crecimiento hace
indispensable que se nombre a varios gerentes divisionales, con autoridad

sobre las funciones de produccién, ventas y servicio respecto a sus lineas.

® PEREZ, Daniel. Tipos de estructura www.crearunaempresaya.com. Consulta: 3 de abril 2017.
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e Estructura matricial

La estructura matricial en la empresa agrupa a las personas
simultdneamente por funciones y divisiones; es decir, combina las estructuras

funcional y divisional®.

El objetivo principal de este tipo de estructuracion es buscar la mayor
integracion de recursos especializados con que se cuenta, lo cual es de gran
utilidad cuando se desarrollan proyectos con tiempo definidos, en cuanto a su

elaboracion o entrega.
1.5. Productos de plastico

La empresa Prima Unién S.A. se dedica a la produccion de productos de
plastico como sillas de todos tamafios, bancos para adultos, mesas y utensilios
para el hogar. Lo que diferencia estos productos de los que ya se encuentran
en el mercado es la materia prima que es traida del extranjero, lo cual hace que

sus productos sean mas duraderos y resistentes.
1.5.1. Definicion

Los plasticos son materiales organicos formados por polimeros constituidos
por largas cadenas de atomos que contienen fundamentalmente carbono. Otros

elementos que contienen pueden ser oxigeno, nitrogeno, hidrogeno y azufre.

Dependiendo de su procedencia, pueden ser:

* PEREZ, Daniel. Estructura matricial. https://estudio-organizacional.webnode.mx/.
Consulta: 16 de abril 2017.
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e Naturales: si se obtienen directamente de materias primas vegetales
como la celulosa, que se encuentra en las células de las plantas; el
celofén, que se obtiene disolviendo libras de madera. Algunos se pueden

llamar plésticos biodegradables.

e Sintéticos: se elaboran a partir de compuestos derivados del petréleo, el
gas natural o el carbon. La mayoria pertenece a este grupo.

En la actualidad, la mayoria de los plasticos que se comercializan provienen
de la destilacion del petréleo. La industria utiliza el 6% del petrdleo que pasa por

las refinerias para convertirlo en plastico.

1.5.2. Clasificacion

Los plasticos estan diferenciados segun un cddigo de identificacién de
plasticos, que es un sistema utilizado internacionalmente en el sector industrial
para distinguir la composicién de resinas en los envases y otros productos

plasticos. Los tipos que existen, son:

1.5.2.1. Polietileno tereftalato (PET)

El PET proviene del etileno, se caracteriza por ser resistente a aceites,
bases, grasas, acidos y suele ser usado para cubrir otros elementos como
papel o aluminio. Ademas, se caracteriza por ser duro y rigido, no deformarse
facilmente ante el calor, resiste pliegues, los esfuerzos, no absorbe la humedad
y tiene caracteristicas dieléctricas y eléctricas favorables. El PET es utilizado en

la produccién de botellas para aceite y gaseosas.
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1.5.2.2. Polietileno alta densidad (PEAD)

ElI PEAD también se obtiene del etileno. Es utilizado a temperaturas
inferiores a los 70 °C y a bajas presiones; a comparacion con el polietileno
tereftalato, es mas duro y rigido. Ademas, tiene la ventaja de no ser toxico. Se
usa en la produccién de bolsas, cascos, tuberias, juguetes.

1.5.2.3. Cloruro de polivinilo (PVC)

El PVC es producido a partir de sal y gas, a los que hay que agregarles
aditivos para poder ser utilizados. Segun lo afadido puede adquirir diversas
propiedades, flexibilidad o rigidez, opacidad o transparencia. Este plastico es
sumamente utilizado y econémico. Es empleado en la produccion de juguetes,

envases, envoltorios, peliculas, electrodomésticos, etcétera.

1.5.2.4. Polietileno baja densidad (PEBD)

Este plastico también es producido a partir del etileno pero a elevada
temperatura y presion. Se caracteriza por su transparencia, elasticidad y falta
de rigidez. Se utiliza como aislante en cables eléctricos y para hacer bolsas

flexibles y embalajes.

1.5.2.5. Polipropileno (PP)

Se obtiene del propileno. Se caracteriza por su flexibilidad, resistencia
mecanica, por no contaminar y poder ser utilizado para el agua potable.
Ademas es facil de arreglar y conservar. Su cristalizacion es reducida. Se
utiliza para producir cuerdas, pafales descartables, envases, baldes y, como

resisten elevadas temperaturas, para producir tuberias con liquidos calientes.
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1.5.2.6. Poliestireno (PS)

Se produce a partir del benceno y etileno. Se caracteriza por ser facil de
taladrar, cortar, manipular y agujerear. Ademas es de bajo costo e higiénico, por
lo que se usa para envases, cubiertos desechables, heladeras portétiles y para
la produccién de aislantes acusticos y térmicos.

1.5.2.7. Industriales

Se producen a partir del propileno, para obtener productos de alta

resistencia.

1.5.3. Usos del plastico

e Aplicaciones en el sector industrial: piezas de motores, aparatos eléctricos y

electrénicos, carrocerias, aislantes eléctricos, etc.

e En construccion: tuberias, impermeabilizantes, espumas aislantes de

polietileno, entre otros.

e Industrias de consumo y otras: envoltorios, juguetes, maletas, articulos

deportivos, fibras textiles, muebles, bolsas de basura, entre otros.

e En produccion de bolsas de supermercado o de pan.
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e Para tubos PVC utilizado para fabricar botellas de champu, bandejas de
comida rapida y aceite de cocina y se recicla para fabricar tubos de

fontaneria.

e Para tapas de refrescos hechas de polipropileno (PP) puede reciclarse para

fabricar cajas de bateria para autos®.

®> HARRISON, Williams. Definicién de plastico. www.grupo.blogspot.com.
Consulta: 16 de abril 2017.

17


http://www.grupo.blogspot.com/

18



2. SITUACION ACTUAL

2.1. Analisis de la competencia

La competencia impulsa constantemente a la empresa a ofrecer un abanico
mas amplio de productos de plastico a los mejores precios posibles porque, si
no lo hacen, los consumidores pueden elegir otras alternativas. En un mercado

libre, la empresa tiene que competir en beneficio del consumidor.

Los competidores de Prima Union S.A. son empresas que ofrecen los
mismos productos. De acuerdo con la investigacion de mercado realizada,
existen empresas como GuatePlast, PlastiHogar, Plastimax S.A., INGRUP,

Tecniplast y Plasticos América.

Se ha analizado que las tiendas que se encuentran en el sector de Prima
Union S.A. estan todas muy cerca una de la otra; es decir, que todos los
clientes tienen mas opciones de compra y que también los precios compiten
mas. Otra de las observaciones es gque de todas las colonias bajan o llegan al
centro a comprar, puesto que ahi encuentran todo y aprovechan a comprar sus
plasticos. Es una de las formas que afectan las tiendas que se encuentran en el

centro.

La competencia impacta mucho en las ventas debido a la existencia de
empresas que comercializan productos del mismo giro como sillas, mesas,
bancos y utensilios para el hogar desechables. Aqui esta en juego los precios

de cada producto. Se ha analizado que los clientes buscan mejores precios
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(precios bajos) y el rival que tenga precios uno o dos quetzales abajo es el que
hace la venta. En estos ultimos afios al cliente ya no se le engafia con facilidad
debido a la competencia que hay. Hoy, el cliente ha despertado y busca otras
opciones del mismo giro donde satisfaga sus expectativas. Si el cliente hace la

compra en la competencia, Prima Unién S.A. deja de ganar.

2.1.1. Principales competidores en el mercado de productos

plasticos

Dentro de las empresas mas sobresalientes en el mercado actual, figuran

las que se describen a continuacion:

e Guateplast: al desatarse la Segunda Guerra Mundial, el ejército aleman
invade Rusia y las personas son despojadas de sus pertenencias. Al
finalizar la guerra, Europa sigue con dificultad y su fundador decide emigrar
a América en busca de un mejor futuro, trayendo consigo nuevas ideas de
practicas y tecnologias de vanguardia en aquel entonces. En 1945 llega a
Guatemala, en donde fundd Guateplast, la primera fabrica de plasticos de
Guatemala y una de las primeras en América Latina. Comienza asi su
innovadora aventura, fabricando peines, y con el pasar de los afos
desarrolla toda una variedad de productos que hoy se encuentran en cada

hogar de Guatemala, y en muchos paises alrededor del mundo®.

e Plastica S.A: fabricante de productos plasticos por el proceso de inyecciéon y
extrusion. Inici6 sus operaciones en la ciudad de Guatemala en 1993; su
principal objetivo fue dar soluciones a las necesidades de empresas

nacionales que dependian de piezas plasticas importadas para fabricar sus

® LOPEZ, Daniel. Industrias de plastico. www.directorio.guatemala.com/listadol/.
Consulta: abril 16 de 2017.
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productos. Fue asi como incursioné en un campo donde tanto la calidad, los
tiempos de entrega y el precio eran los aspectos mas importantes por

cumplir.

Plastihogar: fue fundada en 1986 en Guatemala. Se especializa en
productos plasticos principalmente para embalaje y empaque, ya sea
empaque primario para la venta, presentacion y proteccion del producto o

empaque secundario para su transporte.

Plastimax S.A.: se dedica a la elaboracion y distribucion de envases
plasticos y sus soluciones integrales. Tienen el orgullo de atender grandes

marcas nacionales y transnacionales, y también a pequefios empresarios.

Tacoplast: se dedica a la fabricacién y comercializacién de productos de
plastico para el hogar, industria y el comercio. Llega a Centroamérica y
paises del Caribe. Garantiza la calidad, disefio y exclusividad en cada una

de sus lineas de productos.

Plasticos San José S.A: tiene mas de 25 afios de experiencia en el mercado
de productos plasticos y empaques para alimentos. Desde sus inicios se han
caracterizado por brindar a sus clientes un excelente servicio y una amplia
gama de articulos. Se enfoca en la importacion y exportacion, distribucion y

comercializacién, tanto por mayor como al detalle.
Artiplast S.A: es innovadora y estd conformada por ingenieros y técnicos

especializados en plasticos flexibles de uso industrial y agroindustrial, asi

como embalajes de alto desempefio para el ambito y aplicacion industrial.
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2.1.2. Competencia directa

La competencia directa de Prima Union S.A. es la empresa de plasticos
Guateplast, ya que fue la primera empresa en Guatemala de produccién de
productos de todo tipo y principalmente fabrica productos similares a los que
Prima Unién S.A. elabora.

2.1.3. Competencia indirecta

La competencia indirecta de Prima Unidon S.A. son las empresas, Plastica
S.A, Plastihogar, Plastimax S.A, Tacoplast, Plasticos San José S.A, Artiplast
S.A. Son empresas guatemaltecas que se encargan de la fabricacion de

productos de plastico de todo tipo.

2.1.4. Nivel de rivalidad entre competidores existentes

El nivel actual de competitividad que tiene Prima Union S.A en la industria
de plastico estd marcado por el grado de rivalidad entre los competidores
existentes. La competitividad es intensa en la industria, en la que prevalecen las

siguientes condiciones:

e Hay varias empresas que compiten en el mercado de plastico pero
actualmente las dos empresas lideres son Guateplast y Plastihogar. Cuando
hay varias empresas compitiendo y son bastante parecidas, entonces
alguna recortara precios de una forma muy agresiva para conseguir una

ventaja respecto a los demas.

e Los competidores tienen distintas estrategias, origenes y personalidades,

entre otros.
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Toda competencia depende de las cinco fuerzas competitivas que
interaccionan en el mundo empresarial:

o Amenaza de nuevos entrantes.

o Rivalidad entre competidores.

o Poder de negociacién con los proveedores.
o Poder de negociacion con los clientes.

o Amenaza de productos 0 servicios sustitutivos.
A continuacion se presenta un diagrama de competencia:

Figura 2. Diagrama de competencia

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los / -\

7~ Ny
nuevos entranteg’| Competencia \

en el mercado
Nuevos

entrantes Q N Sustitutos

2-Rivaliaad enfos 5. Amenaza de productos
las empresas

5 v sustitutos
1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Fuente: VALENCIA, Joaquin. Competencia directa.

www.5fuerzasdeporter.com. Consulta: 6 de abril 2017
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2.2. Estrategias de posicionamiento de los productos nuevos

El posicionamiento es el acto de disefiar la imagen y la oferta de valor de la
compafia, de manera que Prima Union S.A. quiere que los clientes del
segmento entiendan y valoren lo que representa la empresa con relacion a sus

competidores.

La empresa debe identificar cual es el espacio que quiere conquistar en la
mente del consumidor, concentrarse en lo que el producto ha ofrecido a los
clientes y lo que les promete. Por esta razon, no basta con que este satisfaga
las necesidades y expectativas de los mismos; tiene que ser capaz de crear
lealtades duraderas. Si se tiene un producto fuerte, los clientes lo verdn como
un producto confiable, Unico, estable, rentable y, en muchos casos,

diferenciador.

Las estrategias de posicionamiento para sus nuevos productos que

actualmente la empresa aplica son:

e Estrategia basada en el atributo: la empresa se enfoca en el disefio
innovador de los productos, fortaleciendo su imagen en la mente del

consumidor con mayor facilidad.

e Estrategia basada en los beneficios: se destaca la durabilidad del material

de cada uno de sus productos.
o Estrategia basada en la calidad o en el precio de los productos: debido a la

alta calidad de cada uno de los productos que la empresa ofrece, el precio

es accesible para cualquier segmento de mercado.
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2.2.1. Tipos de productos

Los productos que Prima Unién saca al mercado son de gran calidad y de
alta competitividad. Se trata de, sillas, bancos y mesas de plastico, de diversos
colores, al gusto de los clientes. A continuacion se muestra un cuadro con los

datos de cada producto:

Tablal. Tipos de productos

Sillas

Alto: 67cm
Ancho: 44cm

Color: varios

Mesas

Alto: 75 cm
Ancho: 80 cm

Color: varios
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Continuacion de tabla .

VISTA SUPERIOR

Bancos

Alto: 40 cm
Ancho: 20 cm

Color: varios

PERSPECTIVA VISTA INFERIOR

Fuente: elaboracion propia.

2.2.2. Matriz de posicionamiento

La matriz para el desarrollo del posicionamiento estratégico y evaluacion de
la accidn tiene la, finalidad de que, mediante un marco de cuatro cuadrantes,
muestre si en la organizacibn se necesitan estrategias agresivas,
conservadoras, defensivas o competitivas. Los ejes de la matriz son: fortaleza
financiera, ventaja competitiva, estabilidad ambiental, y fortaleza de industria.
Las dos dimensiones internas, FF y VC, asi como las dos externas, Fl y EA, se
pueden considerar como las determinantes de la posicion estratégica global de

una organizacion. Los cuadrantes son’:

e Baja importancia — baja valoracion: este cuadrante muestra los atributos
poco valorados por el cliente y en la cual tenemos una baja actuacion. Estos
son atributos secundarios en la eleccion para el cliente. Como el cliente no

los valora, la estrategia es mantener la vigilancia del consumidor.

’ Prima Unién S.A. Posicionamiento. www.Primaunion.com.gt. Consulta: abril 7 de 2017.
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e Baja importancia — alta valoracion: este cuadrante nos muestra que somos
buenos en atributos que para el cliente no son claves. La eleccion es
mantener el alto desempefio pero no invertir, continuar con el nivel

alcanzado.

e Alta importancia — baja valoracion: este cuadrante refleja los atributos
valorados y claves en los cuales aun tenemos mucho por hacer para lograr

ser competitivos. La estrategia es mejorar e invertir.

e Alta importancia — alta valoracion: este cuadrante muestra que estamos
ofreciendo un buen desempefio en los atributos claves de eleccion para el

cliente o el consumidor. En este caso, la estrategia es mantener.

Esta matriz de posicionamiento importancia-desempefio se construye a
partir de dos ejes: vertical y horizontal. El valor de los atributos de un producto
y/o servicio y la evaluacion del desempefio respecto de dichos atributos que el

cliente o consumidor efectla.
A continuacién se presenta un ejemplo de la matriz de posicionamiento: La

empresa se encuentra ubicada dentro de la matriz en la coordenada intensiva

puesto que es una empresa nueva que esta ingresando al mercado.
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Figura 3. Matriz de posicionamiento

Coniervadora FF Intendiva

Vo FI

Drefemsiva EA Competitiva

Fuente: Gentipolis. www.gestiopolis.com. Consulta: 7 de abril 2017.

2.2.3. Ingenieria de imagen

La ingenieria de imagen de los productos es el conjunto de conocimientos y

técnicas que la empresa utilizard para aplicarlos a todos sus productos para su
disefio.

Por estas caracteristicas es necesario que la imagen de los productos sea
llevada por especialistas que cumplan ciertas condiciones como conocimientos,
creatividad, sensibilidad, respeto de la esencia del cliente y metodologia®. La

metodologia esta compuesta por cuatro etapas que son:

® PEREZ, Daniel. Ingenieria de imagen. www.relacionespublicasal.com. Consulta: 8 abril 2017.
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e Investigacion: es el origen del trabajo, la fuente de informacién por

excedencia, la base donde se apoya todo el resto de la metodologia.

e Disefio: es la etapa méas creativa del proceso, la cual culmina con el plan
maestro de imagen publica. En ella se procede al analisis de los estimulos
que crearan la percepcion o de las causas que estan generando los

problemas de percepcion y se plantean las posibles soluciones.

e Produccion: es la etapa donde las ideas se convierten en realidad. El paso
gue pone a prueba a los verdaderos consultores que aceptan el reto de
realizar sus propuestas y no se quedan en el facil camino de solo hacer

sugerencias para que otros las ejecuten.
e Evaluacidn: es la etapa de la revision de las decisiones tomadas.
2.2.4. Publicidad y mercadeo
El mercadeo y la publicidad juegan un papel importante en la vida actual de
la empresa porque gracias a todas las actividades desarrolladas con los

agentes en la economia, las personas pueden disfrutar de los bienes

necesarios para satisfacer las necesidades y mantener un nivel de vida.

El departamento de publicidad de la empresa cumple dos procesos de

produccion: el de gestion y el de control.

El primero comprende tareas de produccién, coordinacion (tanto interna

como externa), y conduccion y manejo de operaciones del sector.
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El segundo comprende a la supervision de todas las actividades y los
resultados que se debe obtener.

La empresa conoce con el mayor detalle a sus clientes potenciales y reales.
Se encarga de investigar cuales son sus necesidades y deseos y cuales son
sus habitos y capacidad de compra, etc. Esto le permite ofrecer los productos

mas adecuados a sus clientes.

Los productos que la empresa ofrece al mercado tienen la capacidad de
atraer clientes por un periodo determinado. Por eso, debe pensar en nuevos
productos para sustituir los que dejan de ser rentables. En el caso de que un
producto resulte lo suficientemente atractivo como para permanecer largo
tiempo en su etapa de crecimiento, puede lanzar nuevos productos para
abordar otros segmentos o simplemente para responder a la competencia al
mejorar la publicidad de los mismos.

2.2.5. Riesgo de ingreso de nuevos productos
La entrada de nuevos competidores genera disminucion en las ventas e
incremento de las devoluciones en ventas y, por consiguiente, inventario
obsoleto, dafiado o de lenta rotacion.

Algunas formas en las que se puede materializar este riesgo son:

e Los tratados de libre comercio pueden facilitar el ingreso de nuevos

competidores que entran al mercado ofreciendo calidad y precios bajos.
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e Los productos chinos también ocupan el mercado de articulos de plastico.
Se caracterizan por ser de bajo costo y al competir con productos fabricados

en el pais, pueden ser atractivos para los clientes.

e Las marcas propias pertenecientes a una cadena de distribucion
(generalmente, hiper o supermercado) con la que se vende productos de
distintos fabricantes.

Algunas ventajas de las marcas propias:

e Normalmente son de mejor calidad que las marcas que distribuye el
fabricante, al ahorrar costes en publicidad y promocion.

e En muchos casos, el producto es idéntico al comercializado por marcas

lideres pero a un coste inferior.

e EIl fabricante tiene garantizada la implantacion de su producto en un

mercado concreto y amplio: los puntos de venta del distribuidor.

Los productos de contrabando que evaden los impuestos, al entrar a
competir con productos legales tienen un precio de venta mucho menor, lo cual

afecta de forma importante a las companias legales.

En el mercado existe un gran namero de productos falsificados, que utilizan
marcas reconocidas pero con contenidos falsos y que por lo general se vende a

un menor precio®.

® Auditool. Riesgo de nuevos productos.www.auditool.org/blog.com. Consulta: 9 abril 2017.

31



2.3. Determinacion de los gustos y preferencias del consumidor

Hace 30 afios los hogares guatemaltecos destinaban menos de la mitad de
sus presupuestos para adquirir productos plasticos; hoy, ese porcentaje se ha
reducido al 28%. Ese espacio lo han ganado renglones como educacion,

esparcimiento, transporte, comunicaciones.

Cambios como estos son, sin exagerar, de gran trascendencia para la
sociedad y para los negocios. Corresponde a los empresarios detectar y percibir
las tendencias de compra de las familias para encontrar oportunidades
rentables.

El comportamiento de consumidor es también marcado, en su tendencia de

consumo, por el estrato social al que pertenezca.

e Estratos bajos: limitados por sus ingresos.
e Estratos altos: buscan productos gourmet, alimentos funcionales, organicos

e innovadores.

La calidad de los productos y de los servicios hace que los consumidores
compren los productos que sean satisfactorios a sus necesidades, pero en
conclusién, es el conjunto de caracteristicas de un producto o servicio que se

ajusta a las exigencias de cada consumidor. Estas pueden ser:

e Referencias de calidad para el consumidor
e Seguridad del producto
¢ Nivel de satisfaccion del producto o servicio

e Durabilidad y garantia
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Los lugares donde los consumidores compran los productos son ofrecidos
en un almacén o local. Es fundamental situar y disefiar de acuerdo a estrategias
de marketing que permitiran atraer en forma eficiente a la clientela potencial del
negocio. El consumidor de productos plasticos compra en los supermercados y
en locales. Los criterios que se toman para que los consumidores adquieran el

producto son:

e Atraerlos con colores
e lluminacién

e Llamarlos por el estilo
e La decoracion

e Estética del local

2.3.1. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Mercadologos sefialan al consumidor como una pieza clave para las
empresas; es también considerado como la fuente de los ingresos de una
compafia. El término “comportamiento del consumidor” se define como el
comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar los productos y servicios que satisfaran sus necesidades.
Se enfoca en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus

recursos disponibles y los factores que influyen en esas decisiones™.
2.3.2. Factores culturales

La cultura, las subculturas y las clases sociales constituyen un factor
importante en el comportamiento del consumidor. La cultura es el determinante

de los deseos y del comportamiento de las personas. Los nifios, conforme

10 Gestiopolis. Factores culturales. www.gestiopolis.com/. Consulta: 28 de abril de 2017.
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crecen, adquieren una serie de valores, percepciones, preferencias y
comportamientos de su familia y otra serie de instituciones clave. Cada cultura
estd formada por subculturas mas pequefias que proveen a sus miembros

factores de identificacion y socializacion.

Actualmente, las sociedades han desarrollado tecnologias de informacién y
comunicaciéon que permiten transmisiones de informacion e interacciones, no
solo entre los miembros de una determinada comunidad, sino entre
comunidades aisladas hasta hace algunos afios. Esto nos conduce a
plantearnos si realmente nos hallamos ante una Unica macrocultura occidental,
globalizada y uniformadora o, por el contrario, cada comunidad sigue
manteniendo diferencias culturales relevantes. Por lo tanto, si asumimos como
idea de partida la variedad cultural en el mundo, es evidente que el consumidor
no es ajeno a esta influencia, por lo que delimitar cuéles son los aspectos
culturales que mas le influyen resulta del todo pertinente. En pocas palabras, se
podria definir al factor cultural como lo que define y caracteriza a una sociedad,

el conjunto de valores, tradiciones y costumbres que se comparten™”.
2.3.3. Factores personales
Este factor incluye la imagen propia, la salud, belleza y el estado fisico.
Cuando se percibe el producto o servicio como medio para mejorar la imagen
propia, se vuelve mas fuerte y es probable que se convierta en un factor mas

duradero y que funcione como un rasgo estable:

e Edady etapa de ciclo de vida

! Eumed. Factores culturales. http://www.eumed.net/. Consulta: 28 abril 2017.
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En este factor analizaremos el ciclo de vida que las personas atraviesan
y sus distintas etapas; los bienes y servicios que adquieren de acuerdo a cada

una.

e Estilo de vida

El estilo de vida de una persona se expresa en sus actitudes, intereses y
opiniones; es algo mas que la clase social o la personalidad. Perfila todo un
patron de accion e interaccion con el mundo, denota por completo a la persona

en interaccién con su ambiente.

Al conocer el estilo de vida de un grupo de personas, los mercaddlogos
podran dirigir la marca de su producto con mayor claridad hacia ese estilo de
vida y tener un mayor éxito en su lanzamiento y aceptacion del producto. Si se
utiliza adecuadamente este concepto, el mercaddlogo llegar4 a entender los
valores cambiantes del consumidor y conocer su influencia en el

comportamiento de compra®?.
e Ocupacién

La profesion u ocupacion de una persona también afecta los bienes y

servicios adquiridos.

Cada negocio debe tratar de identificar a los grupos profesionales que
tienen un interés por encima del promedio en sus productos y servicios. Incluso
pueden aparecer nuevas empresas que se especializan en la fabricacion de

productos que necesita un grupo profesional determinado.

'2 Eumed. Factores personales. http://www.eumed.net/ce/2012. Consulta: 28 de abril 2017.
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e Sjtuacion econémica

La situacion econdmica de una persona afecta a la eleccion del producto
gue compra. Cada negocio debe seguir de cerca las tendencias de los ingresos
personales, el ahorro y las tasas de interés. Si los indicadores econémicos
apuntan a una recesion, siempre se pueden tomar medidas para redisefiar,

reposicionar y cambiar el precio de los productos.

2.3.4. Factores sociales

Las personas adquieren de sus padres una orientacion religiosa, politica y
econOmica, y un sentido de la ambicién personal, la autoestima y el amor.
Pertenecen a dos grupos de referencia: uno esta formado por todos los grupos
gue tienen una influencia directa (cara a cara) como la familia, los amigos, los
vecinos y los compafieros de trabajo. Son todos los individuos con los que las
personas interactian de forma constante e informal o indirecta sobre sus

actitudes o comportamiento™.

El segundo grupo forma parte de grupos secundarios, como los religiosos,
profesionales, sindicales, que son mas formales y requieren una menor
frecuencia de interaccién. Influyen en las personas al menos de tres formas
diferentes: en primer lugar, exponen al individuo a nuevos comportamientos y
estilos de vida. Asimismo, influyen en sus actitudes y el concepto que tienen de
si mismos. Por ultimo, los grupos de referencia crean presiones que pueden
influir sobre la eleccion de los productos y marcas. Las personas también se
ven influidas por grupos a los que no pertenecen, y los grupos disociativos son

aquellos cuyos valores o comportamientos rechaza la persona.

¥ Eumed. Factores sociales. http://www.eumed.net/ce/2012. Consulta: 28 de abril 2017.
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2.3.5. Factores psicologicos

El estudio del comportamiento del consumidor siempre ha sido objeto de
reflexion; no obstante, su metodologia ha variado hacia una fundamentacion
mas cientifica con el objeto de mejorar las decisiones de marketing de cara al

proceso de comunicacion con el mismo.

Aqui la funcion de la psicologia es basicamente descubrir las relaciones de
estos ante las estrategias que el mercado presenta, haciendo frente a la
propuesta de una sociedad tan dinamica y cambiante como la nuestra, que da
origen a una serie de nuevas necesidades que los individuos manifiestan y que

surgen de la interaccion con el medio ambiente™”.

La teoria conductista de John B. Watson, que fue la primera utilizada por los
publicistas, consiste en hacer creer al consumidor que necesita dicho producto
hasta que este siente la necesidad de ello. Por ejemplo, una empresa de
bebidas gaseosas desea vender su producto y utiliza como estrategia

publicitaria la idea de que este calma la sed.

Mediante un bombardeo incesante a través de todos los medios de
comunicacién posibles, se repite una y otra vez la misma idea: el producto “X”
calma la sed de tal manera que el consumidor comienza a sentir esa necesidad

de satisfacer una sed que fue provocada.

Dentro de este factor encontramos una serie de elementos que dificultan

cada vez mas la elaboracion de las estrategias de mercados:

* Eumed. Factores psicoldgicos. http://www.eumed.net/ce/2012/. Consulta: 28 de abril 2017.

37



e La personalidad

Para la mercadotecnia las distintas formas en que se presenta la
personalidad son de suma utilidad, sobre todo en lo que se refiere a la
investigacion de mercados. La personalidad se define como el conjunto de
caracteristicas psicoldgicas internas que determinan y reflejan la forma en que
una persona responde a su medio ambiente. Se ha observado que existe una
relacion entre el comportamiento del consumidor y la personalidad a la hora de

realizar una compra®®.

Por ejemplo, si una compafiia cervecera descubre por medio de una prueba
de mercado que muchos bebedores asiduos de cerveza tienen una puntuacion
alta en sociabilidad y agresividad, los resultados de esta le serdn de suma
utilidad para disefiar la imagen de marca de la cerveza, asi como el tipo de

personas y ambientes que se pueden describir en los anuncios publicitarios.

e Estilo de vida

El estilo de vida refleja la forma en que una persona vive. Se define a partir
de tres elementos: actividades, intereses y opiniones. De esto depende la
respuesta que el consumidor tiene para comprar o no un producto que no vaya
con su estilo de vida o con sus intereses. El estilo de vida condiciona las
necesidades de un individuo y determina, por lo tanto, el comportamiento de
compra. Asi pues, puede ser muy util para los responsables de marketing para
entender el comportamiento del consumidor y servir de base a la segmentacion
del mercado para, de este modo, implementar o mejorar las estrategias de

mercado tomando en cuenta estos aspectos.

!> Blogspot. Estilo de vida. http://psicologiadelconsumidoror.blogspot.com.
Consulta: 28 de abril 2017.

38


http://psicologiadelconsumidoror.blogspot.com/

e Motivacion

Para la psicologia, la motivacién es un conjunto de factores que impulsan el
comportamiento de los seres humanos hacia la consecucion de un objeto. Por
ejemplo, una persona tiene muchas necesidades en cualquier momento.
Algunas son el resultado de estados fisiolégicos de tension como el hambre, la

sed y la incomodidad.

2.4. Canales de distribucioén

El canal de distribucibn es una estructura de organizacion.
Es interdependiente interactia entre si con el objetivo de permitir el flujo in
interrumpido de un producto desde su origen hasta el consumidor final.

Los productores de la empresa se mueven a través de los canales de
mercadotecnia por medio de la distribucion fisica’®. Existen tres criterios que la

empresa toma en cuenta para seleccionar un canal de distribucién, como:

e Cobertura que ofrece el canal
e Control

e Costo

Los intermediarios son los que realizan las funciones de distribucion de los
productos en los distintos puestos de venta en la empresa, situada entre el
productor y el usuario final, en la mayoria de los casos. Segun los tipos de

canales de distribucién (que son "directos" e "indirectos") enfatizan los canales

% HARRISON, Williams. Canales de distribucion. www.canalesdedistribuco.com.
Consulta: 28 de abril de 2017.
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cortos y largos, mismos que ofrecen beneficios diferentes, puesto que es parte
de la logistica buscar beneficio en ambas partes; es decir, dependiendo del tipo
de canal. En el directo se usan canales cortos, que benefician a los
consumidores, principalmente, ya que los costos de produccion tienden a bajar.
Beneficia a los productores o empresarios ya que el producto, para llegar a
manos del consumidor o usuario final, gasta menos recursos y beneficia tanto al
consumidor como al productor o empresario. En los canales de distribucion
indirectos, donde existen intermediarios, la empresa enfatiza mayores gastos y

el producto(s), por ende, tiende a tener un costo mayor.

La empresa Prima Union S.A. utiliza el canal directo con el consumidor para

no contar con ningun intermediario.

24.1. Tipos de canales

Los canales de distribucion son las vias, elegidas por una empresa, que un

producto recorre desde que es creado hasta que llega al consumidor final.

Los elementos implicados dentro de un canal de distribucion suelen ser el
productor, mayorista, minorista y consumidor final. Al establecer una canal, hay

gue conocer los distintos intermediarios y coémo pueden influir en el producto.

Los canales de distribucion que Prima Unién S.A. utiliza son:

e Canal de distribucion de bienes de consumo

Su finalidad es hacer llegar los productos plasticos al consumidor final

mediante diferentes niveles de intermediarios. Los mas usados en la empresa

son los de consumo; sin embargo, la empresa puede utilizar todos los niveles
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gue se requieran para hacer llegar sus productos. Cabe mencionar que entre
mayor sea el numero de niveles, mayor sera el precio de los productos y, por

ende, los consumidores se veran afectados'’.

e Canal productores—minoristas o detallista-consumidores

Denominado como canal dos dentro de la empresa. Tiene un nivel de

intermediarios: los minoristas o detallistas.

e Canal productores-mayoristas-minoristas o detallistas

La empresa toma este canal, como dos niveles de intermediarios. Se
denomina como canal tres; lo utilizan con frecuencia cuando son pequefios
comerciantes de alimentos y de medicinas, o bien aquellos fabricantes que no

tienen la capacidad de hacer llegar sus productos al consumidor.

e Canal de distribucién de los bienes industriales

Este tipo de canal hace llegar las materias primas y componentes a la
empresa para que se encargue de transformarlos para obtener un producto
terminado. Los productos industriales se manejan de una manera distinta y, por
ende, la distribucién es diferente, ya que existe un nimero menor de clientes,

pero el volumen de ventas es muy elevado.

"WALENCIA, Joaquin. Bienes de consumo. www.marketing-xxi.com/canales. Consulta: 25 de
abril 2017.
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e Canal de distribucion de los servicios
Como se ha mencionado, la finalidad de los canales de marketing o de
distribucion es hacer llegar los productos a los consumidores por conducto de

los intermediarios.

Figura4. Canales de distribucién

Productor Productor Productor Productor
Mayorista
Minorista
Mayorista
Minorista Minorista
@ D ~

Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Directo Corto Largo

Sistema vertical

Fuente: elaboracion propia.

2.5. Dimensiones del canal de distribuciéon comercial

A continuacion se desarrollara las caracteristicas propias del canal de Prima
Union S.A. teniendo en cuenta la investigacion realizada. Las estrategias
presentadas obedecen al disefio del canal y permiten sugerir un modelo que
permita la interaccion entre las plantas fabricantes de productos plasticos y el
mercado. De acuerdo con la informacion obtenida en el trabajo de campo, se
define el canal de distribucion de tiendas de productos de plastico como el mas
conveniente para la comercializacion de productos a base de plastico debido a

las siguientes razones:
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e El canal se especializa en la comercializacion de productos de origen

plasticos, fabricados a partir de diferentes moldes.

e Los consumidores acuden al canal de supermercados y no a otros como
locales, tiendas de barrio, autoservicios, entre otros, en busca de productos

de plastico.

e Es un canal abierto a explorar nuevas propuestas de productos para ofrecer

a sus consumidores.

e El tendero sugiere la compra de productos en su establecimiento
cumpliendo una funcién de asesor- impulsador de la venta, a diferencia de
otros canales en donde el cliente, influenciado por fuertes campafias de
posicionamiento de marca, exige un determinado producto. Esto representa

una gran oportunidad de entrar mas facilmente al mercado®®.

e Es un canal poco explorado por granes compariias de consumo masivo, lo
gue permite desarrollar de una mejor forma la gestion de ventas, estrategias
de posicionamiento y distribucién, debido a la poca posibilidad de encontrar

grandes distribuidores y empresas ofertando sus productos.

8 HARRISON, Williams. Canal de distribucién comercial. www.scribd.com.
Consulta: 5 de mayo 2017.
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2.6. Segmentacion geogréfica

La distribucion segun zonas de la ciudad capital, de las tiendas de la

empresa Prima Unidn S.A, es la siguiente:

Tablall. Puntos de venta
Zona No. de
Tiendas
1 1
6 2
12 5
4 3
15 2
18 3
21 8
Total 24

Fuente: elaboracion propia.
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Figura5. Porcentajes de distribucion geogréafica de la empresa Prima
Union S.A.

Segmentacién Geografica
Hzonal2 Hzona2l Mzona 6 Mzonal8 Mzonal HMzonal4 Kzonal5

6% 4%
6% —

Fuente: Prima Unién S.A.

2.7. Estudio de lademanda de productos de plastico

Prima Unién S.A. actualmente tiene participacion activa en los mercados
como consumidores finales, mayoristas, distribuidores minoristas populares,
distribuidores mayoristas populares, supermercados, tiendas por departamento
y clientes aboneros. Los accesorios plasticos tienden a variar en su demanda
por el hecho de que algunos de ellos son de temporada, por lo que las ventas
son relativas a lo largo del afio. Esto le genera a la empresa tener en sus
bodegas siempre productos para que pueda satisfacer esa demanda en los
principales meses que sus clientes lo requieran. Actualmente se tiene
establecida la demanda por linea de productos de sus diferentes segmentos y
el comportamiento de ventas en el afio 2016, asi como la tendencia que cada

linea ha tenido™°.

¥ DiAZ, José. Manual de Prima Uni6n S.A. p.12.
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Tabla 1l1.

Demanda de los productos

Linea de productos Demanda Tendencia
Linea popular Distribuidores Aumenté un 15% en
(cubetas, minoristas y comparacion al afio
canastos, baldes, mayoristas 2017
botes, populares,
palanganas, bafios y supermercados. La
matamoscas) linea

popular representa el
30% de las
ventas del afio 2016

Linea de cajas
agricolas

Fincas exportadoras,
representa el 4%

de las ventas del afio
2016

Disminuyé un 3% en
comparacion al afio
2017

Cajas organizadoras
(cajas

multiusos y cajas
ordenadoras)

Mayoristas y
distribuidores
mayoristas.

La linea representan
el 27% de las

Decreci6 en un 2%
en

comparacion al afio
2017

Linea de oficina
(revisteros y
repisas plasticas)

Consumidores finales,
distribuidores
mayoristas y tiendas
por departamento,
representa el 5% de
las ventas del afio
2016

Disminuyé un 10%
en

comparacion al afio
2017

Linea de hogar

Clientes aboneros,

Decrecié un 2% en

(gaveteros supermercados y comparacion al afio
plasticos, set Tiendas por 2017
multiusos, departamento.
jugueteras y Representa
zapateras) el 16% de las ventas
del afio 2016
Linea de pajillas Subdistribuidores y Crecioé enun 7% en

(pajillas
removedoras de café y
pajillas para refrescos)

consumidores
finales. Representa el
3% de las ventas

del afio 2016

comparacion al afio
2017

Linea de envases
soplados

Mayoristas
representan el 5% de
las

ventas del afio 2016

Disminuyé en un
10%

en comparacion al
afo

2017

Fuente: elaboracion propia.
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2.8. Marco legal que regula la distribuciéon de productos y servicios

El decreto que regula la distribucién de productos y servicios es el numero

06-2003, Ley de proteccion al consumidor y al usuario.

Esta ley tiene por objeto promover, divulgar y defender los derechos de los
consumidores y usuarios; establecer las infracciones, sanciones Yy
procedimientos aplicables en dicha materia. Las normas de esta ley son
tutelares de los consumidores y usuarios y constituyen un minimo de derechos

y garantias de carécter irrenunciable, de interés social y de orden publico.

2.9. Logistica de almacenamiento

e Almacenaje de piezas pequefias: debido a que tienen un namero muy
elevado de articulos y con gran variedad de referencias, los operarios
almacenan estas piezas en bodegas aparte. La extraccidon se desplaza

hasta el lugar donde est& almacenado el articulo®.

e Sistema operario hacia el producto: la extraccién de la mercancia se realiza
de forma manual; para ello, el operario se desplaza hasta el lugar donde

esta almacenado el articulo.

e Tipos de estanterias: las estanterias de un solo nivel son de poca capacidad
de carga y se colocan dejando un pasillo para el operario y el carrito de
picking. Las estanterias de varios niveles se componen de dos o mas

almacenes de un nivel instalados uno encima de otro. Las estanterias

% WILLIAMS, Harrison. Logistica de almacenes. www.almacen.blogspot.com.
Consulta: 29 mayo 2017.
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moviles se componen de una serie de estanterias de tamafio medio
montadas sobre rieles con movimiento eléctrico o manual en funcion del

peso de la carga.

Almacén automatico para cajas: es un almacén compacto alimentado por un
microtranselevador que utiliza cajas. Permite la seleccion del producto por

parte del operario de una mejor manera.

Almacenaje del producto terminado: el producto terminado, luego de
pasar al area de empaque, es trasladado por los operarios a las bodegas

de almacenamiento que se encuentra a un costado de la planta.

2.10. Politicas de calidad

Las politicas de calidad de Prima Unién S.A. se basan en lo siguiente®*:

Aumentar la satisfaccion del cliente a través del cumplimiento de sus

requisitos.

Cumplir los estdndares de calidad de los productos de plastico a nivel

nacional e internacional.

Sostener la rentabilidad de la empresa.

Asegurar la calidad de los productos, mejorando continuamente la eficacia

del sistema de gestion de calidad.

! DIAZ, José. Politica de calidad de departamentos. p.15.
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3. PROPUESTA PARA EL POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

3.1. Gerencia General

La propuesta estratégica para la Gerencia General consta de tres fases

esenciales:

e Definir la misién de la organizacion
e Plantear los objetivos

o Definir las estrategias para alcanzar estos objetivos

Figura 6. Estructura de estrategia

R

ANALISIS ANALISIS
INTERNO EXTERNO
C ESTRATEGIA )

Fuente: Gestipolis. www.gestiopolis.com. Consulta: 10 de agosto 2017

La propuesta a la Gerencia de la compafiia, consiste en un plan de accion

por medio del cual la empresa cumpla su mision y alcance sus objetivos.
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Después del plan general, la Gerencia debe trazar planes estratégicos para
cada area funcional, dentro de las cuales se encuentra el &rea de Marketing. La
planeacion estratégica para la Gerencia de Marketing es un proceso de cuatro

fases:

e Establecer los objetivos del area

e Elegir los mercados meta

¢ Medir la demanda de cada mercado meta y del mercado total

e Disefiar una mezcla estratégica de marketing para cada

mercado meta, segun las caracteristicas de cada uno.

3.2. Metodologia de lainvestigacion

El método cualitativo se implementara para esta investigacion. Consiste en
la descripcion detallada de situaciones, eventos, personas, comportamientos
observables, citas textuales de la gente sobre sus experiencias con productos

de plastico, sus creencias y pensamientos.

Estos datos pueden recogerse con instrumentos como grabacion de

entrevistas individuales, videos y encuestas digitales.

El método cuantitativo serd implementado por medio de encuestas a

personas consumidoras de productos de plastico ya existentes en el mercado.

3.3. Modelo comercial

La propuesta del modelo comercial que se pretende implementar para la
empresa Prima Union S.A, se caracteriza por dar a conocer los productos
nuevos esta lanzando al mercado. Con este modelo comercial se quiere que los

consumidores de productos de plastico puedan conocer la marca.
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3.3.1. Finalidad del modelo comercial

La finalidad de este modelo es que el departamento de mercadeo tenga una
base de implementacion para la promocion de los nuevos productos y

estrategias comerciales que seran utilizadas para introducirlos en el mercado.

3.3.2. Estructura del modelo comercial

La estructura propuesta que debe llevar el modelo comercial es:

e Definicion del negocio
e Estudio de mercado
e Estudio de la inversion

e Estudio financiero
3.3.3. Estrategias de mercadeo
La presente propuesta establece estrategias de penetracién con base en la
mezcla de mercadeo y estrategias de posicionamiento basadas en la cualidad
distintiva del producto. Estas estrategias estan dirigidas tanto para la linea de
hogar como para la de oficina.

Los objetivos de la estrategia de mercadeo propuesta son:

Incrementar las ventas de la linea de hogar y de oficina en un 20 % para el

segundo afio de operacion.
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e Incrementar el conocimiento de las marcas de las lineas de hogar y de
oficina de la empresa y lograr su posicionamiento en la mente del
consumidor de accesorios plasticos.

e Incrementar la participacién de mercado en un 10 %.

¢ Incrementar cinco tiendas en la ciudad capital.

e Innovar en un 20 % el catalogo de productos para el hogar.

3.3.4. Estrategias de entrada

Las estrategias de penetracibn se establecen para aumentar la
participacion de mercado y las estrategias de posicionamiento se basan en las
cualidades distintivas de los productos. La marca de los productos nuevos en el

mercado es "Kawaki".

A continuaciéon se fijan las estrategias de penetracion para las lineas de

hogar y de oficina:
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Tabla IV. Estructura de las estrategias de mercadeo linea hogar y oficina

Estrategias de mercadeo

1. Estrategia de producto.
2. Estrategia de precio.
Estrategias de penetracién 3. Estrategia de distribucién.

Linea hogar 1. Estrategia de
promocion de ventas.
Estrategias de posicionamiento
2. Estrategia de
publicidad.

Estrategia de producto.
Estrategia de precio.
Estrategia de
distribucion.

wn =

Estrategias de penetracién

Linea oficina 1. Estrategia de marketing

directo.

Estrategias de posicionamiento 2. Estrategia de promocién
de ventas.

3. Estrategia de
publicidad.

Fuente: elaboracion propia.

3.3.5. Marketing comercial

La empresa Prima Unidn S.A necesita conocer las caracteristicas de los
consumidores, sus necesidades y motivaciones para formular las estrategias

de publicidad.

El plan de marketing tendra la finalidad de despertar el deseo del publico

objetivo seleccionado para que se sienta atraido y compre los productos.

Se debe estudiar el ciclo de vida del producto determinado para decidir si lo
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incluimos o no en el surtido del negocio, ya que mediante este andlisis se puede
evaluar el potencial de ventas méaximo y la amplitud del periodo de ventas del

producto. Se puede distinguir cuatro fases o etapas distintas:

e Etapa 1: emergente. Inicia cuando un producto nuevo se presenta por

primera vez en el mercado.

e Etapa 2: crecimiento. La demanda se empieza a acelerar y el volumen de
ventas se expande rapidamente. Podria llamarse también la etapa del

"despegue”.

e Etapa 3: madurez. Se nivela la demanda y, en general, los volimenes
crecen por las reposiciones de productos y por la creacibn de nuevas

familias.

e FEtapa 4: declive. El producto empieza a perder su atractivo para los

consumidores y las ventas disminuyen visiblemente®.

Se debe definir para cada producto del hogar como se diferenciara del resto
de productos de la competencia. En este sentido, la diferenciacién puede venir
como consecuencia de la propia naturaleza del producto o servicio que se va
comercializar, del proceso que se utilice en su elaboracion, de la técnica de
venta e incluso de otras prestaciones que ofrezca la garantia y el servicio

postventa.

22 GOMEZ, Josué. Marketing y comercializacion. http://www.creacionempresas.com.
Consulta: 18 septiembre 2017.
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3.3.6. Ventajas competitivas de la red comercial

Las ventajas competitivas que se proponen para la red comercial que puede

manejar la empresa son:

3.4.

Luchar por ser el productor lider en costos en la industria (el esfuerzo por

ser productor de bajo costo)

Buscar la diferenciacion del producto que se ofrece respecto al de los rivales

(estrategia de diferenciacion).

Centrarse en una porcion mas limitada del mercado en lugar de un mercado

completo (estrategias de enfoques y especializacion).

Anélisis FODA

Este andlisis se implementa para conocer el estado de la empresa.

3.4.1. Fortalezas

La empresa cuenta con personal de experiencia en ventas y amplio
conocimiento de las necesidades de los productos plasticos que tienen los
clientes.

Capital de trabajo.

Recursos humanos bien capacitados y motivados.

Mision y objetivos definidos con planificacion y control acorde a los mismos.
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3.4.2. Oportunidades

Mercado en crecimiento del sector de plasticos.

Subida de los aranceles de importacion.

Posibilidades de exportar a otros paises.

Capacidad de fabricar productos innovadores que cumplan con la necesidad

de los consumidores.

3.4.3. Debilidades

La fuerza de ventas se encuentra impedida por los limites de la produccion;

es decir, muchas veces resulta dificil el abastecimiento oportuno.

Los productos de la empresa, por ser nueva en el mercado, tienden a ser

poco conocidos.

Poca publicidad de los productos nuevos de plastico.

Nuevos en el mercado de productos de plastico.

3.4.4. Amenazas

Barreras de ingreso de competidores bajas.

Surgimiento de productos sustitutos en el mercado.
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e Surgimiento de productos importados en el mercado.

e Competidores posicionados en el mercado de plasticos.

3.5. Modelos de gestion comercial

A continuacidbn se presentan los modelos que la empresa esta

implementando:

e Modelo transaccional: reduce los costos que la empresa tiene al momento
de comercializar sus productos en las diferentes areas de mercado. Disefa

las acciones de formacién para los gerentes de ventas y ejecutivos.

e Modelo consultivo: la empresa utiliza este modelo para disefiar un
calendario de actividades para la implementacién del modelo comercial. Asi
mismo se definen los responsables de las tutorias y de seguimiento que

acompanfaran en el terreno de las ventas.

e Modelo relacional: es el encargado de darle valor a largo plazo a los

productos nuevos que se estan introduciendo en el mercado objetivo.

El modelo transaccional es el camino por el que se apuesta para integrarlo a
la empresa Prima Unidon S.A. Su principal objetivo es impulsar la captacion y
vinculacion de clientes a través de la implementacion de una estrategia

comercial, alineada con los ejes estratégicos definidos en la organizacién.
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A continuacion se presenta un diagrama de pasos que ayudaran a cumplir

con el modelo:

Figura 7. Estructura de gestion comercial

TRANSACCIONAL CONSULTIVA RELACIONAL
» Facilidad Adquisicion « Asesoria al clientes » Desarrollo valor a
» Reduccion Costes « Identificacion largo plazo
« Esfuerzo cierre venta necesidad « Relacion gana/gana
¢ Solucién Problemas * Personalizacion
« Esfuerzo generar « Esfuerzo
confianza recomendacién

) I\

Fuente: elaboracion propia.

3.5.1. Implantacion del modelo comercial

El disefio del modelo comercial estd centrado en la definicion de las
funciones y procesos por perfil del equipo comercial de la empresa. Con esta
solucion se busca la optimizacion de la red comercial existente y el incremento

del nimero de clientes y de su facturacion.
Con la obtencion de las metas anteriores se consigue un incremento en la
cuota de mercado y de los ingresos, asi como un incremento en las ventas de la

compainiia, lo que redunda en una aportacion real de valor para los accionistas.

La estructura que se propone para la empresa es:
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e Primera fase: disefo

o Lanzamiento del proyecto, en el que se busca comunicar, sensibilizar e

implicar al equipo de trabajo sobre la nueva estructura.

o Recopilacién de informacién de la actividad comercial actual, acerca de la

estructura y perfiles que tiene la empresa actualmente.

o Asesoramiento sobre los posibles perfiles, funciones y procesos por

implantar, tomando como dato de entrada mejores practicas externas.

o Con esta informacion se realizan workshops con el grupo de trabajo para

el desarrollo de:

= Modelo comercial

= Mejores practicas

= Disefio e integracién de herramientas.

= Definicion de indicadores de desempefio y alineamiento con los
indicadores CRM

e Segunda fase: implantacion

En esta fase se realizan dos lineas de consultoria:

o Formacion: implantacion del modelo comercial y mejores practicas,

personalizado por los perfiles de comerciales y responsables comerciales

(gerentes, jefes de venta).
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o Realizacion del plan de accién por perfil: comerciales y responsables
comerciales. Se pueden emplear herramientas de tutoria y coaching.

A través de estos dos pasos tendremos el plan de accidn por responsable

comercial, territorio o cartera asignada y el plan de accién por comercial.

e Tercera fase: seguimiento

o Se realiza el coaching comercial por responsable de ventas, con un

seguimiento personalizado por la zona de responsabilidad.

o Se revisa el grado de avance en la implantacion del modelo y mejores

practicas.

o Se identifican y resuelven las dificultades encontradas.

o Se proponen mejoras al modelo comercial planteado.

3.5.2. El cuadro de mando de la gestién comercial

El cuadro de mando comercial es una herramienta fundamental que
garantizara una correcta gestion de ventas y una adecuada monitorizacion de
las actividades de relacién con el cliente. Su naturaleza es analoga a la del
Cuadro de Mando Integral (CMI), un instrumento clave de gestion estratégica,
por lo que no es de extrafiar que este cuadro de gestion comercial presente
elementos y caracteristicas similares a los del CMI, como los indicadores clave

de desempefio o KPI.

Los indicadores KPI que responderan a los objetivos estratégicos

particulares estan acotados a la jurisdiccion de la estrategia comercial
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adoptada. En todo momento la sintonia y la coherencia de esta estrategia

estara adaptada a la corporacion.

Los requisitos del cuadro de mando comercial son los siguientes:

e Globalidad: ofrecer una vision completa de la gestiébn comercial.

e Andlisis: ser analitico y detallado al mismo tiempo.

e Agilidad: facilitar la toma de las mejores decisiones de forma rapida.

e Sencillez: minima informacién con una vision clara.

e Monitorizacién: permitir cuantificar y seguir todos los procesos.

e Mejora continua: dar pie a la autocritica y a identificar areas de mejora.

e Flexible y personalizado: adaptado a las necesidades y particularidades de

la empresa y a su evolucion.

e Integrado en el sistema ERP: permitir la optimizacion de recursos
econdémicos y de tiempo.

e Fiable y riguroso: informacion exacta y precisa de las variables analizadas.

e Actualizado: informacion actualizada en el momento para una toma de

decisiones basada en datos actuales.
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3.6. Planeacién de nuevas tendencias

La estructuracion de las nuevas tendencias de productos plasticos esta
pasando de ser un soporte operativo a un componente estratégico de gestion
en las organizaciones que se dedican a la fabricacion de estos. Los medios de
comunicacién se han convertido en esa persona que reune todos los planes de
comunicaciéon de la organizacion, porque conoce perfectamente la corporacion

tanto hacia interior como al exterior.

Los medios de comunicacion no solo apoyan y prestan servicio a todas las
areas de la misma empresa, sino que mantiene capacitados a los empleados
para prestar un mejor servicio al cliente. Las relaciones publicas estan cada vez
mas especializadas y globalizadas. Los medios de comunicacion son una
estrategia que debe crear, ejecutar, medir y evaluar acciones de comunicacién

para las nuevas tendencias que los clientes buscan.

e Comunicacion por indicadores: mide desde la mas cotidiana operacién hasta
el mas amplio referente estratégico. Aqui el comunicador habla el lenguaje
de la gerencia y se une a la administracién por objetivos, a las estructuras
planas y en red, a la adaptacion hacia el mercado, a la gestion del

conocimiento.
e Sistemas corporativos de noticias: avanzar junto a la creciente gama de

herramientas tecnoldgicas para llegar directamente al publico es uno de los

mayores retos para la empresa.

e Comunicacion e inteligencia artificial: tiene que ver con la relacion entre

estrategias de comunicacion e inteligencia artificial.
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e EI BOT es un sistema de inteligencia artificial que, al ser usado como

herramienta en estrategias de comunicacion, permite un didlogo constante e

infinito.

o Telepresencia en memoria.

3.6.1. Plan estratégico

El plan estratégico que se propone para las ventas de los productos de

plastico es:
Tabla V. Cronograma plan estratégico

Nombre de tarea Duracién Comienzo Fin
Desarrollar manuales de ejecucion por canal 2 dias vie 14/07/17 | lun 17/07/17
Desarrollar academia de ventas 5 dias mar 18/07/17 | lun 24/07/17
Desarrollar nuevos distribuidores 3 dias mar 25/07/17 | jue 27/07/17
Impulsar productos 2 dias vie 28/07/17 | lun 31/07/17
Desarrollar estrategia de precios por segmento 26 dias mar 01/08/17 | mié 06/09/17
Estudio de clientes 3 dias mar 01/08/17 | jue 03/08/17
Estudio del protocolo actual 1 dia vie 04/08/17 | vie 04/08/17
Desarrollar plan de incentivos 2 dias vie 04/08/17 | lun 07/08/17
Monitorear cumplimiento 3 dias mar 08/08/17 | jue 10/08/17
Mejorar los niveles de inventario 1 dia vie 11/08/17 | vie 11/08/17
Muestreo 15 dias lun 14/08/17 | lun 04/09/17

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Project
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Figura7. Cronograma de actividades
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Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Project

Las metas del plan estratégico que se debe contemplar, son:

Definicién clara de lo que se quiere lograr.

Las actividades por ejecutar de forma secuencial.
Indicadores de cumplimiento o entregables.
Fecha de cumplimiento.

Responsabilidades.

Qué hay que hacer por afo.

Los indicadores que mediran el avance.

El presupuesto necesario para lograr las metas.
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3.6.2. Planificacion concurrente

La informacion acumulada que se propone en esta area algunas veces es
llamada analisis de situacion, pero también se usan otros términos para

denominar esta parte de la planificacion concurrente.

Ninguna organizacién, no importa cuan grande o lucrativa sea, puede
examinar en forma minuciosa todos los elementos que posiblemente estan
incluidos en el andlisis de la situacién. Es por esto que la empresa debe
identificar aquellos elementos pasados, presentes y futuros, que son de gran
importancia para su crecimiento, prosperidad y bienestar, y debe concentrar su
pensamiento y sus esfuerzos para entenderlos. Otros elementos se pueden
considerar en esta parte del proceso de la planificacibn aunque pueden ser
estimados sin ser investigados o sacados de documentos publicados al

respecto.

e Formulacion de planes

En cuanto a conceptos y con base en las premisas antes mencionadas, el
siguiente paso en el proceso de planificacibn concurrente es formular
estrategias maestras y de programas. Las estrategias maestras se definen
como misiones, propositos, objetivos y politicas basicas; mientras que las
estrategias de programa se relacionan con la adquisicion, uso y disposicion de

los recursos para proyectos especificos.

A diferencia de la programacion a mediano plazo no existe un enfoque
modelo para planear en esta area. Lo que se hace depende de los deseos de
los directores de la empresa en un momento dado, los cuales, a su vez, son

estimulados por las condiciones a las que se enfrente la empresa.
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La programacion a mediano plazo serd el proceso mediante el cual se
preparara y se interrelacionan planes especificos funcionales para mostrar los
detalles de como se debe llevar a cabo la estrategia para lograr objetivos,

misiones y propaositos de la compaiiia a largo plazo.

El periodo tipico de planificacion es de cinco afos, pero existe una
tendencia en las compafias mas avanzadas en cuanto a tecnologia, de planear
por adelantado de siete a diez afios. Las empresas que se enfrentan a
ambientes especialmente problematicos algunas veces reducen la perspectiva

de planeacion a cuatro o tres afos.

El siguiente paso es desarrollar los planes a corto plazo con base en los
planes a mediano plazo. En algunas organizaciones los numeros obtenidos
durante el primer afio de los planes a mediano plazo son los mismos que
aguellos logrados con los planes operativos anuales a corto plazo, aunque en
otras empresas no existe la misma similitud. Los planes operativos seran

mucho mas detallados que los planes de programacion a mediano plazo.

e Implementacion y revision

Una vez que los planes operativos son elaborados deben ser implantados.
El proceso de implantacion cubre toda la gama de actividades directivas,
incluyendo la motivacién, compensacién, evaluacion directiva y procesos de

control.
Los planes deben ser revisados y evaluados. No existe mejor manera para

producir planes por parte de los subordinados que cuando los altos directivos

muestran un interés profundo en estos y en los resultados.
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Cuando fue desarrollada por primera vez la planeacién formal en la década
de los cincuenta, las compafiias tendian a hacer planes por escrito y no
revisarlos hasta que obviamente eran obsoletos. En la actualidad, la empresa
pasa por un ciclo anual de planeacion, durante el cual se revisan los planes.
Este proceso debe contribuir significativamente al mejoramiento de la

planeacién del siguiente ciclo.

e Flujos de informacion y normas de evaluacion y decision

Los flujos de informacion, simplemente deben transmitir el punto de que la
informacion fluye por todo el proceso de planeacion. Este flujo difiere
grandemente, dependiendo de la parte del proceso a la que sirve.

En todo proceso de planeacion es necesario aplicar las normas de decision
y evaluacion. Por otra parte, con el desarrollo de los planes operativos actuales,
las normas de decision se convierten en mas cuantitativas, o sea, en formulas

de sustitucién de inventarios o de rendimientos sobre inversion.

3.6.3. Desarrollo local

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

distribuidores y el consumidor final.
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Actualmente, Prima Unidén S.A. participa en los mercados de consumidores
finales, mayoristas, distribuidores minoristas populares, distribuidores
mayoristas populares, supermercados, tiendas por departamento y clientes
aboneros. Los accesorios plasticos tiene varias caracteristicas en su demanda
por el hecho de que algunos de ellos son de temporada, por lo que las ventas
son relativas a lo largo del afio. Esto le genera a la empresa tener en sus
bodegas siempre el producto para que pueda satisfacer esa demanda en los
principales meses que sus clientes lo requieran. Actualmente, se tiene
establecida la demanda por linea de productos de sus diferentes segmentos y
el comportamiento de ventas en el afio 2017, asi como la tendencia de cada

linea que ha tenido durante los meses de enero a septiembre.

En el ambito local se propone que Prima Unién S.A. introduzca sus
productos en mas tiendas de las zonas de mas comercio menorista y mayorista,
para aumentar sus ventas en el area de la cuidad, cubriendo los mercados

donde los competidores no llegan.

3.7. Gestion del area de ventas

Como con todos los objetivos de mercadotecnia, los objetivos de la fuerza
de ventas deberan estar especificados en términos precisos y mensurables y

precisaran un periodo temporal para su cumplimiento.

Los objetivos se establecen primero para la fuerza de ventas como un todo y
luego se dividen en objetivos para cada vendedor en forma individual. Los
objetivos generales de la fuerza de ventas suelen establecer en términos del
volumen total monetario o unitario, porcion de mercado, o ganancia. Los objetivos
para los vendedores individuales, por otro lado, por lo general se expresan en

términos monetarios o unitarios.
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La empresa tiene objetivos y actividades bien especificas para su fuerza de
ventas. Prima Unidén S.A. aconseja a sus vendedores que dediquen 80 % de su
tiempo a los clientes presentes y 20 % a los prospectos, asi como un 85 % de

su tiempo a los productos corrientes y 15 % a los nuevos.

Conforme la empresa se perfila mas hacia los mercados, su fuerza de

ventas también tendra que enfocarse mas hacia los mercados y los clientes.

Antes se pensaba que los vendedores tenian que preocuparse de las
ventas y que la empresa tenia que preocuparse de las utilidades. Sin embargo,
una posicibn mas moderna afirma que los vendedores se deben interesar en
mucho mas que solo producir ventas; también deben saber como lograr la

satisfaccion de los clientes y las utilidades de la empresa.

La manera en que esté estructurada la fuerza de ventas afecta la calidad de
la comunicacion de la empresa con sus clientes. Hay diferentes enfoques que
son apropiados para diversos tipos de empresas que tratan con diferentes tipos
de clientes. La clave esta en equilibrar la estructura organizacional con el tipo de
comunicacion que la empresa necesita. Una fuerza de ventas puede estar

organizada de acuerdo a: 1) territorio, 2) producto, 3) tarea y/o 4) mercado meta.

En la especializacién territorial: a cada vendedor se le asigna un territorio y

vende todos los productos de la empresa a todos los clientes de esa area.

Este tipo de especializacion es comun entre las empresas que tienen un
namero pequefio de productos no técnicos no relacionados. Permite que la
empresa pueda evaluar los costos de hacer negocios en cada territorio y asegura
la adaptabilidad para cambiar condiciones en cada uno de ellos. Es también de
ayuda para los vendedores en el desarrollo de relaciones de trabajo a largo

plazo con los clientes.
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En la especializacion del producto: algunos vendedores venden a los clientes
de un territorio uno o algunos productos, mientras que otros pueden vender otros
productos de la compafia a los mismos clientes. Por lo tanto, los vendedores
llegan a conocer muy bien sus productos. Traslapar territorios, no obstante,
resulta un problema para las empresas cuyos productos estan muy
relacionados. Los clientes pueden confundirse cuando los visitan varios

vendedores de la misma empresa. Resulta también costoso para la compaiiia.

La especializacion de tareas: se encuentra por lo general en grandes
empresas. Algunos vendedores pueden servir a clientes establecidos de sus
territorios, mientras que un grupo mas pequefio desarrolla nuevas cuentas. Las
cuentas recién establecidas se transfieren al vendedor en cuyo territorio se
localiza la nueva cuenta. Aqui la ventaja es que las habilidades de
comunicacion que se necesitan para establecer nuevas cuentas difieren de

aquellas que se requieren para mantener las cuentas existentes.

Las funciones principales de la fuerza de venta seran las personas
encargadas de enlazar a la empresa con el cliente, para lo cual le dan a este

informacion acerca del producto, negocian con él y, finalmente, cierra el trato.

3.7.1. Claves para gestionar precio, producto y marca

Es una verdad a ciencia cierta, que cada dia los mercados seran mas
competitivos en precio y en calidad. En este escenario, resulta fundamental
para todo buen emprendedor entender que las empresas que se inicien, como
Prima Unidén S.A. o quieran sobrevivir, tendran que gestionar la calidad, precio y
los productos por fabricar, desde el inicio de sus actividades primarias. Dicho de

otra manera, deberan ejecutarla, medirla y controlarla.
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Necesitan asegurar la calidad y los precios, y esto no se logra solamente
controlando los productos semielaborados, ni las materias primas, ni los
productos terminados. Para gestionar esto se tienen que seguir los siguientes

procesos:

e Inspeccionar el producto terminado

Existen otras empresas medianas que no ejercen el mas minimo control de
sus productos. Ya que la empresa se encuentra aun en este estado, se deben
enfocar los esfuerzos en el cambio de habito de las personas en el final del
proceso productivo. De esta forma, el personal involucrado ird familiarizandose

con la idea de control.

¢ Inspeccionar los productos semielaborados

El estado anterior solo garantiza que los productos que se embarquen los
productos hacia los clientes cumplan con las especificaciones minimas. Pero el
scrap y el material a reprocesar pueden llegar a ser altos. Es necesario que
gestionar el control en cada proceso productivo de los semielaborados. Esto

permite hacer una anticipacion del problema.

e Controlar los procesos de fabricacion

Los productos que salen de la linea pueden presentar pequefias variaciones
en las especificaciones originales como consecuencia de la tecnologia utilizada
o la experiencia de la mano de obra. En este estado seria conveniente para el
negocio, generar un sistema para detectar cuales son esas variaciones para

escribir las especificaciones de procesos maximos.
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e Controlar todo el proceso productivo

La mala calidad no solo se genera dentro de la empresa, muchas veces los
proveedores forman parte de esta cadena de problemas. En este estado,
ademas de los controles anteriores, se debe intensificar la revision de los
insumos comprados, para que cumplan con las especificaciones. Si no se

cuenta con ellas, debemos escribirlas.

e Asegurar o gestionar calidad, medio ambiente y precio

Abarca a toda la empresa, no solo a los sectores productivos. Una mala
informacion del sector de ventas puede generar un producto de pésima calidad.
Incluso la empresa, en este estado, debe garantizar que los productos

despachados cuentan con sistemas de trazabilidad ante riesgos eventuales.

De manera que administracion, ventas, compras, recursos humanos, deben
y estan obligados a pensar y a actuar en términos de la busqueda constante de
la calidad del producto o el servicio que su area brinde.

3.8. Sefalamiento de los gustos y preferencias del consumidor

Con respecto al producto se proponen nuevas caracteristicas; mejoras y
utilidades. También se proporcionard llamativos atributos y opciones en los
disefios de empaques; por ejemplo, nuevos colores, opciones en el disefio de
logotipos. Para la completa satisfaccion del cliente, existe la posibilidad de
proporcionarle nuevos servicios; incluir la entrega a domicilio, nuevas garantias
de los productos, nuevas facilidades de pago, una mayor asesoria en la

compra.
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Con respecto al precio, se propone jugar con diversos factores; lanzar al
mercado un nuevo producto con precio bajo, de esta manera, se puede lograr
una rapida incursion en el mercado ya que el producto se acoge rapidamente;
lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, de esta manera, se
podra penetrar el mercado con un producto Unico y novedoso, y a la vez generar
la sensacion calidad; reducir el precio de un producto, de esta manera, Prima
Union S.A. puede atrapar una mayor clientela, a la vez que se gana mercado

bloqueando a la competencia.

Con respecto a las promociones y marca, se podria implementar las
siguientes alternativas: crear nuevas ofertas por compra de volumen, tales
como: por la compra de 2 mesas de plastico le obsequiamos 1 silla mas; en
determinados momentos, los clientes podran adquirir gracias a la compra
sustantiva de productos, un segundo producto de diferentes caracteristicas a
mitad de precio; obsequiar regalos por la compra de determinados productos o
determinados volumenes; ofrecer descuentos por cantidad de volumen en la
compra; participar en ferias donde se exponga la manufactura; colocar anuncios

publicitarios en vehiculos de la empresa.

Con la marca de los productos nuevos se propone darla a conocer en
diversos medios como en paginas de internet, radio, television, vallas

publicitarias.

3.8.1. Antecedentes

Para revisar el sector de productos plasticos provenientes del consumo en
la ciudad de Guatemala, es necesario primero conocer la dinamica y
crecimiento de la industria de los plasticos en el pais. Esta industria se ha

caracterizado por mantener durante las Ultimas tres décadas un crecimiento
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promedio del 7 % anual. En el afio 2000, la actividad transformadora de
materias plasticas registr6 un valor de produccion de 2 215 millones de
guetzales (1 6061 millones de délares) y un valor agregado de 1 073 quetzales
(514 millones de dolares), con una contribucién al total industrial nacional de

4 %.

3.8.2. Informacion documental

El Ministerio Ambiente y Recursos Naturales ha clasificado el sector de
productos de plastico en Guatemala, en varios niveles, lo cual permite

clasificarlos de acuerdo a las caracteristicas propias de cada uno.

En un primer nivel se encuentran las empresas del sector de transformacion
de plasticos PET provenientes del post-consumo, en donde la mayoria son
macroempresas que cuentan con maximo mil trabajadores. Generalmente son
de caracter familiar y pertenecen a distintos niveles de transformacién como
puede ser la seleccion, el lavado y el aglutinado del plastico. Estos procesos se
llevan a cabo de una forma casi manual que genera muy poco valor agregado

a su produccion.

En el siguiente nivel se encuentran las empresas que se dedican a la
produccion de productos de plastico, como bolsas y envases en general; y
perteneciente a este nivel también se encuentran los fabricantes de manguera
negra para riego, articulos para el hogar, en donde la maquina principal es una
extrusora, la cual generalmente es hechiza y, en consecuencia, de baja

calidad.

Con una mayor tecnificacion se encuentran las microempresas que fabrican

articulos para diversos usos.
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Son procesos mas limpios con equipos menos artesanales. La materia
prima es el plastico, en donde algunas industrias disefian y obtienen la bolsa

en la misma unidad y otros articulos.

Los residuos plasticos se consiguen en post-industria. Se caracterizan por
ser articulos que las empresas desechan ya que han concluido su ciclo de vida.
Se constituyen en materia prima de calidad, puesto que no estd contaminada
con otras sustancias. Ademas no requiere ser lavada. De igual forma, se
encuentran en los residuos de post-consumo, se conocen como material de

segunda y son generados por los hogares, centros educativos, etc.

En el programa de sensibilizacion sanitario ambiental coordinado por el
Ministerio de Ambiente y Recursos Naturales, en el cual se inventariaron 100
microempresas cuya distribucibn por region esta relacionada en el
departamento de Guatemala, se puede encontrar que el 73 % de las empresas
pertenecientes a este sector se encuentran solo en la ciudad de Guatemala.

3.8.3. Informacion primaria

La importancia que tiene para una empresa el mercado objetivo, radica en
gue esta sera la porcién del mercado en el cual enfocara todos sus esfuerzos
econémicos y organizacionales. Es importante tener claro a qué segmento se
puede llegar, con el fin de cubrir las expectativas de los clientes con suficiencia

y con esto penetrar exitosamente en este mercado objetivo.

En primer lugar, es necesario tener en cuenta que Prima Union S.A. tiene
una capacidad utilizada de produccion de 270 696 articulos por afio y una
capacidad instalada de 403 200 articulos al afio. La cual se utilizara en su

totalidad en los proximos 5 afios. Esto permite ubicar a la empresa en el
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segmento de la mediana empresa, en donde los consumos anuales estan entre
120 000 articulos y 300 000 al afio. En segundo lugar, es necesario hacer
relacion a la ubicacion geografica en donde se ha escogido a la ciudad de
Guatemala como espacio geografico. La localidad presenta las mejores
condiciones para realizar el proyecto de creacidbn de empresa debido al
incremento de residuos plasticos, tal como se muestra en la informacién
proporcionada, lo cual facilita la obtencion de la materia prima y en esta
localidad se encuentran algunas de las empresas que usan el plastico para

fabricar mas productos para el mercado de Guatemala.

3.9. Estrategia de distribucién

La distribucion que se propone para la empresa es la indirecta, donde

entran en juego agentes e intermediarios.

La distribucién indirecta conlleva un incremento en el precio, ya que lo que
se le vendera al intermediario a un precio, le pondra otro para tener un margen

de beneficio.

Si se tiene que elegir entre un método u otro se debe tener en cuenta qué

conviene mas a la estrategia comercial.

Una vez elegido el tipo de distribucién debemos ponernos manos a la obra
con la estrategia de distribucion que se llevara a cabo para Prima Union S.A.:

e Estrategia de distribucion selectiva

Se puede llevar a cabo si se quiere que los productos estén en cierto

76



namero de puntos de venta. El niumero de intermediarios que participan es
menor. Esto la convierte en una buena opcién para los productos en los que el

cliente suele comparar precios antes que ver la calidad del producto.

Figura9.  Estrategias de distribucion
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Fuente: elaboracién propia, empleando Microsoft Word

3.9.1. Centro de distribucién

Para crear los nuevos centros de distribucion de los productos de Prima

Union S.A. se propone llevar a cabo los siguientes pasos:

e Pronodstico basado en datos: para este pronostico la empresa debe utilizar
exclusivamente métodos de disefio intuitivos para determinar el disefio de la
nueva instalacion. Esto le puede llevar a simplemente repetir las mismas

técnicas de almacenamiento y manipulacion probleméticas antiguas o, peor
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aun, hacer suposiciones de disefio no vélidas sobre la introduccién de
nuevas tecnologias. Se deben tomar los datos histdricos para pronosticar

ventas futuras mediante graficos de control.

Ser cuidadoso con la tecnologia: es importante tener claro cuales son los
requerimientos del negocio, para determinar la tecnologia mas adecuada.
Esto depende de una variedad de factores, incluyendo las caracteristicas de
manejo del producto, orden de pedido, velocidad del producto, etc. Los
fabricantes de la tecnologia no siempre son la fuente mas objetiva de

asesoramiento sobre su idoneidad para una determinada operacion.

Plantear la mayor cantidad de alternativas de disefio: muchos de los
sistemas de manejo de materiales comienzan con un disefio rigido, pero no
son capaces de adaptarse bien a las condiciones cambiantes del negocio.
Es importante plantear todas las alternativas posibles para el futuro durante
la fase de disefio, con el fin de desarrollar un disefio que sea lo
suficientemente flexible para dar cabida a una variedad de escenarios.

Establecer un calendario realista: casi todo nuevo proyecto de centro de
distribucion experimenta retrasos de uno u otro tipo, especialmente los
relacionados con la construccion de edificios. Es importante construir con
algun margen de seguridad, considerando retrasos inesperados en el
calendario. La empresa debe preguntar a los proveedores cual es su
expectativa mas realista para las fechas de terminacion, y tratar de no hacer
el calendario utilizando el criterio de seleccion del proveedor con menor

tiempo de entrega.
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e Armar una organizacion: tener un solo jefe de proyecto que centralice la
actividad y el control de todas las actividades es vital para mantener el
proyecto en marcha, especialmente cuando en una nueva construccion esta
involucrada gran cantidad de recursos. Las acciones de muchas partes
deben estar bien coordinadas: trabajos de construccion, permisos, manejo
de materiales, y asi sucesivamente. En cualquier semana, puede haber una
o dos articulos que requeriran la mayor atencion de todas las partes. La
identificacion de estos elementos y centrar la atencién alli donde se

necesita, puede hacer la diferencia real de terminar el proyecto a tiempo.

e Considerar retrasar proyecto: una evaluacion sistematica debe llevarse a
cabo para ayudar a todas las partes interesadas a evaluar objetivamente la
situacion. Mientras, el retraso de la puesta en marcha de un nuevo centro de
distribucion puede ser obsoleto y posponer la generacion de ingresos en las

ventas futuras de la empresa®.

En el mapa que se presenta a continuacion se muestra las zonas donde la
empresa puede llegar a poner sus centros de distribucion y donde puede llegar
a tener mas ventas de todos sus productos, segun estudios realizados de las

competencias.

» HERNANDEZ, José. Planificacién de un proyecto. http://73mm.com.pe/planificacion.
Consulta: 20 de septiembre 2017.
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Figura 10.
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Fuente: Mapsof world. Departamentos.

www.espanol.mapsofworld.com. Consulta: 12 de noviembre 2017.

Las zonas donde se propone a Prima Union S.A. que ponga sus centros de

distribucién son: zonal, 5, 10, 12, 15y 21.

3.9.2.

La estrategia de precio que se propone establece descuentos vy
bonificaciones para los accesorios de la linea para hogar. Ademas se establece

el grupo objetivo a quien ir4 dirigido, el objetivo por alcanzar, desarrollo, fechas

Estrategia de precio

de ejecucion y evaluacion de dicha estrategia.
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e Objetivo de la estrategia

Ofrecer descuentos y bonificaciones para promover la compra de
accesorios plasticos de la linea para hogar y recompensar la respuesta de los

clientes distribuidores de Prima Unidon S.A.

e Grupo objetivo

Personas de clase media y alta.

e Descripcion de la estrategia

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

e Desarrollo de la estrategia

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

e Bonificacion

La bonificacién consiste en obsequiar un producto adicional en la compra de

una determinada cantidad de productos del mismo tipo. En la bonificacién, el

precio total de una compra, por una cantidad de productos
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adquiridos sigue siendo el mismo, pero al adicionarle la unidad obsequiada, el
precio baja por cada una unidad comprada. La bonificacion que Prima Unién

S.A. puede proporcionar se expone de la siguiente manera:

Por la compra de 12 mesas se le proporcionara una mesa adicional; lo que
representa un 8 % en bonificacién al distribuidor. Este porcentaje es el que el
cliente distribuidor tiene que disminuirle al precio por cada mesa para trasladar

el beneficio al comprador final.

Por la compra de 18 bancos se proporcionara dos bancos adicionales que

representa un 6 % de bonificacién.

En la compra de 18 sillas se le dara un banco adicional que representa un
6% de bonificacion. En ambos accesorios el distribuidor tiene que bajar el
precio de ambos productos en un 5 % para que el comprador pueda tener una

rebaja en precio.

e Descuento por pronto pago

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

se propone el siguiente descuento:

Por cada compra que incluya productos de la linea hogar, el cliente tendra
derecho a un 3 % de descuento por pronto pago, cuando el cliente distribuidor
pague 10 dias antes de que se cumpla la fecha de vencimiento del pago de la

factura. Se entregaran cartas notificando a los clientes la bonificacion y el
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descuento, se visitard a los clientes distribuidores por medio de los ejecutivos
de ventas para que puedan conocer este beneficio y adquirir los accesorios de

la linea para hogar de Prima Union S.A.

e Fechas de ejecucion

Durante el mes de enero de 2018 se enviaré las cartas a los distribuidores.
La estrategia tendra vigencia en los meses de febrero, marzo y abril de 2018,
gue son los meses cuando decrecen las ventas de esta linea y se evaluara los

resultados en el mes de mayo.

Presupuesto:
Costo de entrega de cartas Q 200,00
Total presupuesto estrategia precio Q 200,00

e Evaluacioén de la estrategia de precio
Se realizaran estadisticas de ventas por cada uno de los accesorios que

componen la linea para hogar, en los meses en que se proporcion6 el

descuento y la bonificacion para medir el impacto de la estrategia.
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Tabla VI.

Plan de accién

Estrategia de precio para la linea hogar

OBJETIWO ESTRATEGICO: ofrecimients de descuentos y bonficaciones pars promoverls compra de sccescnos

plasticos de la linea para hogary recompensaria respuesis de los clientes distribuidores de Prima Unian.

Fechas
Estrate-gia Actividad Responsable Fecha de inicio _Fecfha Ijﬂ Costo
finalizacion
Elabararcartasy | Jefe de Enera 20013 Enera 2018 Q.200.000
visitara clienles | Comercializacion
paranotificaria | PrimaUnian y
bonificaciony el | ejecutivos de
descuenta ventas
Estrategiade Ejacutar_la Ejscutivos de Febrero 2018 Abril 2018 *35in costo
preciopam estrateqia y ventas
linea dehogar visitar a clienles
Elaborar Jefe de Mawo 2018 Mayo 2018 *35in costo
estadisticasde | Comercializacion
ventas de la PrimaUnion
lineade
Accesanos
plasticos pare
hogar
TOTAL @, 270.00

Fuente: Departamento de Mercadeo. Prima Unién S.A.
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4. IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

4.1. Plan de accién en el departamento de Mercadeo

A continuacion se presenta de forma general una clasificacion de las
acciones de marketing que se llevaran a cabo en el departamento de mercadeo,

en funcidn de cada variable del marketing mix.

Especificamente, se distinguen los siguientes tipos de acciones:

e Sobre productos

o Racionalizacion de los productos: eliminacion de referencias con baja

rotacion o bajo margen.

o Mejoras en la calidad o en las caracteristicas del producto, su embalaje,

presentacion, entre otros.

o Ampliaciébn o modificacion de la gama: lanzar nuevos productos al

mercado, eliminar algin producto, sacar nuevas versiones, entre otros.

o Nuevas marcas: creacion, registro o cambio de marca, nuevo disefio de

una marca anterior.

o Cambio de empaque: redisefio del mismo, sustitucion de materiales,

embalaje de mayor capacidad, nuevo formato, entre otros.
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Sobre precios

o Modificacion de las tarifas actuales de precios y de la escala de

descuentos.

o Modificacién de las condiciones de venta y de los términos de venta.

Sobre comunicacion
o Contacto personalizado con distribuidores y clientes, etc.

o Seleccion de medios: generales (television, prensa, radios, etc.) o

sectoriales (revistas especializadas, etc.).

o Realizar camparfas concretas: publicidad, marketing online, relaciones

publicas, promocionales, redes sociales y patrocinio, etc.

o Determinacion y asignacion de presupuestos (por instrumentos de

comunicacién, medios y soportes, etc.)

o Incentivacion y motivacion del personal interno.

Sobre distribucion y fuerza de ventas
o Cambios en los canales de distribucion.

o Mayor cobertura a nivel detallista en los canales en los que se esta

presente.

o Modificacion y/o fijacion de las condiciones y funciones de los

mayoristas y detallistas.
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o Cambio de transportista para reducir los costes de transporte.
o Mayor regularidad de las expediciones.

o Mejoras en los plazos de entregas.

o Aumentar el nimero de comerciales de television.

o Modificacién de las zonas y rutas de venta.

4.1.1. Cronograma de actividades

A continuacion se presenta el cronograma con las acciones que se deben

de llevar acabo en el departamento de mercadeo:

e Fase inicial

Tabla VIl. Tarea Inicial

Tarea Duracion Comienzo Fin
Entrevistas 2 dias Vie. 14/07/17 Lun. 17/07/17
Recopilacion de datos 5 dias Mar. 18/07/17 Lun. 24/07/17
Planteamiento del modelo 3 dias Mar. 25/07/17 Jue. 27/07/17
Propuesta del modelo 2 dias Mar. 28/07/17 Lun. 31/07/17

Fuente: elaboracion propia.
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Fase intermedia

Tarea

Herramientas para la aplicacién
Estudio del mercado
Estudio de clientes
Estudio del protocolo actual
Formato para el muestreo
Muestreo

Tabulacién del muestreo

Fase final

Tarea

Gréfico de control
Estudio de demanda
Aplicacién de marketing
Informe final del modelo comercial
Aplicacién del modelo comercial

Muestreo

Tabla VIII.

Duracion

3 dias
1 dia
2 dias
3 dias
1 dia
15 dias

2 dias

Tarea intermedia

Comienzo

Mar. 01/08/17

Vie. 04/08/17

Vie. 04/08/17

Mar. 08/08/17

Vie. 11/08/17

Lun. 14/08/17

Mar. 05/09/17

Fuente: elaboracion propia.

Duracion

3 dias

1 dia

2 dias

3 dias

1 dia

15 dias

Tabla IX. Tarea Final

Comienzo

Mar. 01/08/17

Vie. 04/08/17

Vie. 04/08/17

Mar. 08/08/17

Vie. 11/08/17

Lun. 14/08/17

Fuente: elaboracion propia.
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Fin

Jue. 03/08/17

Vie. 04/08/17

Lun. 07/08/17

Jue. 10/08/17

Vie. 11/08/17

Lun. 04/09/17

Mie. 06/09/17

Fin

Jue. 03/08/17

Vie. 04/08/17

Lun. 07/08/17

Jue. 10/08/17

Vie. 11/08/17

Lun. 04/09/17



Figura11. Cronograma de actividades
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Fuente: elaboracién propia, empleando Microsoft Project

4.1.2. Entidades responsables del plan

e Gerente General
e Gerente de Ventas

e Gerente de Mercadeo

41.2.1. Gerencia General

El gerente general debe disponer de informacion valida y confiable del
entorno competitivo, para tomar decisiones acertadas en el mercado que
maneja Prima Unién S.A., vencer las debilidades, aprovechar las fortalezas y
dar respuesta tacticas a nivel de marketing y del plan que se piensa

implementar.
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4.1.2.2. Gerente de Ventas

Es el maximo responsable de controlar las ventas de toda la empresa,
teniendo a su cargo a todo el grupo de vendedores y repartidores de los

productos.

4.1.2.3. Gerente de Mercadeo

Es el maximo responsable de esta area dentro de Prima Union S.A.

Deberd definir las estrategias para que este Plan pueda funcionar
correctamente. Planificar, elaborar y gestionar el presupuesto del departamento,

bajo unos estandares de eficiencia y optimizacién de los recursos.

Debe analizar las acciones del departamento y evaluar si el plan de accién

puede brindar resultados positivos para este departamento y empresa.

4.2. Seleccion del canal de distribucién

En la seleccién del canal de distribucién de los productos de plastico se
determina que el canal al cual deben ir dirigidos los productos es el de
productores-minoristas o detallistas, también denominado como canal dos. Este
canal tiene un nivel de intermediarios que son los minoristas o detallistas como
Walmart. Depensa, Paiz, que seran los puntos de venta de los productos de
plastico de Prima Union S.A.
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4.3. Implementaciéon del departamento Comercial

Prima Unidn S.A. es una organizacion que lleva un afio de funcionamiento.
Ha demostrado capacidad para mantenerse en una industria tan competitiva en

el ambito nacional como el sector de productos de plastico.

Para lograr sostenimiento por un tiempo largo en el mercado se requiere,
entre otras cosas, estar a la vanguardia, innovacion, brindar bienes y servicios
certificados y producidos por mano de obra calificada. Sobre todo ejercer
buenos métodos de organizacion y administracion que permitan el Optimo
desemperio de la compafia; por lo tanto, podriamos decir que esta empresa ha
desarrollado estas y otras caracteristicas que le brindan estabilidad en el

mercado.

Sin embargo, luego de realizar el diagndstico de la situacion actual de la
organizaciéon desde diferentes contextos, se identifica la posibilidad de
implementar o modificar diferentes aspectos a nivel de ventas, con el animo de
generar y aprovechar nuevas oportunidades que, a la vez, facilitan la obtencién

de metas y logros tan significativos como crecimiento y expansion.

Cuando se pretende alcanzar crecimiento y llevar los productos a nuevos
mercados debemos hacer referencia a aspectos relacionados con el mercadeo
y las ventas, analizar el mercado actual y los posibles nuevos mercados, pero
sobre todo, identificar estrategias que faciliten el camino y permita la obtenciéon

de dichas metas.

Cuando se realiza la descripcién a nivel organizacional en Prima Unién S.A.
se concluye la falta de un area que se dedique exclusivamente a tratar todos

los temas y aspectos relacionados con las ventas.

91



La propuesta es implementar un departamento comercial en la
organizacion, estructurado, con metas y objetivos claros y definidos, asi como
con las estrategias que se utilizaran para alcanzarlos. Este departamento
permitira mayor organizacion y distribucion del trabajo y traerd grandes

beneficios organizacionales.

La posibilidad de definir estrategias que faciliten un incremento en el nivel
de ventas, establecer grupos de ventas que lo permitan, definir nuevos
mercados, generar alianzas estratégicas, mejorar las caracteristicas de los
productos, lograr posicionamiento y liderazgo en la industria, entre otras cosas,
son algunos de los puntos que se alcanzardn cuando se establezca este

departamento.

Es necesaria una planeacién estratégica apropiada en la cual se fijen
objetivos, tacticas y estrategias para alcanzarlos, seleccionar el personal mas

acorde para la direccion y las operaciones.

La razon de ser de este departamento es incrementar las ventas de la
empresa y dar a conocer sus productos a nivel nacional de una manera rapida,
mediante estrategias y tacticas, basandose en la mision y visién de Prima Union
S.A.

4.3.1. Establecimiento de objetivos de ventas

e Definir estrategias, tacticas y planes de ventas. Buscar un incremento en el

nivel de ventas de la compafiia para el primer y segundo afio de

funcionamiento.
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Conformar un equipo que se encargue de realizar las ventas dentro de la

organizacién (venta de mostrador) o en contacto directo con el cliente.

Adquirir nuevos contratos y negocios con nuevos clientes individuales o

institucionales.

Realizar proyecciones de ventas.

Abrir nuevos puntos de venta en diferentes zonas de la ciudad de

Guatemala.

4.3.2. Herramientas de control y apoyo

Las herramientas de control y apoyo que se aplican a la empresa son las

siguientes:

Contabilidad
Estadistica

Control presupuestario
Auditoria

Control de calidad

4.3.3. Dominio del contacto con el cliente

Prima Unidn S.A. cuenta con grandes y reconocidos clientes de naturaleza

privada, cuya demanda son volumenes altos de los productos, que representan

grandes y significativos ingresos para la compairiia. Este es un ejemplo de los

contratos que la empresa debe seleccionar y definir como
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importantes por los beneficios que conllevan, y trabajar en entablar nuevas

relaciones fuertes y duraderas que permitan la continuidad de estos negocios.

Encaminar los esfuerzos de los vendedores a visitar directamente clientes
grandes como almacenes de cadena o centros educativos ahora se convertira
en parte esencial cuando se quieran obtener nuevos contratos, pues este tipo
de clientes seguramente realicen una o dos compras anualmente, pero cada
una de estas se haran en grandes volimenes. Una vez se cierre el negocio es
cuando los vendedores se concentraran en entablar buenas y fuertes

relaciones con dichos clientes.

La participacion en ferias y eventos permite interactuar y negociar con los

clientes, con las grandes empresas y entidades gubernamentales.

Figura 12.  Estrategia para captacion de clientes

OBIJETIVOS ESTRATEGIA TACTICA
Incrementar las Venta de Contacto directo con
ventas relacion el cliente

Fuente: elaboracion propia.

4.4. Departamento de Atencion al Cliente

En el diagndstico realizado a la empresa Prima Union S.A. y con miras a
establecer un eficiente servicio al cliente, se encontr6 que no cuenta con un
departamento de servicio al cliente, ni con una cultura que oriente las politicas

definidas a este respecto. Por lo tanto, una de las estrategias sugeridas es la
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implantacion de un servicio que preste atencion a los clientes de la compafiia.
Sin embargo, es necesario tener en cuenta que la implantacion de un equipo
encargado de la estrategia centrada en el cliente, no significa que toda la
responsabilidad debera recaer sobre este, sino que, tanto el soporte como el
compromiso de la organizacion, son cruciales para cumplir con los objetivos de

mejora propuestos.

Ventajas de la creacién del equipo para servicio al cliente:

e Aplicacion de marketing relacional (uno a uno), segmentando tipos de

clientes.

e Identificacibn de demandas potenciales, actuales y mayor capacidad de
respuesta a cambios de mercado.

e Fidelizaciéon de clientes.

e Reduccion de gastos por duplicidad de labores (desplazamiento,

devoluciones, papeleria).

e Resolucion de conflictos por reclamos.

e Mayor posicionamiento de la empresa en el mercado.

e Disminucion de la tasa de desercion de clientes.

e Mayor apertura de mercado.

e Altos niveles de satisfaccion de clientes.
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Figura 13.

Cadena de atencion al cliente

Un correcto liderazgo
impulsaprocesos de
calidad en la empresa

Los empleados leales son

productivos

La satisfaccion del cliente
conduce a su fidelizacion

Los procesos de calidad
brindan un clima de
satisfaccion

la productividad crea valor
agregado en el servicio

lafidelizacion del cliente
abre puertas a nuevos
clientes

Los empleados
satisfechos son leales

Un alto valor de servicio
brinda satisfaccion al
cliente

Laconsecusion de nuevos
clientes y retencion de los
antiguos se traduce en
rentabilidad,

osicionamiento y
bienestar para toda la
empresa

Fuente: Mapso. www.espanol.mapsofworld.com. Consulta: noviembre 2017

4.4.1. Rentabilidad del departamento

El futuro de Prima Unién S.A. dependera sobre todas las cosas de la calidad
de atencién que le brinde a los clientes. Por tal razén es importante que se
desarrolle la habilidad de marketing y de ventas, la capacidad de conseguir

permanentemente oportunidades de ventas y clientes nuevos.

La rentabilidad de este departamento se lograra a través del
involucramiento y la constancia de todo el equipo de trabajo de todas las areas

que el cliente dure y permanezca con la empresa.

El punto clave y mas importante es la calidad personalizada y atencion que
el equipo de trabajo de Prima Union S.A. brindara a todos sus clientes.
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4.4.2. Importancia y utilidad del departamento

Cada vez es mas importante para Prima Union S.A. que sus clientes tengan
una buena experiencia de marca. Los clientes ya no solo necesitan que el
producto se adecue a sus necesidades, sino que también la marca se preocupe

por ellos.

Un estudio de comportamiento del consumidor, realizado en Centroamérica,
muestra que el 40 % de los encuestados hablé mal de una marca tras haber
tenido una mala experiencia; el 50 % afirmd que probaria los productos de una
empresa de la competencia y el 93 % confirmd que si las experiencias
negativas se volvieran a producir, abandonarian definitivamente el consumo de

la marca.

4.4.3. Funciones y estructura del departamento

Para conformar el grupo, equipo 0 personas encargadas, es hecesario
determinar cudles son las funciones requeridas, considerando tanto la
perspectiva del negocio como la del personal. Para cumplir este fin es
importante en primera instancia determinar el objetivo del Departamento de
Servicio al Cliente para Prima Unién S.A. A continuacién se presenta el objetivo

por implementar:

El objetivo del departamento de servicio al cliente en Prima Unién S.A, en
concordancia con su mision y vision, es mantener el mas alto nivel de
satisfaccion en sus clientes y las mejores relaciones con ellos, brindando para
ello el soporte y apoyo necesarios en el momento oportuno, a fin de cumplir con
sus necesidades y expectativas, poniendo a su disposicion los mas altos

estandares de calidad, tecnologia de avanzada en todos sus procesos.
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Figura 14. Organigrama propuesto del Departamento de Servicio al
Cliente

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Visio.

Funciones generales del departamento:

Contribuir de manera activa a incrementar la calidad en el servicio.

Informar, orientar y asesorar sobre los productos y servicios que ofrece la
empresa Prima Unién.

Actualizar permanentemente la base de datos de clientes.

Investigar y encuestar a los clientes buscando la mejora en el servicio y

productos que ofrece Prima Union.
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al

Gestionar la atencidon integral, evacuar de manera satisfactoria todo lo
concerniente al proceso de solicitudes, quejas, reclamos, inconsistencias,

observaciones de los clientes.

Ejercer control y evaluacion cualitativa y cuantitativa de la informacion que

recibe. Emitir reportes estadisticos periédicos.

Implementar politicas operativas que conduzcan al mantenimiento de un

excelente nivel en la gestion de atencion al cliente y pablico en general.

Definir procedimientos que contribuyan a estandarizar y optimizar la

atencion al cliente.

Controlar el cumplimiento de indices de calidad en la atencion.

Actuar como fuente de informacion para la compafiia.

Poseer alta capacidad de reaccion en la resolucion de problemas.

Apoyar a equipo de ventas.

Para la implantacion del equipo o departamento especializado en el servicio

cliente serd necesario contemplar los diferentes requisitos que seran

necesarios:

Tecnologicos: tener en cuenta qué tipo de especificaciones son necesarias,
como hardware; equipos PC e impresoras y el software necesario que debe
contemplar la plataforma por utilizar; ademas de los equipos de

comunicacion adecuados incluyendo los headphones elementos basicos, de
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bajo costo y muy necesarios para los teleoperadores. Se busca la agilizacién
y optimizacion del flujo de informacion. La propuesta para el departamento
es de cuatro personas; un coordinador y tres auxiliares. Se puede
contemplar la posibilidad de contar con cuatro equipos PC con software
CRM, una impresora laser, una linea y equipo PBX, cuatro headphones, dos

equipos fax.

Humanos: entre los medios humanos estd en primera instancia un
coordinador, quien sera el responsable de dirigir el departamento; a su cargo
es preciso que la compafia contemple la contrataciéon de al menos tres
personas. Las competencias que debe poseer el coordinador estaran en
concordancia con las necesidades de la compafia. Dentro de ellas, de
manera indispensable, debera contar con capacidad de decision,
negociacion, comunicacion y clara vocacion orientada al cliente, asi como
personal capacitado en labores propias para la prestacion de un servicio de
Optima calidad por cuanto de este departamento depende en gran medida

crear una imagen publica positiva de la compaiiia.

4.4.4. Metodologia del trabajo

A fin de que el departamento funcione correctamente desde el comienzo es

importante tener en cuenta las siguientes recomendaciones:

Que el coordinador brinde instrucciones claras, sencillas, compresibles,
completas y especificas. Que ofrezca las explicaciones pertinentes sobre
procedimientos y decisiones que infieran con la tarea especifica del

trabajador.
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Explicar por adelantado los objetivos de acuerdo a los planes, fechas para

ejecucion y actividades por cumplir segun se determine en la programacion.

Confiar y apoyar el personal a cargo.

Saber delegar responsabilidades apropiadamente.

A fin de motivar a los colaboradores es pertinente reconocer los méritos y
hacer que la direccion apoye y apruebe el buen desempefio. Cuando se

requiera es importante hacer el reconocimiento en publico

La efectividad se plantea como tema clave en toda compafiia. Un factor
importante es proporcionar a los empleados los materiales, recursos, equipo

e instruccion apropiados.

La participacion es una necesidad en todas las compafiias, ademéas de ser
una herramienta muy valiosa, por cuanto los empleados son quienes tienen
contacto directo con los clientes. Por ello, es conveniente brindar espacios
dando a los empleados la oportunidad de participar y usar su propia

iniciativa.

Proporcionar medios y espacio para su capacitacion.

4.45. Medidas y plan de accién para mejorar la atencién al cliente

Los procedimientos y politicas del departamento deben
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encontrarse en total concordancia con las politicas y objetivos de la empresa,
involucrando a todas sus areas funcionales, con énfasis en los empleados del
area de servicio al cliente. A fin de que estos presten sus servicios con total
excelencia, es necesario contar con personas comprometidas, responsables,
proactivas, amables y eficientes, que puedan satisfacer las expectativas del
cliente y contribuyan al logro de los objetivos, tanto de la organizacién como los

propios del area.

A continuacién se presentan los procedimientos para el tramite de quejas y

reclamos.

Figura 15. Procedimiento atencion quejas y reclamos

Si lo considera
Neceseriu sulicila
Dsztos adiciorales
Al diente

RECIBE Elciente da
RECLAMACION respuesta

Recegcidn de
Quejayio
Reclamo por
parte del AREA
DE SERVIC O
L CLENTE

Sarranilaria
eporte de
Juejas vy
“eclamos

E
|

Envia formulario al
AREAENCARGADA

Emite y comunica decision
Al cliente

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Visio.

e Registro: el primer paso sera registrar el reclamo; para ello se ingresaran al
sistema los siguientes datos solicitados: cliente, fecha y motivo del reclamo y
el sistema asignara un registro a fin de rastrear la solicitud. Acto seguido

identificara el departamento responsable.
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4.5.

Tramitacion: a partir de la identificacion del departamento responsable, se
haré el contacto correspondiente y se enviara el formato diligenciado con la

informacion de la queja y/o reclamo

Evaluacion: en el &rea correspondiente, la reclamacién debe ser evaluada,
determinar sus causas Yy soluciones, emitir la orden para efectuar notas

crédito, nuevas factura, aceptar devoluciéon o la solucibn mas conveniente.

Emision de documentos: el departamento de servicio al cliente solicitara la
informacion correspondiente a la reclamacion hecha y determinara el

documento para informar al cliente.

Cierre: se informa de la solucion al cliente, ademas de ofrecer las disculpas

correspondientes.

Comunicacion: el departamento de servicio al cliente comunicara a la
persona responsable encargada dependiendo del grado de importancia del
hecho presentado, un reporte de la queja y solucién presentada a fin de
tomar las acciones correctivas. La gerencia, en coordinacion con el
responsable de cada area, asignara tiempos maximos de respuesta,

contemplando criterios de efectividad y eficacia.

Estrategias de mercadotecnia para los productos de plastico

Sorteo prelanzamiento
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Para que los productos arranque rapidamente, es necesario crear
expectacion en torno a su lanzamiento, comenzando semanas o incluso meses

antes.

Una de las técnicas mas populares para conseguirlo es mediante los sorteos
y concursos prelanzamiento. Ofrecer los productos en exclusiva a un grupo de

persona, a cambio de que esto ayude a correr la voz sobre lo que se avecina.

e Crear contenido compartible

La creacion regular de contenidos es una de las estrategias de marketing

digital méas sélidas, sobre todo a medio y largo plazo.

Invertir tiempo en crear un blog de calidad sobre el negocio o sobre temas
relacionados con el mismo que puedan resultar interesantes para los
consumidores. El objetivo es conseguir que los propios usuarios los compartan,

generando tréfico a tu web de forma regular.

¢ Implementar un sistema de recomendaciones

El boca a boca sigue siendo un sistema increiblemente efectivo para dar a
conocer un producto. De manera natural, los usuarios hablan con sus contactos
de los productos que usan y hacen recomendaciones. Pero también puede
darse un empujén a la rueda para que el boca a boca o buzz marketing

empiece a funcionar a favor de la empresa.
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e Cuidar la atencion al cliente

La atencién al cliente es probablemente una de las &reas en las que una
buena seleccion de personal es mas importante. Los embajadores de la
empresa deben ser pacientes, tener empatia y ser resolutivos para poder

ofrecer la experiencia de cliente que tu marca se merece.

e Implementar el e-mail marketing

Para emplear el e-mail marketing de manera efectiva, el primer paso es
crear una base de datos de los clientes de la empresa. Cuanta mas informacién
se pueda asociar a cada uno de ellos, mejor. Considerando aspectos como
edad, lugar de residencia, hijos y compras previas o productos por los que han

mostrado interés.

A partir de esta informacion, se podra crear una estrategia de mensajes
altamente personalizada, donde el usuario perciba que los correos que recibe
han sido escritos especialmente para €l. La automatizacion del marketing puede
ser de gran ayuda a la hora de gestionar toda esta informacion de manera

eficiente.

4.5.1. Estrategia de producto

Las estrategias que se deben llevar a cabo en la empresa se componen de

las siguientes siete fases:

e Fase 1. Generacion de ideas

o Fuentes internas de ideas: -I1+D
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o Fuentes externas de ideas: clientes, competidores, distribuidores y

proveedores.

Fase 2. Evaluacion de ideas

o Los costes de desarrollo del producto aumentan sustancialmente en las
dltimas fases.
o Las ideas se valoran contra los criterios. La mayoria de ella son

eliminadas.
Fase 3. Desarrollo del concepto y prueba

o Los conceptos de producto proporcionan versiones detalladas de las
ideas para los nuevos productos.
o Las pruebas del concepto preguntan a los consumidores objetivos para

evaluar los conceptos de producto.
Fase 4. Desarrollo de la estrategia de marketing

o El mercado objetivo, el posicionamiento del producto y los objetivos de
ventas, cuota de mercado y beneficios para los primeros afos.

o Precio del producto, distribucion y presupuesto de marketing para el
primer afio.

o Las ventas a largo plazo y los beneficios y la estrategia del marketing

mix.
Fase 5. Analisis de negocio
o Ventas, costes y proyecciones de beneficios.

Fase 6. Desarrollo del producto
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o Desarrollo del prototipo y prueba.
e Fase 7. Prueba comercial.

o Prueba en mercados estandar
o Prueba en mercados controlados

o Prueba en mercados simulados

4.5.2. Estrategias de precio

e Precio promedio del mercado: las empresas que fabrican productos
similares de otros competidores, dentro de una misma categoria, deben
cuidar de manera especial el Precio Promedio del Mercado (PPM); es decir,
el promedio de precios que tienen los productos iguales o similares. El
calculo del precio promedio debe hacerse sumando el precio al publico de
todos los productos iguales o similares de un mercado especifico (cuidando
que sean productos dirigidos al mismo segmento); elimina el precio mas alto
y el mas bajo y se divide entre el total de precios que se sumaron. El
resultado es el PPM, gue representa lo que el mercado esta dispuesto a

pagar por el producto.

e La estrategia del precio alto: una primera estrategia de precio consiste en
establecer un precio mas alto que el precio promedio del mercado de los
productos de plastico. Es recomendable cuando el producto que se esta
comercializando ofrece beneficios y atributos que los demas articulos de su

categoria no tienen; pueden ser estos tangibles o intangibles®*.

o La estrategia del precio bajo: ofrecer un precio por abajo del promedio

** WILLIAMS. Harrison. Estrategias de promocién. www.puromarketing.blogspot.com/.
Consulta: 25 de octubre 2017.
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de la competencia. Cualquiera que sea el caso, la estrategia permitird
colocarse de manera rapida en el mercado; sin embargo, esto puede
provocar problemas en el largo plazo, ya que al incrementarse el
volumen del negocio, sera necesario aumentar paulatinamente el precio
para poder mantener finanzas sanas. Esto puede provocar que el
consumidor se sienta engafiado, lo que daria una mala imagen a la

empresa y al producto.

o La estrategia del precio promedio: esta tactica es recomendable cuando
el mercado al que se pretende dirigir se encuentra muy pulverizado; es
decir, tiene gran cantidad de competidores y un grupo de consumidores
exigentes. A través de esta estrategia tendremos ventajas importantes.
La mas sobresaliente consiste en que podemos incrementar o disminuir

el precio de acuerdo con el comportamiento del mercado.

4.5.3. Estrategia de plaza

Ofrecer los productos via Internet, llamadas telefénicas, envio de correos,

visitas a domicilio.

Ubicar los productos en todos los puntos de venta.

Ubicar los productos solamente en los puntos de ventas que sean

convenientes para el tipo de producto que se ofrece.

Ubicar los productos solamente en un solo punto de venta exclusivo de

articulos plasticos.
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Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de

los productos, o0 aumentar los puntos de ventas.

Sefalizar las vias de acceso al negocio.

Tener siempre disponible un mapa de la ubicacion, impreso y en la web.

Establecer alianzas estratégicas con otros negocios para colocar los

productos en sus tiendas fisicas o virtuales.

4.5.4. Estrategia de promocion

Estrategia para impulsar: incentivar a los vendedores de los productos para

promoverlo de la mejor manera.

Estrategia para atraer: el principal objetivo es el consumidor, no el vendedor,
como el caso anterior. Puede ser por medio de cupones de descuento o

envio de muestras gratis por correo o algun otro medio.

Estrategia combinada: se ofrecen incentivos a los comerciantes para

promover un producto.
Reforzamiento de la marca: esta estrategia busca crear lealtad de los

consumidores a la marca; un ejemplo es el uso de membresias con las que

los clientes pueden adquirir una serie de descuentos y promociones.
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e Crear demanda: ofrecer una promocion por tiempo limitado (ejemplo; en la
compra de un producto, el segundo es a mitad de precio), un descuento
porcentual o demostrar a los consumidores que los productos son mejores

que los de la competencia.

4.6. Controles y evaluacion del modelo

La dltima funcion del proceso de administracion de ventas consiste en
evaluar y controlar la fuerza de ventas. Es en este punto que se evalla a los
vendedores respecto a si cumplieron los objetivos de venta y siguieron las
politicas de administracion de cuentas. Se emplean medidas tanto
cuantitativas como conductuales para evaluar diferentes dimensiones de las

ventas.

e Establecer unos criterios predeterminados para la evaluacion de los

resultados y la marcha de la actividad:

o Los criterios de la valoracion han de ser cuantitativos y cualitativos.

o Deben ser informados al personal controlado, para que concentre sus

esfuerzos en el logro de los mismos.

¢ Una medicion durante todo el proceso de control, tanto de los resultados

obtenidos como de la actividad en curso.
o Los elementos basicos para medir resultados de la fuerza de ventas son

los informes periddicos y los documentos administrativos generados por

la gestion.
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e Comparar los resultados obtenidos con los criterios preestablecidos para
identificar las posibles desviaciones: Las negativas para ser recogidas y
analizadas minuciosamente por el controlador, y las positivas para ser

transferidas y potenciadas.

e Desarrollar acciones dirigidas a corregir las posibles desviaciones tan pronto

como sean detectadas.

4.7. Costos estimados de la propuesta

La propuesta del modelo va a tener un costo total de Q 12 050,00.

4.7.1. Costos en mercadotecnia del producto

A continuacion se presenta una tabla con los costos de mercadotecnia:

Tabla X. Costos de mercadotecnia

Servicios Costos (mensual)
Relaciones Publicas Q 550,00
Marketing Directo Q 5 000,00
Merchandising Q 3 000,00
Venta directa Q 1 000,00
Banners Q 2 500,00
Total Q 12 050,00

Fuente: elaboracion propia.
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4.7.2. Precio de los productos en el mercado

A continuacion se presenta una tabla con el precio que tienen los productos

en el mercado:

Tabla XI.  Precio de los productos

Producto Precio unidad
Silla plastica Q 75,00
Banco Plastico Q 30,00
Mesa Plastica Q 150,00

Fuente: Prima Unién S.A.

4.7.3. Costos de instalacion en el mercado

A continuacién se presenta una tabla con los costos de instalacién en el

mercado:
Tabla Xll.  Costos de instalacion
Descripcién Costos (mensual)
Creacion de marca (logotipo) Q 150 000,00
Gasto de organizacion Q 100 000,00
Alquiler de local Q 75 000,00
Alquiler de anaquel Q 50 000,00
Total Q 375 000,00

Fuente: elaboracion propia.
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4.7.4. Costos por promocién y eventos

A continuacion se presenta una tabla con los costos por promocion y

eventos:
Tabla XIll.  Costos por promocién y eventos
Descripcion Costos (anual)
Produccion de comerciales Q 50 000,00
Pago de agencia publicitaria Q 40 000,00
Tiempo en medios de comunicacion Q 60 000,00
Muestras Q 20 000,00
Pago al personal Q 100 000,00
Promocién en Facebook Q 25 000,00
Promocion en GoogleAdds Q 20 000,00
Promocién en aplicaciones Q 30 000,00
Promocién en radio Q 30 000,00
Promocién en TV Q 55 000,00
Promocién en periodicos Q 10 000,00
Total Q 440 000,00
Fuente: elaboracion propia.
4.7.5. Costos de lareestructuracién comercial

A continuacion se presenta una tabla con los costos de la reestructuracion

comercial:
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Tabla XIV. Costos de reestructuracion comercial

Descripcion Costos (anual)
Encuestas Q 5 000,00
Volantes Q 20 000,00
Vallas publicitarias Q 150 000,00
Costo del tiempo administrativo Q 200 000,00
Planilla a personal involucrado
Gerente Q 50 000,00
Logistica Q 40 000,00
Asesor de marca Q 30 000,00
Compra de nuevo equipo
Fabricacion Q 100 000,00
Distribucion Q 70 000,00
Nuevos furgones Q 500 000,00

Total

Q 1 165 000,00

Fuente: elaboracion propia.

Estructura del canal de distribucion comercial

4.8.1. Demanda estimada
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Esta estructura se basa en la demanda estimada de los productos.

Para determinar la demanda estimada se recurre a calcular la proyeccion de
demanda basada en un historial de ventas mensual, tomando asi mismo datos
de encuestas realizadas a los consumidores. EIl periodo de evaluacién de las

ventas inicia de junio de 2017, y finaliza en marzo de 2018.




A continuacion se muestra la grafica de control de ventas en el periodo de

diez meses:

Figura 16. Demanda estimada
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Fuente: elaboracion propia.

Vnuevas = Vorig — bt

Ecuacién exponencial y=361,53 (1,028)x
r=20,9510

Vnuevasl =500 — 1,028 (1) = 498,97
Vnuevas2 =550 — 1,028 (2) = 548,97
Vnuevasl10 = 720 — 1,028 (10) = 2 548,97

Con los datos anteriores de Vnuevas, se trabaja ahora la curva como familia
ciclica. Se calcula Xhor&Xver, para luego hallar los respectivos indices
estacionales (desde 1 hasta 10).
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Xhorl = (348.97 + 498.97)/2 = 423.97

Xhor2 = (362.94 + 548.97)/2 = 455.96

Xhor10 = (441.66 + 2548.97)/2 = 1,495.32

Xver(10) = (348.97 + 362.94 + ........ +694.33) / 10 = 510.09
i1 = 400.31/510.09 = 0.78

i2 = 420.78 / 510.09 = 0.82

i10 = 567.99 /510.09 = 1.11

La tabla con todos los datos tabulados se muestra a continuacion:

Tabla XV.  Ventas periodo 1

Ventas periodo 1 | Vnuevas per 1
Meses (unidades) (unidades) Xhor (10datos) IndiceEst.
Junio 500 498,97 550,31 0,78
Julio 550 548,97 567,2 0,82
Agosto 700 698,97 720,6 0,86
Septiembre 780 778,97 785,3 0,91
Octubre 900 898,97 910,25 0,97
Noviembre 1200 1198,97 1210,62 1,01
Diciembre 1500 1 498,97 1520,14 1,06
Enero 1850 1 848,97 1 855,61 11
Febrero 2500 2 498,97 2 515,78 1,12
Marzo 2 550 2 548,97 2 555,58 1,12

Fuente: elaboracion propia.

Como siguiente paso se procede a calcular los prondsticos de evaluacion

para los meses 11, 12, 13y 14 con la férmula:
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Pn = Xorig *i + bt donde: Xorig = prom ventas reales originales

Xorig(10) = (500 + 550 + 700 + ........ + 2500 + 2550) / 10 = 1,303

P11 = 1303 * 1.12 + (1.028) (11) = 2,571

P12 = 1303 * 1.12 + (1.028) (12) = 2,672

P13 = 1303 * 1.13 + (1.028) (13) = 2,486

P14 = 1303* 1.11 + (1.028) (14) = 2,461

Tabla XVI.  Proyeccion de ventas
Ventas Error
Mes (unidades) | Proyeccién Error Acumulado

11 2520 2571 152 152
12 2 500 2672 167 319
13 2 550 2 486 185 504
14 2570 2461 212 716
15 2 000 2 100 215 931
16 2 300 2 000 220 1151
17 2620 2520 225 1376

Para conocer la proyeccion futura (como familia combinada) procedemos a
calcular un nuevo valor de b (pendiente), Vnuevas, Xhor, Xver, tomando en

cuenta la totalidad de los datos. Siguiendo el mismo procedimiento anterior, los

Fuente: elaboracion propia.

valores encontrados son los siguientes:
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Ecuacién de regresion (forma Lineal) *y = 361.65 + 12.31x

El prondstico de riesgo para el periodo siguiente se define con la siguiente
formulacion:

Xorig (17) = (500 + 550 +....... + 2550) / 17 = 766.47
Pabril = 766.47*0.95 + 12.31(11) = 864

Pmayo = 766.47*0.93 + 12.31(12) = 861

Pjunio = 766.47*0.90 + 12.31(13) = 1011

Pjulio = 766.47*0.92 + 12.31(14) = 1035

Pagosto= 766.47*0.97 + 12.31(15) = 2555
Pseptiembre = 766.47*1.00 + 12.31(16) = 2600
Poctubre = 766.47*1.00 + 12.31(17) = 2570

A continuacion se muestra una tabla con la demanda estimada para los

siguientes meses:

Tabla XVIl.  Ventas estimadas
Proyeccion
Mes (unidades)
Abril 864
Mayo 861
Junio 1011
Julio 1035
Agosto 2555
Septiembre 2600
Octubre 2570

Fuente: elaboracion propia.
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4.8.2. Miembros del canal
Los canales de marketing indirecto incluyen a un intermediario,
representado por los minoristas que distribuyen el producto hacia el consumidor

final.

Figura17. Miembros de canal
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Fuente: elaboracion propia.

4.8.3. Definicion de catalogo de productos

A continuacion se presenta un catalogo con los productos que se van a

definir para su incursion en el mercado.
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Figura 18.  Catalogo de productos plasticos
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Fuente: elaboracion propia.
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4.8.4. Estrategia de abastecimiento

La estrategia que proporciona una venta competitiva a la empresa es
brindar productos para el hogar como sillas, mesas y bancos de alta calidad a
un menor precio, reduciendo costos por una estructuracion del canal de
distribucion que reduce intermediarios, y que permite al consumidor final

adquirir un producto en distribuidoras minoristas.

4.9. Beneficios de laimplementacién del modelo comercial

e Conocer el mercado: el modelo comercial facilitara a la empresa determinar
quiénes son sus clientes potenciales, conocer sus necesidades y objetivos

de compra, por medio de estrategias de recoleccion de datos.

e Comprender a los clientes: determinar los comportamientos de los usuarios

y consumidores.

e Mejorar el proceso de venta: gracias a la base de datos de las empresas, la
fuerza comercial aumenta significativamente, pues se considera que los
tiempos de venta disminuyen y cada uno de los vendedores tiene mayor

efectividad.

e Mejorar las camparfias de fidelizacion de clientes: gracias a que las marcas
conocen cuales son los momentos en los que hay mayor consumo por parte
de sus clientes, la empresa sabrd cémo efectuar asertivamente las

campafas de retencion y fidelizaciéon de consumidor final.
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e Segmentacion de mercado: determinar el perfil de cada cliente y la
posibilidad de conocer quiénes son las personas que mas compran, le

permitirq a la marca segmentar sus campafias de manera optima.

49.1. Rentabilidad

La rentabilidad comercial se consigue dividiendo los beneficios obtenidos
fruto de las ventas entre las propias ventas conseguidas a lo largo de un

periodo de tiempo, en este caso, en un periodo de un afo.
Re = (Venta final - Venta inicial) / (Venta inicial) * 100
Re = (11 000 000 — 400 000) / (1 000,00)*100
Re =32 %
La rentabilidad que el modelo comercial le brindard a la empresa es de un

32 % de aumento en las ventas de los productos para los siguientes dos afnos,
ya que este modelo dara a conocer mas sus productos en el mercado.

Como la relacién costo-beneficio fue mayor a uno, podemos afirmar que el
modelo comercial propuesto seguird siendo rentable para la empresa. Por cada
quetzal que sea invertido en el departamento de mercadeo se obtendra 1,32

guetzales de ganancia.

En caso de que el dato de rentabilidad comercial no sea adecuado, se

pueden llevar a cabo las siguientes alternativas:
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e Incrementar ventas: esta es una de las soluciones mas obvias para mejorar
la rentabilidad comercial. Para conseguir este objetivo la empresa debe
establecer una estrategia de ventas, generalmente disefiada por el
departamento de marketing.

e Reducir costes: en este caso, la empresa deberia reducir costes para asi
aumentar la rentabilidad comercial, pero solucién es mas complicada de

conseguir respecto de la anterior.

49.2. Incremento de ventas

El nivel de las ventas de Prima Unidn S.A. aumentara con la
implementacion del modelo comercial en el departamento de marketing, ya que
por medio del nuevo modelo, dardn a conocer sus productos a todos los

segmentos de mercado por medio de diferentes vias de comunicacion.
4.9.3. Incremento de consumidores
El modelo comercial permitira que los consumidores de Prima Unién S.A.
aumenten su consumo por sus productos, debido a que este modelo
establecera nuevas ofertas, cupones, reduccion de precios y muestras.
49.4. Aceptacion en el mercado
Los productos nuevos de Prima Union seran aceptados por los
consumidores por la alta calidad y promocion de los nuevos productos de

plastico, debido a la planificacion del modelo comercial que se estara

implementando.
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5. SEGUIMIENTO O MEJORA

5.1. Estadisticas

Se debe de llevar un control estadistico de la demanda de cada uno de los
productos en un periodo de seis meses.

5.1.1. Medicién de ventas

A continuacion se presentan los datos con la medicion de los primeros 10

meses de ventas de los productos de plastico:

Tabla XVIIl. Medicién de ventas

Ventas
Afos Meses (unidades)
2017 Junio 500
2017 Julio 550
2017 Agosto 700
2017 Septiembre 780
2017 Octubre 900
2017 Noviembre 1200
2017 Diciembre 1 500
2018 Enero 1 850
2018 Febrero 2 500
2018 Marzo 2 550

Fuente: Prima Unién S.A.
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Figura 19. Medicion de ventas
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Fuente: elaboracién propia.

5.1.2. Medicion de participacion en el mercado

A continuacion se presentan los datos con la medicidn de la participacion

de mercado que tiene actualmente la empresa:

Tabla XIX.  Participacién en el mercado

Ventas (Q)
Ao Empresas (anuales) Porcentaje de ventas
2017 A 800 000,00 28%
2017 B 400 000,00 14%
2017 C 450 000,00 16%
2017 D 360 000,00 12%
2017 E 200 000,00 7%
2017 F 350 000,00 12%
2017 Prima Unién 320 000,00 11%

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 20.  Participacion en el mercado

Grafica de participacion en el mercado
11%

12% mA

7% mB

mC

Fuente: elaboracion propia.

Segun los datos, Prima Union S.A. tiene un 11% de participacion en el

mercado de plastico con respecto a sus demas competidores.

5.1.3. Medicién de nuevos clientes

A continuacion se presentan los datos con la medicién de los clientes:

Tabla XX. Nuevos clientes

Afos Meses Clientes
2017 Junio 100
2017 Julio 120
2017 Agosto 350
2017 Septiembre 600
2017 Octubre 900
2017 Noviembre 1300
2017 Diciembre 1900
2018 Enero 2350
2018 Febrero 2500
2018 Marzo 2 850

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 21.  Medicion de nuevos clientes

Medicién de nuevos clientes
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Fuente: elaboracion propia.

5.1.4. Medicion de pérdidas y ganancias

A continuacion se presenta el estado de resultados de la empresa:
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Tabla XIV.

Estado de resultados

Estado de resultados

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
Ingresos 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3
por Ventas | 307,33 | 524,21 | 629,98 | 740,17 | 854,98 |974,61 | 099,25 | 004,56 |364,40 |505,37
7,50 5,69 0,33 6,50 9,90 3,97 0,30 1,62 8,55 7,27
Gooso |t |2 |@ e Jo o fo |o |o |9
de Ventas | 70988 1,932,7 | 2,015,2 |2,101,4 | 2,191,3 | 2,285,2 | 2,383,1 | 2,322,4 | 2,592,2 | 2,703,7
8 25’ 39,79 89,84 41,52 58,48 12,39 83,43 39,47 43,13 39,18
© Utilidad | Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
Bruta 597,44 |591,47 |614,69 |638,73 | 663,63 |689,40 |716,06 682,12 | 772,16 |801,63
9,25 5,90 0,49 4,98 1,42 1,59 6,87 2,15 5,42 8,08
GASTOS
Gastos | Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
Administr |36 36 36 36 36 36 36 36 36 36
ativos 352,31 | 352,31 | 352,31 |352,31 | 352,31 |352,31 |352,31 |352,31 |352,31 |352,31
Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
\C}:‘:ﬁ:gi de | 46 50 52 54 57 59 61 60 67 70
146,75 | 484,31 | 599,61 |803,53 | 099,80 |492,28 |985,01 |091,23 |288,17 |107,55
Depreciaci | Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
6n de 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
Activos 515,18 | 515,18 |515.18 | 515,18 | 515,18 |515,18 | 515,18 | 515,18 |515,18 | 515,18
Amortizaci | Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
on del 10 10 10 10 10 3 3 3 3 42
Intangible |145,65 | 145,65 | 145,65 | 145,65 | 145,65 | 905,65 | 905,65 | 905,65 | 905,65 |962,17
Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
Intereses 37 35 33 31 28 25 21 17 12 6
808,04 | 938,63 | 790,30 |321,44 |484,22 |223,69 (476,70 | 170,65 |222,14 |535,31
Total Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
Gastos 145 148 148 148 147 140 139 133 135 171
967,93 |436.08 | 403,04 |138,10 | 597,16 |489,11 |234,84 | 035,02 |283,45 (472,51
(5 Utilidad | Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
Operacion |451 443 466 490 516 548 576 549 636 630
al 481,32 | 039,82 | 287,45 |596,87 | 034,26 | 912,47 |832,03 |087,13 | 881,97 | 165,58
) Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
Impuesto 67 66 69 73 77 82 86 82 95 94
15% 722,20 | 455,97 | 943,12 |589,53 | 405,14 |336,87 |524,80 | 363,07 [532,30 |524,84
Utilidad | Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
antes de 383 376 396 417 438 466 490 466 541 535
impuestos | 759,12 | 583,85 | 344,33 | 007,34 | 629,12 | 575,60 | 307,22 | 724,06 | 349,68 |640,74
0 vesto | Q Q Q Q |Q Q Q Q Q Q
alarenta 95 94 99 104 109 116 122 116 135 133
250 939,78 | 145,96 | 086,08 |251,84 | 657,28 |643,90 (576,81 |681,01 |337,42 |910,19
=) Utilidad
0 Q o Jo fe le fo lo |o |o o
Después 287 282 297 312 328 349 367 350 406 401
ImptpOS 819,34 | 437,89 | 258,25 |755,51 |971,84 |931,70 |730,42 | 043,04 | 012,26 | 730,56

Fuente: elaboracion propia.

129




5.2.

Resultado del plan de ventas

A continuacion se muestran dos tablas con el resultado del plan de

ventas de junio del 2017 a marzo de 2018 y del flujo de efectivo:

Tabla XXIl.  Plan de ventas
Sillas Mesas Bancos
Meses (unidades) | (unidades) | (unidades) Ingreso
Mes 1 400 600 1 000 Q 21500,00
Mes 2 3800 555 1 000 Q 71400,00
Mes 3 3500 467 1500 Q 27 965,00
Mes 4 2 500 547 2 000 Q 24 385,00
Mes 5 2 800 519 2 650 Q 21493,00
Mes 6 3800 608 3 000 Q 28040,00
Mes 7 2 750 456 2 600 Q 21320,00
Mes 8 3000 639 2 800 Q 27566,00
Mes 9 3500 511 3 500 Q 25185,00
Mes 10 4 500 670 4 000 Q 33190,00
Total 30 550 5572 24 050 Q 274 079,00
Fuente: elaboracion propia.
Tabla XXIll.  Flujo de efectivo

Meses Gastos fijos G. Variables Ingreso Flujo neto
Mes 0 Q 140 812,00 Q 140812,00
Mes 1 Q 9400,00 Q 150