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Heavy Duty
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GLOSARIO
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RESUMEN

Prestone Command es un refrigerante/anticongelante de marca
estadounidense, producido por The Prestone Group, miembro de KIK Custom
Products Inc. y distribuido por J.M. Garcia, como un producto lider para la
utilizacion en el sistema de enfriamiento de los vehiculos de carga pesada. J.M.
Garcia hace llegar el producto a los consumidores mediante ocho distribuidores
del pais, mientras que los clientes son: duefios o encargados de flotas de
vehiculos de carga pesada, asi como duefios independientes y encargados de
mantenimiento. Ademads, el producto se emplea en motores estacionarios

accionados por diésel.

Se disefia un conjunto de estrategias de mercadeo que permitird el
posicionamiento de Prestone Command como marca lider para vehiculos de
carga pesada. Se elabor6 una investigaciéon de mercado en donde se conocié
gue la marca cuenta con el primer lugar en posicionamiento en el mercado,
teniéndose como dificultad que muchos de los potenciales usuarios prefieren

utilizar agua corriente en el sistema de enfriamiento del vehiculo.

La estrategia de mercadeo se centra en potenciar la ventaja competitiva
del producto, en relaciébn a su composicion incomparable en el mercado y la
estrategia de seguimiento. Se realizan capacitaciones con futuros técnicos, en
ventas y en la asesoria al comprador y postventa, con servicio en resolucion de
dudas y actividades especiales solicitadas por distribuidores; asi mismo, se da
patrocinio en actividades especiales de la industria. La estrategia se desarrolla
con las cuatro P del marketing, el costo estimado es de Q 180 000,00

anualmente. La propuesta incluye un proceso de implementacion y seguimiento.
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OBJETIVOS

General

Desarrollar estrategias para el posicionamiento en el mercado nacional de

refrigerantes para motores de servicio pesado.

Especificos

=

Investigar el posicionamiento actual del producto en el mercado nacional.

2. Identificar necesidades, gustos y preferencias de los consumidores

actuales, potenciales y posibles clientes.

3. Analizar las estrategias actuales de mercadotecnia y conocer los

probables puntos de mejora.

4. Determinar el mercado objetivo para el producto y llegar a clientes que

tengan la necesidad de utilizar el mismo.

5. Determinar los costos de la estrategia de posicionamiento del producto.
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INTRODUCCION

En la presente investigacion se demostré el posicionamiento que tiene el
refrigerante para motores en el mercado tanto de servicio pesado como liviano.
Se desarrollaron estrategias para el buen manejo del mercadeo en la empresa,

asi como para el aprovechamiento del mercado.

La empresa J.M. Garcia comercializa productos para vehiculos de
distintas lineas, entre ellos la marca Prestone y su linea para vehiculos de
carga pesada Command. Para desarrollar estrategias relacionadas a las
caracteristicas del mercado, fue necesario primeramente conocerlo y establecer
el lugar que el producto ocupa en este. En el tercer capitulo, constituido por un
estudio de mercado, se utiliz6 informacion de dos fuentes, primeramente los
datos que se obtuvieron mediante una muestra de propietarios y usuarios de
vehiculos de carga pesada, y en segundo término, la fuente fue informacién
existente extraida de distintos medios. En dicho estudio de mercado se
establece el posicionamiento de la marca como la principal en el mercado,
existiendo un conjunto de demandantes potenciales con el total de vehiculos de

servicio de carga pesada.

En el cuarto capitulo se realizé el disefio de la estrategia, donde se
establece que el consumidor es un propietario-usuario del refrigerante, ya sea
porque como propietario del vehiculo ha decidido su utilizacién, o bien como
piloto o usuario del vehiculo que lo demanda. Se determina el conjunto de
demandantes potenciales con el fin de establecer el porcentaje de ese mercado

que se quiere abarcar. Luego se realiza el desarrollo de la estrategia,

XV



estableciéndose segun la mezcla de mercadotecnia, y definiéendose para el

precio, producto, plaza y promocion.

El capitulo cinco presenta la propuesta de implementacién y seguimiento
de la estrategia. El cronograma de actividades determina el orden cronoldgico
de ejecucioén, y establece los responsables y recursos a utilizar, asi como los
indicadores que permitirdn la constante medicion y determinacion del

cumplimiento de los objetivos de las estrategias de mercadeo.
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1. GENERALIDADES

La empresa J.M. Garcia comercializa productos para vehiculos de distintas
lineas, entre ellos la marca Prestone y su linea para vehiculos de carga pesada

Command.

1.1 Descripciéon de la empresa

J.M. Garcia es una empresa representante de marcas de repuestos
automotriz e industriales, reconocidos a nivel mundial. Cuenta con 70 afios de
presencia en el mercado, ofrece a sus clientes una gama completa de los

siguientes servicios:

Ventas, marketing, servicio al cliente

o Ingeniero in-house

o Clinicas técnicas y seminarios

o Desarrollar material de formacion

o Traduccién de guias técnicas y soluciones de problemas
o Analisis de prondsticos y cobros

o Programas de publicidad

J.M. Garcia cuenta con profesionales al servicio del cliente para lograr una
atencion especializada y la resolucién de problemas en corto tiempo. Ha sido
galardonado por marcas como FP Diesel, Corteco Transtec, Fram Group, entre
otras, por su colaboracién en el ingreso y posicionamiento de tales marcas en el

istmo.



Los 70 afos de experiencia de J.M. Garcia la colocan como una de las
agencias de representacion de marcas mas importantes en el istmo, esto,
acompafado de las reconocidas marcas que representa, hacen que J.M.
Garcia, ademas de proveer una marca o servicio, provea la calidad que el

cliente y consumidor necesitan en cada una de sus marcas.

Figura 1. Logo de J.M. GARCIA
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Fuente: J.M. Garcia. Servicios. http://jmg.com.gt/es/servicios. Consulta: junio de 2015.

1.1.1. Resefia historica

J.M. Garcia fue fundada en 1945 por Joe Garcia, para satisfacer el
mercado de repuestos automotriz e industrial del istmo centroamericano, con
productos de calidad y dando un servicio 6ptimo a la zona. Son importantes los

siguientes datos:

o Primera organizacion representante internacional de América Central.
o Sirviendo continuamente el mercado durante las revoluciones, guerras
civiles, terremotos y huracanes.

° Con oficinas en México desde 1995.


http://jmg.com.gt/es/servicios

Figura 2. Fundador Joe Garcia
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Fuente: J.M. Garcia. Servicios. http://jmg.com.gt/es/servicios. Consulta: junio de 2015.

1.1.2. Nuestra meta

La meta de la empresa es “crear continuamente valor para todos los niveles

"1 tomando en cuenta también:

de la cadena de suministro

o “Todas las decisiones se toman sobre la base del compromiso a largo
plazo que debemos tener con las fabricas y distribuidores.

o Enfoque de soluciones de situaciones dificiles, responsabilidad después

de solucionar la situacion.

o Perspectiva completa sobre las condiciones y tendencias del mercado.
o Venta asesorada y sinergia del producto.
o Mirar mas alla de la venta hacia la relacién total”.

:J.M. Garcia. Servicios. http://jmg.com.gt/es/servicios. Consulta: 15 de junio de 2015.
Ibid.
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1.1.38. Marcas

J. M. Garcia cuenta actualmente con mas de 20 marcas representadas,
todas estas de alta calidad y reconocidas mundialmente en el area automotriz.
Ha adquirido su prestigio al tener marcas de talla internacional, entre ellas:
Monroe, Autolite, Fram, Prestone, Wells, STP, entre otras.

1.1.4. Departamento técnico

El departamento técnico apoya y capacita a los clientes y distribuidores en
el correcto uso de los productos que representan. Personal con experiencia y
entrenamiento directo en las fabricas garantizan asesoria y respaldo
profesional. El departamento técnico es el enlace directo entre los usuarios
finales y la fabrica. Este departamento ayuda a que los productos de las
distintas marcar sean utilizados por los clientes de una forma eficiente y con
una correcta aplicacion. Catalogos, especificaciones de piezas, equipo de
medicion y diagnostico son utilizados para resolver dudas sobre funcionamiento

y calidad de las marcas.

1.2. Marca Prestone

1.2.1. Historia

Prestone es una marca Estadounidense comercializada actualmente por

The Prestone Group, miembro de KIK Custom Products Inc. A continuacion se

muestra una linea de tiempo de la marca:



Tabla I.

Linea de tiempo de Prestone

1927

1930

1961

Inicia comercializando
Etileno — glicol puro,
para proteger de altas|y
bajas temperaturas

@

Lanza el primer inhibidor

para proteger de la
corrosién los
componentes del

sistema de enfriamiento

@

Lanza un
anticongelante de mayor
duracion
protege al aluminio en los
sistemas de enfriamiento

refrigerante  /

que también

©

1981 1972 1962
Reformulado de nuevo Reformulado para Las tres grandes
para ofrecer una mejor incorporar el polimero compaiiias
proteccién a la corrosién Unico y patentado de automotrices de
para el creciente numero silicona de silicato que Estados Unidos (GM,
de  componentes  del @ mejordé enormemente su @ Ford, Chrysler)
sistema de refrigeracion de eficacia inhibidor, en comienzan a utilizar
aluminio utilizados en los particular  para los refrigerante  en sus
automoviles. componentes del carros nUevos.

sistema de refrigeracion
de aluminio.

1994 2002 2002
Prestone introduce Prestone en Prestone lanza su férmula
muchos nuevos cooperacion con GM para todos los modelos y
productos en los lanzan la formula @ todas las marcas con
anticongelantes y @ Prestone Dex-Cool con duracion de 5 afos /
cuidado del automovil tecnologia de acidos 240,000 Km.

categorias. organicos de larga
duracién.
2016 2014
“The Prestone Group” se Prestone lanza la nueva linea
incorpora a “KIK Custom para Anticongelante / Refrigerante

Products Inc”.

©

una

para servicio pesado Prestone
Command,
productos que necesitan
motores de servicio pesado para
excelente
mantenimiento del sistema.

con

los
los

todos

proteccién y

Fuente: J.M. Garcia. Servicios. http://jmg.com.gt/es/servicios. Consulta: junio de 2015.
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1.2.2. Lineas del producto

Actualmente Prestone, en el area del sistema de enfriamiento, se divide

en dos lineas:

. Prestone

. Prestone Command

1.2.2.1. Prestone

Es la linea para motores de servicio liviano. Se subdivide en el
anticongelante/refrigerante para servicio liviano de larga duracion y los

tratamientos para el sistema de enfriamiento.

Figura 3. Linea de motores de servicio liviano

Fuente: J.M. Garcia. Servicios. http://jmg.com.gt/es/servicios. Consulta: junio de 2015.

1.2.2.2. Prestone Command

Es la nueva linea de Prestone. Con esta la empresa desea proporcionar
todas las herramientas necesarias para una proteccion integral del sistema de
enfriamiento de motores para servicio pesado. Prestone Command, ademas de

proveer tres tipos de anticongelante/refrigerante, también provee una gama de
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kits de pruebas, extensores, aditivos suplementarios y todo lo relacionado con
el mantenimiento para motores de servicio pesado. Fue lanzada al mercado en
el afio 2014 para satisfacer las necesidades de los consumidores de productos

para motores de servicio pesado.

Figura 4. Linea de motores de servicio pesado

= — — + T ®

COMMAND |

Fuente: J.M. Garcia. Servicios. http://jmg.com.gt/es/servicios. Consulta: junio de 2015.
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2. MARCO TEORICO

Conocer los conceptos basicos de estrategias de mercado para
posicionamiento es de vital importancia para tomar una decision que se apegue

al mercado y atributos del producto.

2.1. Mercadotecnia

La mercadotecnia consiste en un conjunto de principios y practicas que se
llevan a cabo con el objetivo de aumentar el comercio. Se concentra en la
identificacion de las necesidades y deseos del mercado obijetivo, formulando
objetivos dirigidos al consumidor y asi mantener a los clientes actuales con la
marca, asi como intentar sumar nuevos. La mercadotecnia es el proceso de
planear y ejecutar las acciones necesarias para una efectiva promocion y
distribucion de bienes y servicios, a fin de crear intercambios que satisfagan
objetivos individuales y empresariales. Como disciplina, utiliza una serie de
herramientas (investigacion de mercados, segmentacién, posicionamiento y
demads) que sirven para agregar valor a las marcas en términos perceptibles
para el consumidor. Intenta que, a la vez, el consumidor esté dispuesto a pagar
un precio mayor por la marca que elige entre todas las que compiten en el
mercado. Esta disciplina estd intimamente ligada a la construccion de
estrategias que generen un valor superior al bien o producto que se
comercializa, ademas de la muy importante implantacién de una relacién con el

consumidor.?

® N. A., Marvin. Historia de la mercadotecnia. http://issuu.com/42893948a/docs/historia_ de_la_
mercadotecnia.docx. Consulta: 15 de junio de 2015.
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La mercadotecnia involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de
mercado, posicionamiento de mercado, entre otros aspectos. Frecuentemente
se confunde este término con el de publicidad y esta ultima es solo una

herramienta de la mercadotecnia.

2.1.1. Mercado

El mercado es el lugar donde coinciden los vendedores (la oferta) y los
compradores (la demanda). Un mercado lo conforman todos los clientes
potenciales que comparten un deseo insatisfecho o necesidad. Estos clientes
estan dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o
deseo. Se entiende por mercado el lugar en que asisten las fuerzas de la oferta
y la demanda para realizar la transaccion de bienes y servicios a un
determinado precio. El mercado est4 en todas partes, donde quiera que las

personas cambien bienes o servicios por dinero.

En un sentido econémico general, mercado es un grupo de compradores y
vendedores que estan en un contacto lo suficientemente préximo para que las
transacciones entre cualquier par de ellos afecte las condiciones de compra o
de venta de los deméas. Comprende todas las personas, hogares, empresas e
instituciones que tienen necesidades a ser satisfechas con los productos de los
ofertantes. Son mercados reales los que consumen estos productos y mercados
potenciales los que, no consumiéndolos aun, podrian hacerlo en el presente

inmediato o en el futuro.*

* MANENE, Luis Miguel. Mercado: concepto, tipos, estrategias, atractivo y segmentacion. http: /
www.luismiguelmanene.com/2012/04/04/el-mercado-concepto-tipos-estrategias atractivo- y-
segmentacion/. Consulta: 2 de julio de 2015.

10


http://http:%20/%20www.luismiguelmanene.com/2012/04/04/el-mercado-concepto-tipos-estrategias%20atractivo-%20y-segmentacion/
http://http:%20/%20www.luismiguelmanene.com/2012/04/04/el-mercado-concepto-tipos-estrategias%20atractivo-%20y-segmentacion/
http://http:%20/%20www.luismiguelmanene.com/2012/04/04/el-mercado-concepto-tipos-estrategias%20atractivo-%20y-segmentacion/

2.1.2. Mezcla de mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia forma parte de un nivel tactico de la
mercadotecnia en el cual las estrategias se transforman en programas
concretos, para que una empresa pueda llegar al mercado con un producto
satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio conveniente, con un
mensaje apropiado y un sistema de distribucion que coloque el producto en el
lugar correcto y en el momento mas oportuno. La mercadotecnia esta formada

por 4 piezas principales, llamadas las 4 P de la mercadotecnia: producto,

precio, plaza, promocion.

Figura 5. Las cuatro P de la mercadotecnia

PRODUCTO
Es el conjunto de atributos
tangibles o intangibles que
la empresa ofrece al
mercado meta.

PLAZA
También conocida como
posicion o distribucidn,
incluye todas aquellas
actividades de la empresa
que ponen el producto a
disposicion del mercado
meta.

Fuente: elaboracion propia con base en: KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Fundamentos

PRECIO
Se entiende como la
cantidad de dinero que los
clientes tienen que pagar
por un determinado
producto o servicio.
Representa la Unica variable
de la mezcla de
mercadotecnia que genera
ingresos para la empresa.

PROMOCION
Abarca una serie de
actividades cuyo objetivo es:
informar, persuadir y
recordar las caracteristicas,
ventajas y beneficios del
producto.

de marketing. p. 53.



2.1.3. Enfoques de negocios

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

marketing esta cada vez mas orientado al mercado y al cliente.

2.1.3.1. Orientacion al producto

Se produce en los casos en los que el mercado es nuevo o0 esta
dominado por una Unica empresa oferente (monopolio). La empresa no se
preocupa por las ventas, ya que las tiene aseguradas, y su actividad comercial

se limita exclusivamente a mejorar el proceso productivo.

2.1.3.2. Orientacion a las ventas

Cuando el mercado se encuentra en expansion, y varias empresas
luchan por su dominio, su esfuerzo se centra en el incremento de las ventas. Al
tratarse de un producto nuevo el consumidor no es muy exigente y lo compra

principalmente en funcion del precio.
2.1.3.3. Marketing de orientacion al mercado
Una vez que el mercado se ha asentado y los consumidores conocen
bien el producto, el enfoque de la comercializacion cambia. Las empresas tratan

de conocer los gustos de los compradores potenciales para adaptar los

productos a sus necesidades y la produccion se diversifica.
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2.1.3.4. Orientacion a la produccion

Los consumidores prefieren productos que estén muy disponibles y a
bajo costo. Hay un mercado potencial importante, oferta escasa y segmentos

desconocidos. La venta es facil, pero el papel del marketing aln es limitado.®

2.2. Posicionamiento

El posicionamiento del producto es la forma en que los consumidores
definen un producto a partir de sus atributos mas importantes, es decir, el lugar
gue ocupa el producto en la mente del consumidor en relacion a los demas
productos del mercado. El posicionamiento es un proceso mediante el cual se
desarrolla una estrategia que tiene como objetivo llevar la marca, empresa o
producto desde su imagen actual hasta la imagen que se desea sea percibida

por el mercado objetivo.

El objetivo de toda marca es proporcionar a su producto distintas
caracteristicas que lo diferencien y destaquen de los demas productos del
mercado. En muchas ocasiones los productos tendran muchas similitudes, por
lo que se debe tener una caracteristica que de un “valor agregado” a los
consumidores. Al proveerles esto a los consumidores se espera que estos lo
valoren para preferir el producto frente a otros con caracteristicas similares. El
posicionamiento se puede basar en atributos fisicos, beneficios o valores del

producto.

° Retopyme. Marketing. http://www.retopyme.com.ar/beta/Infodemarketing.pdf. Consulta: 2 de
julio de 2015.
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2.2.1. Tipos de posicionamiento

Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un
atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en
lo que corresponde a cierto beneficio que las demés no dan.
Posicionamiento por uso o aplicacion: el producto se posiciona como el
mejor en determinados usos o aplicaciones.

Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en
algun sentido o varios en relacién al competidor.

Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona
como el lider en cierta categoria de productos.

Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el
gue ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un

precio razonable.

2.2.2. Segmentacion de mercado

La segmentacién de mercado consiste en separar a las personas o cosas

en distintos grupos. Cada uno de los grupos serd distinto, los integrantes del

grupo seran similares entre si y se diferenciardn de los demas grupos por

distintas caracteristicas. A estos grupos se les denomina segmentos de

mercado y son clientes potenciales, similares en la forma de percibir el producto

y en las necesidades que desean satisfacer.®

6

ESPARZA ACEVEDO, Jeslus. Conceptos de mercadotecnia. http://vapeed.blogspot.
com/2012/08/conceptos-de-mercadotecnia.html. Consulta: 17 de junio de 2015.
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La segmentacion es utilizada para conocer en qué tipo de mercado y de
consumidor el producto tendrd mayor aceptacion, y como se puede lograr entrar
a otros tipos de mercado con diferentes necesidades y percepciones. La
segmentacion de mercado es un desafio, ya que esta se debe realizar de la
forma mas util para lograr agrupar a las personas con base en el objetivo del
producto y consiguiendo el desempefio deseado de este ejercicio. Los grupos
deben responder en forma diferente a las varias acciones desplegadas por la
empresa. Los grupos pueden responder de forma distinta a como se le pone
precio al producto, a la calidad de este, 0 a como se promueve o distribuye. Al
examinar estas reacciones se puede definir: disefio, precio, publicidad,

distribucion, entre otros.

2.3. Diferenciacién

La diferenciacion del producto se basa en una o varias caracteristicas que
hacen que un producto se diferencie de los demas. Es una cualidad de las
marcas y productos que hace que se distingan positivamente de los demas
productos en el mercado, bien sea por su imagen de marca o por sus atributos.
Relne ventajas competitivas que posibilitan su posicionamiento. A través de la
diferenciacion una empresa busca la preferencia de los consumidores, sin
embargo, una caracteristica diferenciadora puede correr el riesgo de ser imitada
por la competencia, por lo que siempre se debe procurar ofrecer algo Unico,
original y novedoso, que permita diferenciarse y distinguirse de la competencia,

pero que también sea dificilmente imitable por esta.

En caso de iniciar una empresa o0 negocio, siempre se debe procurar que
el producto o servicio que se vaya a ofrecer cuente con una caracteristica
diferenciadora pues, en caso contrario, los consumidores (lo cuales ya

compran) no tendran motivos para comprar el producto y simplemente
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compraran los productos de la competencia. La diferenciacion no asegura el
éxito, pero da mas posibilidades de alcanzarlo, pero el no contar con una
diferenciacion en el producto coloca a la empresa con una desventaja en el

mercado.

2.4, Planeacion estratégica

La planeacion estratégica es la elaboracion, desarrollo y puesta en marcha
de distintos planes por parte de las empresas u organizaciones, pues se debe
tener una congruencia en las capacidades y recursos de la empresa u
organizaciéon para poder alcanzar los objetivos y metas planeadas. Estos

pueden ser a corto, mediano o largo plazo.’

La planeacion estratégica se especializa en conocer qué se debe hacer
(estrategias) para lograr los objetivos planteados, ademas de que reconoce las
oportunidades y amenazas que ofrece el entorno. En la planeacion estratégica
es necesario que todas las personas vinculadas al proyecto puedan desarrollar
sus conocimientos y comprender la estrategia que se realizé con base en las

necesidades de la empresa.

2.4.1. Tipos de planeacién estratégica

Los planes estratégicos de una empresa pueden ser a corto, mediano o
largo plazo, depende estrictamente de la magnitud de la compaiiia, debido a
qgue la planeacion responde a la cantidad de actividades que deberan realizar
las diversas partes de la empresa, las cuales suelen estar divididas en

jerarquias que abarcan desde niveles inferiores a superiores. Es fundamental

" QUERALES, Gracia Mara. Planeacion estratégica. http://aaiag2014. blogspot. com/2014_ 06_
01_archive.html. Consulta: 16 de junio de 2015.

16


http://aaiag2014.blogspot.com/2014_06_01_archive.html
http://aaiag2014.blogspot.com/2014_06_01_archive.html

que estos planes, antes de ser llevados a la practica, sean analizados
detenidamente y se hallan trazado adecuadamente las metas que se desean

alcanzar, a fin de aprovechar los recursos econémicos dispuestos para eso.

Pese a que los planes de estrategia suelen ser puntuales y deben hacerse
efectivos en un tiempo determinado, sus consecuencias se mantienen a lo largo
del tiempo, ya que los cambios en el ambiente del negocio perduran. Por eso se
dice que la planeacion estratégica pertenece a un proceso continuo y debe ser
apoyada por acciones desarrolladas con el fin de posibilitar el buen desempefio

de estos planes.

De todas formas, es importante sefialar que la planeacion estratégica no
intenta tomar decisiones con base en el futuro, sino responde a determinadas
problematicas del presente; por lo tanto, no se encarga de pronosticar las
futuras ventas sino de resolver problemas actuales que pudieran estar
relacionados con ellas. Debido a esto es que todas las empresas deben revisar
anualmente su planeacion estratégica y crear nuevos planes para resolver
aquellos conflictos que pudieran afectar el presente; ademas, anualmente
deben revisarse los objetivos para enfocarse en las exigencias que cada etapa

tiene.

Segun lo expresan diversos especialistas, se trata de un conjunto de
planes funcionales en los que se invierte un determinado presupuesto y cuyo
enfoque esta puesto en guiar a la empresa en un determinado tiempo, teniendo
en cuenta sus recursos y el entorno en el que se desarrolla, para lograr
alcanzar las metas planificadas. Para terminar, es importante sefialar que antes
de poner en practica un programa estratégico de planeacién es necesario que
todas las partes que se veran involucradas en él tengan a su disposicion las

metas que se esperan alcanzar y la forma en la que se trabajara.
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Generalmente, se les entrega un documento escrito con todo lo que la empresa

espera de este programa y qué expectativas tiene puestas en cada parte.

2.4.2. Disefio de estrategias

El disefio de las estrategias de marketing es uno de los principales
aspectos a trabajar. Las estrategias de marketing definen cémo se van a
conseguir los objetivos comerciales de la empresa. Para ello es necesario
identificar y priorizar aquellos productos que tengan un mayor potencial y
rentabilidad, seleccionar el publico al que se va a dirigir la empresa, definir el
posicionamiento de marca que se quiere conseguir en la mente de los clientes y
trabajar de forma estratégica las diferentes variables que forman el marketing

mix (producto, precio, distribucion y comunicacion).

2.4.2.1. Estrategia de cartera

No todos los productos de la cartera tienen la misma rentabilidad ni el
mismo potencial. Es por ello que es necesario tomar decisiones estratégicas
sobre la cartera de productos, de esta forma se prioriza la inversién de recursos
dependiendo de la importancia sobre la consecucidn que estos tengan sobre los
objetivos de marketing que se han fijado. Para tomar las decisiones estratégicas
sobre la cartera de productos de una forma correcta, y comenzar a trabajar las
estrategias de marketing, se puede utilizar la matriz McKinsey-General Electric,
también denominada matriz atractivo-competitividad. En primer lugar, se
depende de la cantidad de productos de los que se disponga en la cartera, se
debe decidir si se trabajara por productos de una forma individual, agrupandolos
por lineas de productos, o si la cartera es tan amplia que se debe trabajar

dividiéndola por unidades de negocio.
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La matriz McKinsey esta formada por dos ejes. En el eje de la X se
encuentra la “posicion competitiva”, mientras que en el eje Y estd ubicado el
“atractivo de mercado”. En el eje de “posicidon competitiva” se valora la
capacidad del producto para competir contra otras opciones existentes en el
mercado y clasificarlo en uno de sus tres cuadrantes: débil, media o fuerte. Por
otra parte, en el eje de “atractivo del mercado”, como bien indica su nombre, se
analiza el atractivo de mercado en el que opera el producto, para
posteriormente también clasificar el resultado en uno de sus tres cuadrantes:

bajo, medio o alto.

Figura 6. Estrategia de cartera

invertir/crecer invertir/crecer

ALTO

ATRACTIVO M
DEL MEDIO df::s:zr invertir/crecer
MERCADO

cosechar cosechar
BAJO desinvertir desinvertir

DEBIL MEDIA FUERTE
POSICION COMPETITIVA

Fuente: El nuevo marketing.Roberto.espinosa.es. Consulta: 26 de junio de 2015.

Tal y como se puede observar en la imagen de la matriz, existen tres

areas que corresponden a tres estrategias de marketing de cartera:
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o Invertir/Crecer: esta zona de la matriz tiene prioridad absoluta a la hora
de destinar recursos. Al realizar la inversion se obtendra un rapido
crecimiento, por tanto se destina la mayor cantidad posible de la
inversion.

o Seleccionar/Beneficios: en esta area se puede invertir, pero con un
cuidado especial y el analisis de cada caso. Si finalmente se ha decidido
invertir, existen dos estrategias: 1.Invertir Gnicamente para mantener la
situacion actual en la que se esta, o 2.Invertir una mayor cantidad de la
partida presupuestaria, puesto que se observa que existe potencial de
crecimiento.

o Cosechar/Desinvertir: se aconseja observar esta area a corto plazo,
retirar las inversiones, recoger beneficios e intentar vender para eliminar

el stock.

2.4.2.2. Estrategias de marketing de segmentacion

En pleno siglo XXI, considerar al mercado como una unidad y dirigirse a él
con la misma oferta es un error. Quiza funcionara en los afios 20, cuando la
economia de escala era el caballo ganador de las empresas. En aquellos afios
habia muy pocas opciones para los consumidores y no tenian dénde elegir. La
siguiente frase de Henry Ford es un ejemplo del antiguo paradigma: “el cliente

puede elegir el coche del color que quiera, siempre y cuando sea negro”®.

Hoy en dia existe un escenario completamente diferente, incluso podria
decirse que la situacién se encuentra completamente en el otro extremo. Se
paso de la escasez de oferta y opciones a la saturacion. Ademas, el mercado

estd compuesto por clientes diferentes, con necesidades diferentes. Por tanto,

® ESPINOSA, Roberto. Estrategias de Marketing. http:/robertoespinosa.es/2015/01/16/
estrategias-de-marketing-concepto-tipos/. Consulta: 28 de junio de 2015.
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si se quieren optimizar los presupuestos de marketing, es necesario dividir el
mercado en grupos que posean caracteristicas y necesidades similares. De
esta forma se puede ofrecer una propuesta de valor diferente y que se adapte a
cada grupo objetivo. La estrategia de segmentacion es una de las principales

estrategias de marketing. Existen cuatro variables para segmentar el mercado:

o Geogréfica: paises, ciudades, codigos postales.

o Psicografica: personalidad, clase social, estilo de vida.

. Demografica: ingresos, educacion, género, edad, profesion, nacionalidad.
o Conductual: nivel de fidelidad, busqueda del beneficio, frecuencia de uso.
o Estrategia indiferenciada: a pesar de haber identificado diferentes

segmentos con diferentes necesidades, la empresa opta por dirigirse a
ellos con la misma oferta, para intentar conseguir el numero maximo de
posibles clientes.

o Estrategia diferenciada: se dirige a los diferentes segmentos de mercado
gue se han identificado, pero con una oferta diferente para cada uno de
ellos. Aunque esta estrategia tiene un coste mayor, permite satisfacer las
necesidades concretas de cada segmento seleccionado.

o Estrategia concentrada: se dirige Unicamente con una sola oferta a
aquellos segmentos que demanden dicha oferta. Se evita distribuir

esfuerzos en otros segmentos.

2.4.2.3. Estrategias de marketing sobre

posicionamiento

El posicionamiento de marca es el espacio que el producto ocupa en la
mente de los consumidores respecto de sus competidores. Para establecer
correctamente la estrategia de posicionamiento se deben tener en cuenta

ciertos aspectos, como saber los atributos que aportan valor a los
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consumidores, el posicionamiento actual y el de la competencia, o el
posicionamiento al que se aspira y su viabilidad. Las principales estrategias de

marketing sobre posicionamiento de marca son:

o Beneficio: esta estrategia se basa en posicionar el producto por el
beneficio que ofrece.

o Calidad/Precio: ofrecer la mayor calidad posible a un precio competitivo o
posicionarse por precios altos o por precios bajos.

o Atributos: se trata de posicionar el producto por los atributos que ofrece.
Si se intenta posicionar varios atributos sera mas complicado, puesto que
se pierde efectividad.

o Uso/Aplicacion: otra opcidon es posicionarse con base en el uso o la
aplicacién que se le puede dar al producto.

o Categorias: posicionarse como lider en una categoria de productos.

o Competidor: comparar los atributos con los de otros competidores es un

clasico en productos como detergentes, dentifricos, etc.’

2.5. Investigacion de mercados

La investigacion de mercados es una herramienta con la que se recopilan
datos de cualquier aspecto que se desee conocer sobre un mercado en
especifico para, posteriormente, interpretarlos y utilizarlos a favor. Sirve al
comerciante o empresario para hacer una adecuada toma de decisiones en la
comercializacion del producto y conocer el grado de satisfaccion del cliente
final. La investigacion de mercados se puede definir como la obtencion, el

registro y el analisis de datos relativos a los ambientes, mercados y operaciones

® ESPINOSA, Roberto. Estrategias de marketing. Concepto, tipos y ejemplos. http://

robertoespinosa.es/2015/01/16/estrategias-de-marketing-concepto-tipos/. Consulta: 3 de julio
de 2015.
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de mercadotecnia, con objeto de proporcionar a la empresa una informacion util

para la toma de decisiones.

2.6. Analisis del consumidor

El analisis del consumidor consiste en el analisis de las necesidades,
gustos, preferencias, deseos, habitos de consumo, comportamientos de compra
y demas caracteristicas de los consumidores que conforman el mercado
objetivo. La importancia del analisis del consumidor radica en que, al conocer
mejor sus caracteristicas, se pueden tomar decisiones o disefiar estrategias que
permitan atenderlo de la mejor manera posible 0 que se puedan tener mejores
resultados relacionados con él, por ejemplo, se puede disefar el producto que
mejor satisfaga sus necesidades o elegir el canal de venta que le sea mas
accesible. En el andlisis del consumidor primero se debe conocer qué
consumidor forma parte del mercado objetivo. Una vez definido este aspecto se
procede a recopilar toda la informacion relevante del mismo. La informacion a
recolectar podria incluir sus necesidades, gustos, preferencias, deseos, habitos
de consumo, comportamientos de compra (dénde compra, cuando compra,
cada cuanto tiempo compra, por qué compra), costumbres, actitudes y demas,
sin olvidar que para recabar esta informacién se puede utilizar cualquiera de las
diferentes técnicas de recoleccion de informacion que existen; las mas

utilizadas al momento de realizar el analisis del consumidor las siguientes:

o La encuesta: la primera técnica utilizada al momento de recabar
informacion de los consumidores es la encuesta, la cual puede
comprender desde una elaborada encuesta que se realiza a una muestra
de los consumidores, hasta pequefias encuestas que se realicen a

clientes al momento de su visita.

23



o La entrevista: otra técnica comunmente utilizada es la entrevista, la cual
puede ir desde una completa entrevista de casi una hora de duracion,
hasta pequefias entrevistas a modo de conversacion que se realicen a
los clientes al momento de ser atendidos.

o La observacion: otra técnica muy utilizada es la observacion, la cual
puede abarcar desde visitar los lugares que suelen frecuentar o en
donde suelen realizar sus compras los consumidores, y observar su
comportamiento, hasta observar la manera en que interactian en una

pagina web.

Para finalizar, cabe sefialar que el analisis del consumidor suele realizarse
solamente al momento de iniciar un nuevo negocio o elaborar un plan de
negocio; sin embargo, en el mundo cambiante de hoy, el analisis del
consumidor no debe ser una tarea que se realice una sola vez, sino una tarea
que se realice permanentemente. Asimismo, el analisis del consumidor no solo
debe implicar realizar el proceso previamente descrito, sino también estar
siempre atentos a las nuevas necesidades, gustos y preferencias de los
consumidores, escucharlos atentamente y pedirles siempre que sea posible sus

impresiones, opiniones y sugerencias acerca de los productos o servicios.*°
2.7. Refrigerante

El refrigerante/anticongelante es un liquido funcional en el motor. Su
funcién primaria es la transferencia eficiente de calor para mantener una optima
temperatura del motor para la eficiencia de combustible y lubricacién. Ademas
de eso, proporciona proteccion contra congelacion y previene el derramamiento

y las fallas por sobrecalentamiento, y también proporciona efectiva inhibicion de

1 GONZALES, Arturo. Marketing. http://www.crecenegocios.com/el-analisis-del-consumidor/.
Consulta: 14 de junio de 2015.
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la corrosion para todos los metales del sistema de enfriamiento a traveés de un
amplio rango de temperatura. El refrigerante/anticongelante tiene varios

componentes, entre ellos estan:

o Agua: el agua, al ser el liquido que mejor transfiere el calor, es necesaria
en la composicion del refrigerante.

o Etileno-Glicol: este componente hace que los puntos de ebullicion y
congelamiento del liquido aumenten. En una mezcla 50 % agua y 50 %
etileno-glicol se obtiene un punto de ebullicion de 129 °C y un punto de
congelamiento de -37°C.

o Inhibidores: los inhibidores protegeran los distintos materiales del sistema
de enfriamiento contra la corrosién. Se dividen en la tecnologia de &cidos
inorgénicos (corta duracion) y la tecnologia de &cidos orgénicos (larga

duracion).

El refrigerante/anticongelante que se debe utilizar en cada motor variara
segun los requerimientos del fabricante. Actualmente la tecnologia de larga
duracién es la mayormente utilizada por los fabricantes de equipo original
(OEM). En los motores de servicio ligero y mediano se puede utilizar el mismo
producto, en cuanto a los motores de servicio pesado, al tener mayor estrés en
el refrigerante y mayores vibraciones, necesitan diferentes inhibidores o aditivos

suplementarios para lograr un buen funcionamiento.
2.7.1. Refrigerante de motores de servicio pesado
Los motores de servicio pesado han cambiado con el tiempo, tanto en sus

plataformas como también en su proceso de manufactura, cada vez son mas

eficientes y esto deriva en una mayor carga, calor y estrés en el refrigerante.

25



2.7.2. Proteccién del sistema de enfriamiento

Todas las partes del sistema de enfriamiento necesitan trabajar juntas
para prevenir problemas en el motor, por lo que se presenta como los diferentes
componentes de su sistema de enfriamiento trabajan y cdémo los
refrigerantes/anticongelantes le ayudan a mantener el funcionamiento en buen

estado. Es importante observarlos siguientes componentes:

o El motor
o Fuente de poder del vehiculo.
o El combustible y aire de la camara de combustion producen

intenso calor y energia mecanica.

o Las altas temperaturas podrian dafiar el metal que rodea dichos
compartimientos del motor.

o Para ayudar a remover los excesos de calor, el
refrigerante/anticongelante  mantiene el motor con un

funcionamiento eficientemente.

o El radiador

o Liquido refrigerante y agua a altisima temperatura fluyen a través
del motor por tuberias y conductos hasta los paneles pequefios de
celdas metélicas que son refrescadas por aire en el radiador.

o Si se descuida el liquido refrigerante, los metales del radiador
pueden formar herrumbre y corrosion. Esta corrosion puede
comerse las celdas o agujeros en las piezas de aluminio finas y
ligeras del radiador, especialmente en los vehiculos mas nuevos.
El moho y corrosion pueden también tapar cualquier radiador a

corto plazo.
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Para prevenir esta acumulacion se recomienda una limpieza
regular del sistema (drenado del sistema de enfriamiento).

Utilizar un refrigerante/anticongelante correcto ayuda a prevenir la
acumulacion de corrosion que puede provocar roturas o fugas

futuras en el radiador, por lo que estas también se previenen.

El termostato

o

Esta valvula controla la cantidad de liquido
refrigerante/anticongelante, mas agua, que fluye del motor al
radiador.

Cuando el motor esta en la mas alta temperatura, el termostato se
abre libremente para permitir el paso del liquido refrigerante.

En el arranque (de un dia para otro) o en climas muy frios, el
termostato permanece casi cerrado, puesto que no es necesaria
una refrigeracion maxima. El buen mantenimiento del termostato
ayuda al mantenimiento 6ptimo de la temperatura del motor en

climas frios o célidos.

Las mangueras y la base del calefactor

o

Algo de calor es llevado por el liquido refrigerante a la base del
calefactor, para calentar el compartimiento del pasajero.

El liquido refrigerante/anticongelante también es llevado alli, via
las mangueras del calefactor, para prevenir la formacién de moho
y corrosion.

El refrigerante/anticongelante esta disefiado para prevenir la
corrosion dentro de la base del calefactor sin dafiar las mangueras

de goma.
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Importancia del uso de refrigerante/anticongelante

©)

Protege al sistema de enfriamiento del vehiculo de temperaturas
extremas, moho y corrosion.

Previene que el agua en el radiador se evapore a altisima
temperatura o se congele a muy bajas temperaturas. Eleva el
punto de ebullicion del agua (en una relacién 50/50 hasta 129°C)
con lo que se evita el vapor del agua, el cual es mas corrosivo que
el agua liquida y, a temperaturas muy bajas, reduce el punto de
congelacion de la misma y asi evita la congelacion. De aqui su
nombre: refrigerante/anticongelante.

Puesto que la falla en el sistema de enfriamiento es una de las
causas principales de fallas en el motor, que propicia quedarse al
borde de la carretera, el buen mantenimiento del liquido
refrigerante  es una medida importante de mantenimiento

preventivo.™

Tecnologia del refrigerante

En los motores de servicio pesado es necesario un paquete de inhibidores

gue protejan de la corrosién y ademas de la cavitacion extrema a los motores,
pues esta se crea al tener constantemente vibracion en el motor. La tecnologia
en los refrigerantes ha variado con los afos, se han realizado constantes
avances para obtener una mayor duracion y calidad. EI cambio de estas
tecnologias variara directamente en sus inhibidores, ya que la mayoria de
refrigerantes tienen el etilenglicol u otro glicol como base. No importa la marca,
los refrigerantes utilizan este compuesto para controlar el punto de ebullicion y

congelamiento, y cada marca tiene un paquete de inhibidores diferente. Las

MARTINEZ, Enrique. El refrigerante/anticongelante y su funcion en el sistema de
enfriamiento.
funcion-en-el-sistema-de-enfriamiento/. Consulta: 3 de julio de 2015.

http://motoresymas.com/sitio/edicion-no-9/el-refrigeranteanticongelante-y-su-
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distintas tecnologias del refrigerante se derivan en: acidos inorganicos, acidos
organicos y también hibridos que mezclan ambas tecnologias; existen otras

variantes como acidos organicos con nitritos o fosfato, y otras.

o Tecnologia de acidos inorganicos con aditivos suplementarios (SCA)

Esta tecnologia es de corta duracion y se deben realizar intervalos de
servicios para lograr prolongarla. Se afiaden los aditivos suplementarios (SCA)
segun el sistema lo requiera. Esta tecnologia tiene una duracién de hasta 3 000
horas / 240 000 Km.

o Tecnologia de acidos organicos con nitritos (NOAT)

Tecnologia de larga duracién, utilizada para llenado de fabrica en algunos
sistemas de enfriamiento actuales. Duracion de 6 000 horas / 483 000 Km. A
esta tecnologia se le puede agregar un extensor, esto hace que la duracion
aumente hasta 12 000 horas / 483 000 Km.

o Tecnologia hibrida de acidos organicos (HOAT)

Es una tecnologia que mezcla 4cidos inorganicos y organicos para dar un
tiempo de uso intermedio entre ambos, aproximadamente 300 000 Km / 4 000

horas.

o Tecnologia de acidos organicos libre de nitritos (OAT)

Una de las tecnologias de larga duracion mas nuevas en el mercado,
utilizada para llenado de fabrica de motores de servicio pesado nuevos.

Duracion de hasta 12 000 horas / 966 000 Km sin agregar extensor.
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3. INVESTIGACION DE CAMPO

Para contar con datos reales y confiables, se tomaron como base datos de

diferentes comercios y flotas, esto para conocer la impresion de la marca en el

usuario final y asi tener las bases para tomar una decision.

3.1.

Investigacion de mercado

En la investigacion de mercado se utilizaron dos fuentes:

De origen primario, en donde se incluyen los datos obtenidos mediante la
realizacion de una entrevista, para lo cual se utilizd6 una boleta
estructurada; se entrevistd a clientes que utilizan el anticongelante /
refrigerante Prestone Command, como: pilotos, duefios de flotas y
empresas de logistica, todas de transporte pesado.

De origen secundario, para lo cual se utiliza informacion existente sobre
demandantes potenciales constituidos por el parque de vehiculos de
transporte pesado, se analiza la oferta conformada por las marcas
competidoras en el mercado nacional y se identifica el tipo de producto
gue ofertan, entre otros aspectos. Las fuentes son informes oficiales,
datos de instituciones, informacién de empresas de la industria, entre

otros.
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3.2. Consumidores y mercado

Los consumidores son las personas o entidades que actualmente usan el
anticongelante / refrigerante Prestone Command, estos constituyen un sector
de los demandantes totales de este tipo de productos, que a su vez son parte
de un mercado global conformado por los propietarios de vehiculos en
Guatemala. Las figuras 7 y 8 muestran el tamafio y composicion del parque
vehicular en el pais, respectivamente:

Figura 7. Parque vehicular por departamento, junio de 2016
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Fuente: Camara Guatemalteca de la construccion. Informacion del parque vehicular de
Guatemala, realizada con datos del Sistema de Registro Fiscal de Vehiculos de la SAT.
http://www.construguate.com/index.php/estadisticas/indicadores-macroeconomicos/parque-

vehicular. Consulta: junio de 2016.
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o Consumidores potenciales

El anticongelante / refrigerante Prestone Command se enfoca al mercado
del transporte pesado, el cual se define como el tipo de transporte en el cual se
movilizan cargas de considerable volumen y peso, asi como el traslado de

personas, estos también se caracterizan por utilizar motores de combustion por

diésel.
Figura 8. Parque vehicular por tipo de vehiculo, junio de 2016
Autobuses, Buses, Microbuses 110.91K
Automaoviles 700.71K
Camiones, Cabezales y Transporte De carga 150.17K
Camionetas, Camionetillas y Paneles 353.53K

Carretas, Carretones, Remaolques, etc. ||9.38K

Furgones y Plataformas | [25.49K

 Fm— |

Grias | 951

Jeep :|21.22K

Motocicletas 1.16M

Otros || 10.56K

Pick Up 566.37K

Tractores y Mini tractores|1.02K

0 240K 480K 720K 960K 1.2M

En vehiculos

Fuente: Camara Guatemalteca de la construccion. Informacién del parque vehicular de
Guatemala, realizada con datos del Sistema de Registro Fiscal de Vehiculos de la SAT.
http://www.construguate.com/index.php/estadisticas/indicadores-macroeconomicos/parque-

vehicular. Consulta: junio de 2016.
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En el siguiente cuadro se presenta el dato total de automotores que
pueden emplear anticongelante / refrigerante de la clase de Prestone
Command, pero es necesario indicar que en Guatemala muchos de los
conductores o encargados de flotas de vehiculos de servicio pesado, sin
consideracion alguna, utilizan agua en lugar de refrigerante en el sistema de
enfriamiento de los vehiculos. Segun los datos anteriores los consumidores de

productos de motores de servicio pesado son:

Tabla II. Identificacién de consumidores potenciales de refrigerante
Clasificacion de vehiculos Cantidad

Autobuses, buses y microbuses 110910

Camiones, cabezales y transporte de carga 150 170

Graas 951

Tractores y Mini tractores 1020

Total 263 051

Fuente: Camara Guatemalteca de la Construccion. Parque vehicular por tipo de vehiculo.
Consulta: 12 de junio de 2016.

Ademas de los consumidores potenciales identificados en el cuadro
anterior, el refrigerante para servicio pesado es demandado por motores

estacionarios en industrias, agroindustrias y empresas de servicios.

La figura 9 evidencia que los entrevistados en su mayoria (33 %), no
utiliza refrigerante en el sistema de enfriamiento del vehiculo(s) a su cargo, esto
suele suceder porque se considera esto como un gasto innecesario, o bien se
estima que el agua cumple la misma funcién, pero la mayoria de veces se
olvida la capacidad anticorrosiva y resistencia a altas y bajas temperaturas del
anticongelante / refrigerante, o el hecho de considerar que este producto debe

utilizarse Unicamente en climas extremadamente frios.
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Figura 9. Marcas de anticongelante/refrigerante que utiliza

No Utiliza, 33%

Si utiliza, 67%

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo.

. Habitos de consumo

El consumidor del anticongelante / refrigerante tiene un hébito de consumo
peculiar hacia el producto, ya que segun la investigaciéon de campo se identifica
que el producto es consumido en el mas alto porcentaje cuando se realiza el
servicio o reparacion del vehiculo, seguido por la opcion de realizacion del

cambio de dicho producto al superar un recorrido de 30 000 kildmetros.
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Figura 10. Frecuencia del cambio del anticongelante/refrigerante
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Fuente: elaboracién propia, con base en investigacion de campo.

. Perfil del consumidor

El consumidor del anticongelante / refrigerante tiene las siguientes

caracteristicas:

o Flotas de vehiculos de empresas.

o Empresas que realizan transporte de carga

o Ingenios (en vehiculos de carga y motores estacionarios).

o Sector de agricultura (tractores y transportes).

o Empresas de logistica.

o Personas individuales que tengan maquinaria pesada o transporte
pesado.

o Empresas y personas que emplean generadores o bombas con motores

de combustién interna.
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3.3. Estrategias actuales

La estrategia de mercadeo de Prestone Command es brindar un servicio
integral, el cual incluye una serie de actividades pre y postventa, que garantice
la satisfaccion del cliente al usar el producto. Esta estrategia promovida
directamente de la fabrica vincula al personal de la empresa, brindandoles
capacitacion técnica sobre las caracteristicas y beneficios del anticongelante /
refrigerante  Prestone Command. Con los distribuidores se maneja una
estrategia de promocion y premiacion de la fidelidad, y con los clientes una
estrategia de fidelizacion al brindar un producto de alta calidad acorde a sus

propias necesidades.

3.3.1. Estrategia interna (J.M. Garcia)

En J.M. Garcia se cuenta con un departamento técnico, el cual ha recibido
capacitacion directa de las fabricas de las distintas marcas de prestigio que
maneja la empresa y, en el caso del refrigerante, han recibido capacitacion que
les permite conocer las caracteristicas de Prestone Command. Este personal
técnico es el encargado de crear el vinculo con los clientes y distribuidores
dandoles a conocer las caracteristicas, beneficios y usos correctos del
producto. Personal con experiencia y entrenamiento directo en las fabricas
garantizan asesoria y respaldo profesional. En relacion a la estrategia de
formacion y creacién de capacidades del personal técnico, se han creado
catédlogos con especificaciones del producto, y en demostraciones se utiliza
equipo de medicion e induccion en el desarrollo de diagndsticos. Toda la
formacion que recibe el equipo técnico le permite trasladar al cliente o

distribuidor el conocimiento del producto.
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Se pretende que el personal técnico de J.M. Garcia construya un vinculo
con el cliente y distribuidor con base en la estrategia de marketing sobre
posicionamiento, segun la cual no solo se vende un producto, mas bien se
complementa con servicio de seguimiento y asesoria, ya que se da a conocer el
beneficio que el refrigerante Prestone da en su uso correcto en el sistema de
enfriamiento de los motores, asi como el equilibrio calidad/precio, que permite
que el producto sea competitivo y, en el caso de los distribuidores, tengan un

incentivo para promover su consumao.

3.3.2. Estrategia de distribuidores

La estrategia de distribuidores es de cardcter indirecta, ya que se cuenta
con empresas ajenas a J.M. Garcia y Prestone. Se crea un vinculo con los
distribuidores mediante el respaldo de la marca de origen estadounidense y con
89 afios de existencia en el mercado, que ha servido a grandes fabricas y
concesionarias a nivel mundial. Este respaldo corporativo fomenta la confianza
y facilita la creacion de negocios con distribuidores pequefios y grandes. Con un
personal ampliamente capacitado y vinculado a los distribuidores, Prestone
tiene como estrategia el realizar acompafiamiento continuo, brindar asesoria
mediante capacitaciones y demostraciones, asi como un seguimiento continuo
mediante comunicacién telefonica en donde se da asesoria. La estrategia con
distribuidores fomenta las ventas de estos, ya que a su solicitud se atienden
actividades especiales en donde se realizan demostraciones del producto y es

Prestone quien se encarga de realizarlas en conjunto con el distribuidor.

Por las caracteristicas de los distribuidores, se cuenta con una estrategia
de distribucién selectiva, ya que en Guatemala Prestone cuenta con ocho
distribuidores, de los cuales tres se especializan en el surtido del sector de

carga pesada, ademas cuatro distribuyen para servicio pesado y servicio
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liviano, siendo dos de ellos los mayores compradores de productos para carga
pesada. En el &rea liviana, una linea especial, se tiene como distribuidor una
sola empresa. Dicha estrategia selectiva es utilizada por la naturaleza del
refrigerante, ya que es un producto de compra reflexiva, sobre el que los
consumidores realizan comparaciones entre caracteristicas y precios. Esto

sucede sobre todo en clientes corporativos con flotillas de vehiculos.

3.3.3. Estrategia del cliente

La estrategia que utiliza Prestone hacia los clientes se define por el
respaldo de un producto de alta calidad y una marca de respaldo mundial con
muchos afios en la industria. Se llega a ellos mediante distribuidores a nivel
nacional, los quedan seguimiento y capacitacion sobre el uso y caracteristicas
del refrigerante. La estrategia de adicion de nuevos clientes se realiza de
manera directa. Prestone programa periddicamente capacitaciones en centros
educativos a nivel diversificado, abarca también institutos y colegios técnicos
donde se imparten carreras relacionadas a mecanica, teniendo como propadsito
que los nuevos técnicos desde ya se identifiquen con la marca y conozcan la

forma correcta de utilizar el producto, sus aplicaciones y tiempos de duracion.

El cliente, luego de la compra del producto, puede recibir respaldo por
parte del distribuidor, el que se encuentra capacitado previamente por el
personal técnico de Prestone. A continuacion se presenta la grafica que
identifica el deseo de los entrevistados por recibir capacitacion sobre el uso
correcto del refrigerante, ya que en el estudio se empleo a pilotos y duefios de
flotas, asi como empresas logisticas de transporte pesado. En este caso, el
93 % estd de acuerdo en recibir la capacitacién técnica que mejore sus

conocimientos sobre el producto.
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Figura 11. Deseo de asesoria en la aplicacion e instalacion del
anticongelante/refrigerante

No
7%

93%

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo.

3.4. Marcas competidoras

El refrigerante tiene la caracteristica de ser un producto que en la mayoria
de casos es complementario, ya que al momento de realizarse servicio a los
vehiculos de carga pesada, en donde se realiza cambio de aceite de motor,
filtro del mismo aceite y cambio de otros filtros como el de aire, suele realizarse
el cambio de refrigerante. En muchas de las ocasiones no se presta atencion a
la marca del refrigerante, inclinAndose por los productos de menor peso, al
considerarse como un producto de menor importancia en relacién al aceite de
motor. Con base en lo anterior es necesario sefialar que las marcas en el
mercado guatemalteco que surten los productos para carga pesada en el area
del producto refrigerante, compiten mediante el precio, seguimiento y
capacitacion que se brinda a los distribuidores y puntos de venta final.
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Actualmente, no existen estrategias hacia la competencia directamente,
siendo los mayores competidores las marcas que también cuentan con
lubricantes. El refrigerante se convierte un producto complementario, por lo cual

las marcas se dedican a negociar precio.

En la investigacion de campo se le solicito a los entrevistados indicar los
tipos de anticongelante / refrigerante que conocen, y en su mayoria Unicamente
conocen un tipo (54 %), seguidamente indicaron no conocer ningun tipo (31 %),
y el resto de la poblacién consultada conoce dos y tres 0 mas tipos, 13 % y

2 %, respectivamente.

Figura 12. Tipos de anticongelante/refrigerante que se conocen

3 0omas
2%

54%

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo.

El anticongelante/refrigerante suele distinguirse por su principal
caracteristica fisica, el color, ya que en el mercado, actualmente y a razén de la
marca, existen de color verde, rojo, rosado, purpura, azul, etc. Los mas

reconocidos son los de colores rojo y verde.
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3.5. Posicionamiento actual

En marketing se llama posicionamiento de marca al lugar que esta ocupa
en la mente de los consumidores, en relacion a los otros competidores del
mercado. Esta diferencia se origina por distintas razones como el precio, el
servicio, la calidad y el acompafamiento, segun el tipo de producto. La
estrategia de la marca Prestone se enfoca en la atencion a los distribuidores, se
tienen convenios con ocho empresas de las cuales dos principales atienden el
52 % del mercado de Prestone en para transporte pesado. Los resultados del
trabajo de campo evidencian el posicionamiento de la marca del refrigerante en
el mercado, en este sentido, la marca Prestone tiene el mejor posicionamiento,
ya que cuenta con el porcentaje mas alto de reconocimiento por parte de los
consumidores; con 25 % supera a marcas como Producto 2 y Producto 3

(ambas marcas son a base de agua no de etilenglicol).

Figura 13. Reconocimiento de marcas de anticongelante/refrigerante

¢ Qué marcas de anticongelante/refrigerante conoce?

Producto 2
[PORCENTAIJE

Otros con
Etilenglicol

Producto 1
[PORCENTAIJE]

Prestone
25%

Varios Sin
Etilenglicol
14 %

No Conoce
23%

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo.
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Se evidencia que Prestone cuenta con un cuarto del mercado de
anticongelantes en el mercado guatemalteco, con una porcion de significante
reconocimiento, ya que el mercado debe dividirse entre cinco marcas
principales y otro conjunto de marcas de menor significancia en el mercado, y
productos genéricos. En la investigacion de campo se determin6é el
posicionamiento de las marcas en el mercado, consultandole a la poblacion
entrevistada la preferencia hacia una marca o tipo de anticongelante. Se
determind la baja fidelidad hacia este tipo de productos, ya que la mayoria
(45 %) no tiene una inclinacién hacia una marca en especial. Seguidamente los
entrevistados se inclinan en el uso de refrigerantes sin etilenglicol, sin indicar
una marca, estando ubicados en tercer lugar los porcentajes de personas que
utilizan refrigerante con etilenglicol y Prestone, y en ultimo lugar la marca
producto 3.Lo anterior indica la factibilidad de ampliar el posicionamiento en el
mercado por parte de Prestone, asi como de fidelizar a los clientes que tienen
preferencia hacia alguna marca, para lo cual es necesario puntualizar la

estrategia de mercadeo. Los datos se muestran a continuacion:

Figura 14. Preferencia hacia una marca o] tipo de

anticongelante/refrigerante

Producto 1 Prestone
11% 13%

Otros sin
Etilenglicol
18%

No tiene

45%

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo.
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3.5.1. Segmentacion de mercados

Los mercados se segmentan mediante un proceso en el cual cada
participante cuenta con una parte del mismo. En el caso del refrigerante
Prestone, su segmento de mercado se ubica en la atencién a flotas de
vehiculos de carga pesada. La segmentacion responde al tipo de promocion del
refrigerante en los técnicos, el seguimiento postventa y la capacitacion a
distribuidores. Las mayores ventas se realizan directamente del distribuidor a la

flota o empresa; la venta al detalle de Prestone en transporte pesado es menor.

Segun la investigacion de campo, el principal segmento del mercado esta
constituido por quienes no utilizan refrigerante (33 %), la siguiente seccién
corresponde a los usuarios de Prestone (21 %), y luego el resto de secciones
del mercado lo disputan otras marcas, que no suelen ser recordadas por los

entrevistados.

Figura 15. Segmentacion del mercado de anticongelante/refrigerante

¢ Qué marcas de anticongelante/refrigerante ha utilizado?

Producto 2 Prestone

O.tros c.on 8% 21%
Etilenglicol
Varios Sin
Etilenglicol
15%
No Utiliza
Producto 1

13%
33%
10%

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacién de campo.
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El segmento de mercado que no utiliza anticongelante en el sistema de
enfriamiento del vehiculo responde al desconocimiento de la funcion de este, tal

como lo indican los resultados del trabajo de campo:

Figura 16. Conocimiento de la funcién del anticongelante/refrigerante
en el motor
Conocimiento No tiene
Total Conocimiento

2% 2%

Poco
Conocimiento
47%

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo.

Los datos indican que aproximadamente la mitad de los entrevistados no
tiene o tiene poco conocimiento de la funcion del anticongelante en el motor, 2

% y 47 %, respectivamente.

3.5.2. Diferenciacion

El mercado de anticongelantes para carga pesada se caracteriza por la
baja fidelidad de los clientes, quienes se inclinan principalmente por el precio de
los productos. Ha quedado demostrado que este tipo de producto suele ser

sustituido indiferentemente por agua, sin consideraciones hacia el dafo al
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sistema de enfriamiento de los automotores. En el caso de Prestone Command,
se tiene la estrategia de diferenciar el producto en dos sentidos: uno es por la
naturaleza del mismo y otro se realiza por la atencion pre y postventa. Cada

uno de estas se desarrolla a continuacion:

o Diferenciacion por la naturaleza del producto: se ha analizado la
composicion de las marcas competidoras de anticongelante para servicio
pesado existentes en el mercado guatemalteco y se determind que
ninguna tiene las caracteristicas de Prestone.

o Diferenciacién por la atencién pre y postventa: es un conjunto de

servicios de atencion a clientes, cuyo fin es dar un servicio integral.

Con el servicio preventa se pretende inicialmente captar la fidelidad de los
técnicos que en un futuro préximo atenderan flotillas de vehiculos o se
especializan en el servicio de estos, principalmente de carga pesada; para ello
Prestone realiza presentaciones del producto en institutos y colegios donde se
imparten carreras técnicas o especializaciones en mecanica automotriz, donde
se les presenta la marca y caracteristicas del producto y se pretende crear un

vinculo con las personas.

En el servicio postventa se le brinda atencién a los clientes que adquieren
el anticongelante Prestone y a los distribuidores, con la asesoria de técnicos
que acompafian la venta y resuelven dudas aun luego de la utilizacién por parte

del consumidor.

El acompafiamiento que realiza Prestone en pre y postventa responde a la
evaluacion de los conocimientos técnicos sobre la utilizacion de este producto,
ya que, segun investigacion de campo, la necesidad de cambio de

anticongelante en los vehiculos se determina por aspectos como la suciedad, el

46



servicio o la reparacion, que comunmente se acompafia en la compra de
aceites vy filtros. Asi mismo, el diagnéstico no suele realizarse o en muy bajo
porcentaje se hace técnicamente mediante hidrometro. Los datos se muestran
en la grafica siguiente:

Figura 17. Diagnostico de la necesidad de cambio de

anticongelante/refrigerante en el motor del vehiculo

Herramienta
especializada

[PORCENTAIJE]
No lo hace
22%

Servicio/Repa
raciéon
33%

Suciedad
33%

Nivel
7%
Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo.

Asi mismo, se identific6 que existe muy poca tecnificacion en el
diagnéstico, ya que unicamente el 4 % de los entrevistados evalua el estado del

refrigerante mediante laminas de diagnostico refractdmetro o hidrometro.
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Figura 18. Acceso alaminas de diagnostico, refractometro o
hidrémetro

Si

’ 4%

No
96%

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo.

Prestone, en su linea para servicio de carga, se diferencia de otras marcas
por su composicion: una mezcla de etilenglicol y un conjunto de inhibidores
especialmente formulado para aplicaciones de enfriamiento de alto rendimiento.
Este producto esta disefiado para eliminar la usualmente necesaria carga inicial
de aditivos enfriadores en vehiculos nuevos y sistemas recargados. Puede ser

usado en todas las aplicaciones de vehiculos de alto rendimiento®?.

El contenido de etilenglicol representa a Prestone una ventaja sobre los
competidores, ya que oferta un producto de calidad y que, segun la
investigaciéon de campo, en los casos que se han reportado problemas con el
anticongelante (7 %) ha sido por marcas sin este componente, tal como lo

indica la siguiente grafica:

' prestone. Anticongelante/Refrigerante. http://www.prestone.com/es/products /anticongelante/
refrigerante. Consulta: 14 de julio de 2016.
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Figura 19. Problemas con alguna marca o tipo de
anticongelante/refrigerante

*Si
7%

93%

Fuente: elaboracidn propia, con base en investigacion de campo.

Se determina la oportunidad de ampliar el nicho de mercado que
actualmente tiene Prestone, y se debe para ello modificar su estrategia de
mercadeo, enfocandola hacia el contacto directo con el consumidor, mediante
distribuidores que creen un vinculo de asesoria técnica y seguimiento
postventa; lo anterior se asume por las respuestas de los entrevistados al
consultarles su interés por recibir asesoria para la aplicacion e instalacion de

anticongelante.
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Figura 20. Disposicion para recibir asesoria en la aplicacion e
instalacién de anticongelante/refrigerante

No
7%

93%

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo.

3.6. Resultados

La investigacion de campo realizada, en donde se determinan las
caracteristicas del mercado, permite establecer la condiciébn de Prestone hacia
los consumidores y las otras marcas existentes. Se obtuvo informacién para la
construccion de las estrategias de mercadeo. Los consumidores potenciales del
refrigerante Prestone estdn constituidos por todos los vehiculos de carga
pesada, camiones, buses, cabezales, entre otros, asi como por los motores
estacionarios de combustion por diésel, estimandose un total de 263 051
automotores. Los habitos de consumo estan influenciados por otros productos,
y esto convirtié al anticongelante en una clase de producto complementario, ya
que es adquirido adicionalmente a la compra de lubricantes vy filtros, para hacer

servicios a los vehiculos. ElI perfil del consumidor est4d constituido
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principalmente por flotas de vehiculos de empresas en distintas areas del
transporte.

Las estrategias actuales estan definidas por una estrategia interna en que
se forman capacidades a técnicos que puedan garantizar asesoria y
seguimiento a los clientes. Una estrategia hacia distribuidores es el apoyo en
actividades especiales en donde se explican las caracteristicas del producto y
se realizan demostraciones, y una estrategia de clientes con asesoria y la

bldsqueda de nuevos clientes es el capacitar a técnicos de nivel diversificado.

Las marcas competidoras se caracterizan por manejar una linea extensa
de productos para vehiculos, en donde se ubica el refrigerante para carga
pesada. En el mercado se reconocen los anticongelantes no por marca sino
mas bien por el color. Prestone cuenta con un posicionamiento de mercado del
25 %, es lider entre las otras marcas, pero la poblacion que no presta atencién
a las marcas se estima en un 45 %, evidenciandose la oportunidad de captar
estos clientes. El mercado de refrigerantes tiene la peculiaridad de tener como
suplemento al agua comun y corriente, la cual es utilizada indistintamente como
liquido de enfriamiento del motor; lo anterior permite entender un nicho de

mercado para poder suplir.

Prestone se diferencia de las otras marcas por su composicion, la cual
ofrece un cuidado para los motores, y ademas de la diferenciacién en la
naturaleza del producto, se diferencia por la atencion pre y postventa, y por el
dar capacitacion y acompafiamiento sobre la utilizacion de los productos,
habiéndose identificado en el estudio de campo la disposicion de los clientes
para recibir orientacion técnica, que a su vez se podra utilizar como medio de
promocién del producto. El estudio de campo ha permitido establecer la

orientacion de las estrategias de mercadeo que deben formularse e
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implementarse en relacion a resolver los requerimientos del mercado de

anticongelantes para vehiculos de carga pesada.
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4. DISENO DE ESTRATEGIA

A continuacion se presenta el disefio de la propuesta de estrategias de
mercadeo, para lo cual se vinculan los resultados del capitulo tres del estudio
de mercado vy, establecidas las condiciones de los entornos de Prestone, se

procede a plantear las estrategias de mercadeo.

4.1. Analisis del consumidor

El consumidor esta constituido por personas individuales y por encargados
y duefios de flotas de vehiculos, quienes ven al refrigerante como un producto
complementario y en otros casos hasta innecesario. Al igual que sucede con
otros tipos de producto de consumo personal, los consumidores de Prestone
Command no buscan el producto en si, sino los beneficios que este aporta. Por
lo cual, la estrategia que adelante se desarrolla se centra en elementos de

diferenciacion que aumentan la aceptacion y uso del producto.

Segun el estudio de mercado, los consumidores de la marca son
propietarios-usuarios y entidades con flotas de vehiculos de carga pesada. El
tipo de compra esta caracterizada por un producto tangible, que cuenta con
condiciones fisicas y que brinda propiedades funcionales en el sistema de
enfriamiento y cuidado del motor de los vehiculos de carga pesada. Es un
producto de compra esporadica.
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41.1. Consumidores actuales

El consumidor actual de Prestone Command se caracteriza por un
comportamiento influenciado por distintos motivos, varios de estos relacionados

a las actividades desarrolladas por J.M. Garcia, de forma general identificadas

por tres:

. Precompra
o Compra

. Postcompra

La intencion de la institucion es conducir al consumidor de la inactividad a
la actividad de compra, por lo tanto, por la naturaleza del producto, se genera
una conducta motivada de compra. El consumidor del producto, por tratarse de

un producto de uso impersonal, puede entenderse como un:

o Propietario: es la persona a quien legalmente le pertenece el vehiculo o
vehiculos en donde se utiliza el refrigerante Prestone Command.

o Comprador: es la persona que decide la accion de compra como
responsable de una empresa o una flota de vehiculos.

o Usuario: en este caso es el piloto de los vehiculos de carga pesada y
guien de manera individual como propietario o por orden de un superior

adquiere Prestone Command.

Cualquiera de los tres tipos tienen influencia sobre la acciéon de compra.
La estrategia se enfocard en satisfacer las necesidades y deseos de los
clientes, ya que se sabe que no se compra el producto, mas bien el beneficio
que, en este caso, es su funcibn como elemento en el sistema de enfriamiento

del vehiculo.
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Se determina que los tres anteriores perfiles constituyen a un solo
consumidor, ya que en el caso de una empresa, al adquirir el refrigerante y
utilizarlo en los vehiculos, el duefio de la empresa es entendido como el
“propietario” del vehiculo y se convierte en “comprador” al adquirir el producto,
aunque en este caso el “usuario” es el piloto de dicho automotor. Debido a que
el refrigerante no es usado por la tercera parte de usuarios, segun el estudio de
campo, este conjunto de personas constituyen el mercado potencial, a quienes
se enfocara una estrategia de informacion de los beneficios del uso del

refrigerante Prestone Command en el sistema de enfriamiento del vehiculo.

4.1.2. Consumidores potenciales

Segun el estudio de mercado, los consumidores potenciales estan
conformados por el conjunto de propietarios de vehiculos de carga pesada, que
segun los datos del parque vehicular de la Superintendencia de Administracion
Tributaria (SAT), para junio de 2016, suman un total de 263 051 automotores,
ademas de un conjunto de equipos con motores estacionarios de combustion

interna que utilizan refrigerante en el sistema de enfriamiento.

En el capitulo anterior, donde se analiz6 el mercado, se establecié que
Prestone ocupa el mayor porcentaje del mercado, con 25 %, y el resto se divide
en otro conjunto de marcas, pero este total constituye el 67 % del total de
automotores que utilizan algun tipo de refrigerante, ya que el 33 % indic6 no
emplearlo en los vehiculos. Por lo tanto, los consumidores potenciales de
Prestone los compone un mercado primario, en donde el 33 % no utiliza
refrigerante, a quienes se debe enfocar una estrategia de informacion sobre la

necesidad y beneficios del uso de este.
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En el mercado de segundo nivel, con el total de consumidores de
refrigerante, se debe aplicar una estrategia de captacion de clientes al exponer
las caracteristicas de diferenciacion del refrigerante Prestone, ya que, por su
naturaleza, supera a las marcas competidoras en su composicion y en los
beneficios que aporta a los vehiculos, ademas de por los servicios de preventa,

venta y postventa.

4.2. Desarrollo de estrategia

La estrategia de mercadeo ejecutada por J.M. Garcia, como representante
para Guatemala de Prestone, tiene la intencién de aumentar la comercializacion
y posicionamiento en el mercado, basandose principalmente en su ventaja
competitiva, que son las caracteristicas de composicién del refrigerante y todo
el acompafamiento en preventa, venta y postventa por parte del personal
técnico de la empresa. La siguiente figura hace referencia a los dos
componentes de la marca Prestone, primero la composicion del producto, cuyas
caracteristicas son unicas en el mercado de refrigerantes de carga pesada en el
pais, y en segundo lugar el seguimiento preventa, venta y postventa, las cuales

se potenciaran para el desarrollo de las estrategias de mercadeo.

Figura 21. Ventaja competitiva de Prestone

Composicion
de Prestone

Estrategia
de
Mercadeo
Preventa

venta
Postventa

Fuente: elaboracion propia.
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Las estrategias de mercadeo de Prestone se desarrollan alrededor del
conjunto de elementos del marketing mix, en el cual se realiza una propuesta de
estrategia de mercadeo del producto, precio, plaza o distribucion, y de la

promocién o comunicacion.

4.2.1. Misién, vision y meta mercadologica

. Mision:3

J.M. Garcia, a través de su departamento de mercadeo y ventas, esta
comprometida a implementar las estrategias de mercadeo de su marca lider
Prestone, a través de sus distribuidores y contacto directo con el cliente;
encaminada al cumplimiento de objetivos de posicionamiento de marca y de
satisfaccion a sus clientes, por medio de la implementacion de planes
mercadoldgicos se busca trascender en el area de refrigerantes para carga

pesada.'

° Vision:

J.M. Garcia y su marca Prestone buscan en los proximos afios posicionar
su marca en la mente de los consumidores y ser lideres indiscutibles en su
mercado, ofreciendo a sus clientes calidad, buen precio en el producto y
seguimiento preventa, venta y postventa. Esto se logrard con la oportuna,

eficiente y eficaz aplicacion del plan de mercadeo.

'3 Elaboracién propia, con base en la investigacion de campo.
14 .
Ibid.
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. Meta:

La meta a mediano plazo se ha estimado como 35-35. Se desea alcanzar
35 % del mercado de consumidores actuales de refrigerante, ya que
actualmente se cuenta con 25 %, y se espera alcanzar en total del 60 % del
mercado, y ademas lograr que el 35 % de los propietarios-usuarios de vehiculos
de carga pesada ya no utilicen agua y empleen el refrigerante Prestone

Command.®®

4.2.2. Objetivos del plan estratégico

o General
o ‘Lograr el posicionamiento y fortalecimiento de Prestone
Command como marca lider en el mercado de refrigerantes para

vehiculos de carga pesada”.*®

. Especificos

o “Involucrar al personal de mercadotecnia y personal técnico para
la ejecucidén de las estrategias de marketing.

o Modificar la conducta de los usuarios de vehiculos de carga
pesada sobre el uso correcto del liquido del sistema de
enfriamiento de los automotores mediante la implementacién de
estrategias.

o Lograr la captacion y fidelidad de clientes potenciales mediante las

actividades que plantean las estrategias de mercadeo™’.

5 1bid.
8 1bid.
7 Ibid.
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4.2.3. Analisis del entorno

Entorno externo: compuesto por cuatro principales marcas competidoras
gue junto con Prestone lideran el mercado, acompafadas de un conjunto
de marcas genéricas, y un alto desuso del refrigerante en el sistema de

enfriamiento del vehiculo.

Entorno del cliente: la marca tiene un posicionamiento del 25 % y es
consumida por 13 % de los clientes; se estima un amplio margen de
aprovechamiento y captacion de clientes potenciales, ya que se estimé
gue una tercera parte de los dueios/pilotos de transportes de carga

pesada no utiliza refrigerante en el sistema de enfriamiento del vehiculo.

El refrigerante es considerado un producto complementario de otros
como los aceites y filtros, utilizados en los servicios periddicos y
reparaciones de vehiculos. Prestone Command se diferencia por propia
naturaleza debido a su composicion, ya que no se encuentra en otros
productos competidores en el mercado y su principal diferencia se centra
en los aspectos de distribucion con captacion preventa y asesoria al

momento de la venta y postventa.

Entorno interno: se determina por las condiciones de J.M. Garcia, como
representantes directos de la marca en Guatemala, con una experiencia
de 70 afios y un amplio abanico de productos con servicios de

acompafamiento, realizados por un grupo de técnicos expertos.
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4.2.4.

Tabla lll.

4.2.4. Andlisis FODA

Analisis FODA

Fortalezas

Debilidades

Existen campafias por parte de J.M. Garcia que promueve
el refrigerante Prestone que incentivan su compra.

J.M Garcia como representante de Prestone cuenta con
una solidez de 70 afios en el mercado.

Se posee un amplio y capacitado departamento técnico
que da seguimiento a los clientes en el uso del producto.

La composicién del producto es una mezcla de aditivos
gue lo hacen Unico en el mercado.

Se tiene un programa de capacitacion a estudiantes de
nivel medio, préximos técnicos automovilisticos y
potenciales consumidores.

Se cuenta con equipo e instrumentos para la ejecucion de
capacitaciones en el uso del producto.

Existe interés y vocacion del personal del departamento
de mercadeo y ventas para impulsar las estrategias de
mercadeo.

Se cuenta con un conjunto de ocho distribuidores del
producto que abarcan la totalidad del mercado de
refrigerantes.

Se tiene un uso deficiente de los medios tecnoldgicos de
comunicacion, web y redes sociales.

No existe suficiente informacion del uso correcto de los
refrigerantes, lo que provoca desconocimiento del
producto y su desuso.

Falta de seguimiento de los programas y campafias de
mercadeo y publicidad.

La facil sustitucion del refrigerante por agua comin y
corriente.

Las campafias publicitarias y programas mercadolégicos
no han tenido el impacto deseado.

Utilizacién de un canal doble de distribucion.

El refrigerante es un producto que se adquiere como
complementario de productos como lubricantes y filtros.

Productos que son adquiridos por compradores y no
necesariamente propietarios de los clientes.

Amenazas

Oportunidades

Bajo nivel de interaccion con el consumidor final.
Disminucién en el dinamismo de la economia nacional.
Fuerte competencia de empresas dentro del mercado.
La creciente carga tributaria.

La creciente pobreza de la poblacion.

El aumento de desempleo en todos los niveles sociales.

El mercado meta considera muy importante la disminucion
de costos.

Las innovaciones tecnolégicas y uso de otros productos.

El peligro del mal uso o ingesta del producto.

La gran cantidad de consumidores potenciales.

Ubicacion estratégica de la empresa y puntos de
distribucion.

Oportunidad de captacién de nuevos usuarios con
técnicos de nivel medio.

Grupo de distribuidores posicionados en toda la republica.
Desarrollo constante de la tecnologia.

Accesibilidad a medios de comunicaciéon masivos.

Fuente: elaboracion propia.
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4.25. Definicién del mercado meta

El mercado meta se dividira en dos: mercado meta primario y mercado

meta secundario.

4.25.1. Mercado meta primario

El mercado meta primario lo constituyen consumidores actuales de
refrigerante para vehiculos de carga pesada que no es de marca Prestone
Command y que mediante un conjunto de estrategias de mercadeo se puede
captar. Este mercado tiene cierto grado de facilidad en la captacién de clientes,
por el nivel de concientizacién de los consumidores, del refrigerante como
elemento importante del sistema de enfriamiento de los motores en vehiculos
de carga pesada. Como se ha identificado, este tipo de consumidores es uno
solo en relacion a la totalidad de vehiculos de carga pesada en el pais, pueden
ser compradores, duefios o consumidores; vehiculos empleados para el
transporte de carga o de personas y que pueden pertenecer a la flota de
vehiculos de una empresa o de manera individual a un propietario, y que se
ubican en la republica de Guatemala. En este segmento también se ubican los

usuarios de equipos con motores estacionarios.

4.25.2. Mercado meta secundario

Este tipo de mercado tiene determinada peculiaridad por la negativa a
usar el refrigerante Prestone Command o de cualquier otra marca en el sistema
de enfriamiento de los vehiculos de carga pesada, ya que prefieren utilizar agua
comun y corriente, pero su tamafio es bastante importante, ya que representan
una tercera parte del total de propietarios-usuarios de este tipo de vehiculos.

Por tanto, este mercado lo conforman propietarios-usuarios de vehiculos de
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carga que no utilizan refrigerante en el sistema de enfriamiento. Se incluyen
también equipos con motores estacionarios que no utilizan ningun tipo de

refrigerante.

4.2.6. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento pretende lograr que el uso de un
refrigerante de alta calidad como Prestone Command ocupe un lugar claro y
preciso en la mente de los propietarios-usuarios de vehiculos de carga pesada,
en comparacion con los productos de la competencia o el uso de otro producto
sustituto. Para alcanzar este posicionamiento se han identificado dos ventajas
competitivas de Prestone Command, que se enfocan en el concepto de
producto y plaza, distribucibn o ventas. La primera ventaja competitiva, la
composicion de Prestone Command, es Unica en el mercado guatemalteco, con
aditivos que ademas de contribuir al enfriamiento del motor ayudan en la
proteccion de los compartimientos internos del mismo y evita la corrosion y la
cavitacion. En cuanto a la segunda ventaja competitiva, se ubica en la captacion
y seguimiento de ventas, ya que se realiza una capacitacion a proximos
técnicos en mecdnica, en institutos y colegios de nivel medio, para que ellos
inicien a identificarse con la marca. En el proceso de ventas se realizan
recomendaciones del uso por parte de técnicos del area de ventas y en el
servicio postventa se cuenta con un servicio de resolucién de dudas sobre usos
del producto. Por lo cual, la estrategia de posicionamiento busca que Prestone
sea percibida como una marca que brinda un servicio integral, que ademas de
ser el producto de mejor calidad en el mercado guatemalteco, cuenta con un
soporte real en el cual se capacita a futuros técnicos y se da un

acompafniamiento a sus clientes en el uso correcto de su producto.
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4.2.7. Estrategia de coordinacion

Para el desarrollo de las estrategias es necesario coordinar con las areas

y servicios de J.M. Garcia: ventas, marketing y servicio al cliente:

o Ingeniero in-house

o Clinicas técnicas y seminarios

o Desarrollo de materiales de formacion

o Traduccion de guias técnicas y soluciones de problemas
o Programas de publicidad

Para que las estrategias de mercadeo tengan el alcance esperado es
necesario que se coordine con las areas antes mencionadas. La primera area
tendrd como funciones en ventas dar a conocer las caracteristicas del producto
al momento de su compra y ofertar los servicios de seguimiento, asi mismo
incentivar a que los consumidores adquieran el refrigerante Prestone Command
al momento de realizar la compra de lubricantes vy filtros. El &rea de marketing
debe dar seguimiento y velar por el cumplimiento de las estrategias. El area de
servicio al cliente es de suma importancia, ya que es aqui donde se da el

respaldo a los consumidores.

El area de clinicas, técnicas y seminarios se coordina de manera periédica
para realizar las capacitaciones en los establecimientos identificados en donde
se impartan las carreras relacionadas con mecanica, y asi mismo con los
distintos proveedores que den capacitaciones o0 seminarios con los clientes. Por
ultimo, los programas de publicidad deben coordinarse con el area de mercadeo

y desarrollar una campafa conjunta.
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4.2.8. Estrategias funcionales

Las estrategias de mercadeo se enfocaran en las cuatro “P” del marketing

mix: producto, precio, plaza y promocion.

4.2.8.1. Estrategias de producto

Prestone Command seguira con la presentacion en galon y con las
caracteristicas de composicion que lo hacen unico en el mercado, que segun su

composicién en las tres lineas son:

o Prestone Command ® Heavy Duty libre de nitritos:

Prestone Command Heavy Duty libre de nitritos anticongelante/
refrigerante (ELC), es una tecnologia de &cidos organicos (OAT) que
esta diseflado para el uso compatible con cualquier OAT de larga
duracion de servicio pesado anticongelante/refrigerante, en cualquier
motor diesel, motor de vehiculo comercial o motor estacionario con
aluminio y otros metales del motor. Su formula patentada
tecnolégicamente avanzada se basa en una mezcla concentrada de
inhibidores de larga duracién de alta calidad disefiados para proporcionar
proteccion contra las temperaturas extremas, oxidacion y corrosion. Con

una duracién de 600 000 millas 0 12 000 horas de servicio de vida®®.

o Prestone Command ® Heavy Duty. Intervalo de servicio extendido

anticongelante / refrigerante

'® prestone Productos. Caracteristicas del anticongelante para carga pesada. http:/prestone.
com/command/products/heavy-duty-nitrite-free.php. [consulta: 16 de julio de 2017]
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Prestone Command ® Heavy Duty anticongelante/refrigerante esta
formulado con tecnologia avanzada de proteccion contra la corrosion.
Esto proporciona una excepcional SCA precargada, extendido de
productos de intervalos de mantenimiento (ESI), tecnologia que no es
compatible con ningdn liquido refrigerante de alta resistencia y todas las
tecnologias convencionales de filtrado. Prestone Command Heavy Duty
anticongelante/refrigerante esta disefiado para su uso con cualquier
anticongelante/refrigerante en cualquiera de los motores pesados

utilizados en ciclos, de normal a severos, en servicio y condiciones de

temperatura extremas™®.

Prestone Command ® Heavy Duty anticongelante/refrigerante

Prestone Command Heavy Duty anticongelante / refrigerante (ELC), es
una tecnologia de &cidos orgénicos de nitrito (NOAT) que esta disefiado
para su uso y es compatible con cualquier NOAT de larga duracion de
servicio pesado anticongelante/refrigerante, en cualquier motor de
vehiculo comercial con motor diésel o un motor estacionario con aluminio
y otros metales del motor. Su férmula patentada tecnolégicamente
avanzada se basa en una mezcla concentrada de inhibidores de larga
duracion de alta calidad, disefiados para proporcionar proteccién contra
las temperaturas extremas, oxidacion, corrosion y la falla fuerza de la
bomba de agua. Con una duracién de 600 000 millas o 12 000 horas de

servicio de vida®°.
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La estrategia de mercadeo en esta area debe enfocarse en resaltar su
composiciéon y beneficios de uso en la proteccion de los componentes internos

del motor de los vehiculos de carga pesada.

4.2.8.2. Estrategias de precio

La estrategia de precio se enfoca en la “comparacion” y “equilibrio” entre
calidad y precio, ya que en el mercado no se encuentra ninguna marca que
brinde los mismos beneficios a este precio. La estrategia de precios también se
centra en los descuentos por volumen de compra, aplicables a los distribuidores
segun su lealtad. Los descuentos oscilan entre el 5 %, 10 % y 15 %. Por la
naturaleza de convertirse en un producto complementario en los vehiculos a los
cuales se les realiza servicio o reparacion, se autorizard a los distribuidores dar
un descuento adicional al acompaiiar el refrigerante Prestone en la compra de

lubricantes vy filtros.

4.2.8.3. Estrategias de promocion

La marca Prestone es conocida y actualmente ocupa el primer lugar en
posicionamiento en el mercado, pero a pesar de ello, del total de potenciales
consumidores, una tercera parte prefieren utilizar agua como sustituto del
refrigerante, y de los consumidores que emplean refrigerante, 75 % lo tienen
distribuidas las marcas competidoras principales y genéricas. La estrategia de
promocion tiene como objetivo crear una identidad y fidelidad de la marca con el
consumidor, lo cual, realizado de manera global, beneficia a los distribuidores

de la marca. Las estrategias aplicables son:

o Estrategia de atraccion: de esta manera se puede captar a consumidor

final, pues se realiza una mezcla promocional en la cual se harda una
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considerable inversion en una campafia publicitaria en diversos medios
de comunicacién a nivel nacional (escrito, televisivo, radial y electronico).
Estrategia de empuje: esta tiene el fin de estimular fuertemente el uso del
refrigerante en lugar del agua comun y corriente, para lo cual se dara
informacion de los contenidos del producto, usos, beneficios y se

comparara el estado de los motores que no utilizan refrigerante.

La mezcla promocional incluye:

Atencion directa a distribuidores.

Capacitacion a distribuidores.

Realizacion de visitas promocionales.

Visitas y capacitaciones a centros educativos.

Actividades especiales solicitadas por distribuidores.

Ejecucibn de campafia publicitaria enfocada en la industria
automovilistica de carga pesada. (Medios masivos, enfocados en la
industria automovilistica).

Participacion en eventos especiales de la industria automovilistica.
(Carreras, arrancones, presentaciones y demas).

Utilizacién de redes sociales en la publicidad y seguimiento postventa.
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Figura 22. Participacion en eventos especiales de la industria

Fuente: J.M. Garcia. Servicios. http://jmg.com.gt/es/servicios. Consulta: junio de 2015.

Las acciones anteriormente indicadas cuentan con su programa de

acciones para llevarlas a cabo:

o La preparacion del material de apoyo:

o Boletines

o Folletos

o Promocionales

o Calendarios de eventos

o Muestras de productos

o Premios

o Materiales e insumos para practicas
. Ventas:

o Manuales de ventas

o Material para exhibicion

o Afiches

o Audiovisuales
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o Campaiia publicitaria:

o Publicidad en medios electronicos y redes sociales
o Anuncios en radio
o Campafa de promocion de ventas:
o Visitas promocionales
o Visitas y capacitaciones en centros educativos
o Campafia de seguimiento:
o Atencion en venta.
o Atencién de dudas por teléfono.
o Creacion de perfiles y medios de comunicacion a través de pagina

web y utilizacién de redes sociales para el seguimiento postventa.

Durante todas las actividades se entregaran suvenires 0 promocionales
como lapiceros, blocks de notas, gorras, entre otros, y se daran también como
parte de la capacitacién fichas técnicas del producto. (En los anexos se

presenta una tabla de planificacion de estas actividades de promocion).

Figura 23. Material informativo

£QUPG o€ DABNOSTICD ¥ pruES,
ENFRAMIENTO OE MToR. | CE SISTEMA CE

L ETum

Fuente: J.M. Garcia. Servicios. http://jmg.com.gt/es/servicios. Consulta: junio de 2015.
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4.2.9. Estrategias de distribucion

4.2.9.1. Preventa

Mediante la visita del personal técnico a centros educativos, con el
objetivo de promocionar la marca, realizar una presentacién de los beneficios y
distintas caracteristicas; realizar muestras técnicas y proporcionar materiales e
insumos para la practica, para lograr una familiarizacién y con esto lograr la
introduccion y aceptacion de la marca. Asi mismo, proveer el nimero telefonico
de la linea directa y medios electronicos de atencion al cliente de la empresa,
para dudas, comentarios y sugerencias. A continuacion se presenta una
fotografia de las actividades que Prestone realiza con estudiantes de nivel

medio, préximos técnicos automotrices.

Figura 24. Actividades de preventa

Fuente: J.M. Garcia. Servicios. http://jmg.com.gt/es/servicios. Consulta: junio de 2015.
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4.2.9.2. Durante la venta:

Una atencién personalizada, amable, atenta, responsable, que atiende a
las necesidades y deseos de los distribuidores, dandoles a conocer los
beneficios, promociones y publicidad con la que cuenta la marca. Ademas, debe
darse certeza de que al adquirir el producto, no solamente se adquiere un
refrigerante de alta calidad, sino buen servicio y un amplio respaldo para los
consumidores. Se entregaran afiches y trifoliares y se hard saber de las

distintas capacitaciones que se realizan.

Figura 25. Atencién personalizada en el area de ventas

Fuente: J.M. Garcia. Servicios. http://jmg.com.gt/es/servicios. Consulta: junio de 2015.

4.2.9.3. Postventa

En el servicio después de la venta, Prestone se compromete a mantener
la calidad de sus productos mediante la reposicion de mercaderia dafiada,
producto que haya sobrepasado su fecha de caducidad y cualquier
inconveniente que dafie la imagen del mismo. Asi mismo, se compromete a
proveer el numero telefonico directo de atencion al cliente de la empresa, para
dudas, comentarios y sugerencias. Se debe aprovechar la apertura de los
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medios electronicos, y se buscard mantener una comunicacion constante por
los diversos medios, utilizando las redes sociales, dandoles a conocer
promociones especiales de corta duracidbn o beneficios adicionales a su
compra. Se continuara con la estrategia de distribucidon con las actuales ocho
empresas y se reforzard la estrategia con los distribuidores que mas utilicen la

marca, que regularmente son los que mas compran.

Figura 26. Atencidn postventa, actividades especiales

Fuente: J.M. Garcia. Servicios. http://jmg.com.gt/es/servicios. Consulta: junio de 2015.

4.3. Costo estimado de estrategia

A continuaciébn se presenta un estimado para el desarrollo de las

estrategias para el periodo de un afio comercial:
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Tabla IV. Costo estimado

Nim. | Actividad Costo estimado

1 Material de apoyo Q. 30000,00

2 Ventas Q. 40000,00

3 Campafia de promocién de ventas Q. 40000,00

4 Campafia de seguimiento Q. 60000,00

5 Seguimiento y evaluacion de las estrategias Q. 10000,00
Total estimado Q. 180000,00

Fuente: J.M. Garcia. Servicios. http://jmg.com.gt/es/servicios. Consulta: junio de 2015.

El anterior solo es un estimado general, el cual podr& variar y trasladarse

recursos a distintas areas de la misma estrategia.

4.4. Tiempo estimado

El tiempo estimado de realizacion de las estrategias es a largo plazo,
alrededor de 5 afios, debiéndose evaluar constantemente su seguimiento, para
lo cual se realizaran revisiones trimestrales, y una evaluacion de cumplimiento
de objetivos de manera anual. Ademas, se actualizaran costos y acciones para

un nuevo periodo.
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5.  IMPLEMENTACION Y SEGUIMIENTO DE ESTRATEGIA

La implementacion y seguimiento de las estrategias de mercadeo es tan
importante como la formulacion de estas, ya que es un componente basico del
trabajo, integrado por un conjunto de elementos conceptuales y metodoldgicos
debidamente estructurados, interrelacionados e integrados a la eficiente
administracion de las estrategias. El seguimiento tiene el fin de realizar un
analisis detallado para establecer las fallas que se presenten y poderlas corregir
a tiempo, las cuales se podran relacionar con las areas de la empresa como los
niveles de ventas, la participacién en el mercado, la productividad, entre otras

gue se relacionen con las estrategias de mercadeo.

5.1. Cronograma de actividades

El cronograma que a continuacion se presenta esta organizado para su
implementacion durante un afio. Se tiene estimado que la estrategia de
mercadeo tenga un desarrollo a largo plazo, por eso la planificacion se realiza
en este lapso, para permitir correcciones y mejoras segun la evaluacién anual.
Las fechas que se presentan a continuacion en los cronogramas de
implementacion y seguimiento se organizan en relacibn a meses. La

implementacion contempla principalmente cuatro pasos:

o Presentacion de la propuesta

La propuesta de estrategias de mercadeo sera presentada por el area de
mercadeo a los gerentes de J.M. Garcia, con el propdsito de explicar cada una
de sus etapas y dar a conocer los beneficios de implantacion de la propuesta.
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o Revision de la propuesta

Se leera y analizara la propuesta para adaptarla de mejor manera a los
requerimientos y necesidades de la empresa y marca. Esta actividad sera
realizada por los gerentes de area, conjuntamente con el personal de
mercadeo, asi se determinaran las condiciones de implementacion de dicha

propuesta.

o Divulgacion de la propuesta

Al tener aprobadas las estrategias de mercadeo, se comunicaran y
presentaran a todos los empleados de la empresa a través de reuniones
informativas, para poder ser adoptadas por todos los responsables de la
empresa. A continuacion se presentan tres fases de las estrategias: inicialmente
el periodo de revision y aprobacion de las mismas, seguido por el periodo de
ejecucion y un tercer periodo de revision, revalidacion y planificacion para el

siguiente periodo o afo.

5.1.1. Validacién interna de las estrategias de mercadeo

Tabla V. Actividades preliminares

ACTIVIDADES PRELIMINARES
Estrategia Actividades Tiempo programado
Reunién de socializacion de las
estrategias de mercadeo al
gerente general y gerentes de
area.
Programa de reuniones de
sensibilizaciéon de la importancia
de la implementaciébn de las Entre mes 1y mes 3
estrategias de mercadeo en
todos los niveles de la empresa.

Mes 1

Presentacion detallada de las
estrategias de mercadeo.
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Continuacion de la tabla V.

Evaluacion y medicién de la
aprehension de la informacion
con respecto al rol que cada

acuerdo a cambios.

Mes 3
colaborador en la
implementacion de las
estrategias.
Reunién con gerente y gerente
financiero para evaluar los Mes 2
L o resupuestos del plan.
Evaluacion de objetivos, P T P p'a
; Lo Analisis de las actividades para
estrategias y tacticas de las ; , )
) ser ajustadas segun estudio Mes 2
estrategias de mercadeo. . ;
financiero y contable.
Ajustes a los presupuestos del
J P P Mes 2
plan.
Reuniones de socializacion de
estrategias de mercadeo por
cada area de la empresa para
L . L - . Mes 3
Presentacion de estrategias sensibilizar sobre la importancia
de mercadeo finales. de su rol en la puesta en
marcha de las mismas.
Ajuste al cronograma de
J 9 Mes 3

Fuente: elaboracion propia.

51.2. Actividades de control

Tabla VI.

Actividades de implementacion

ACTIVIDADES DE IMPLEMENTACION

Estrategia

Actividades

Tiempo programado

Evaluacion y seguimiento de
los objetivos de las
estrategias de mercadeo.

Reuniones mensuales con el area de
ventas para evaluar los indices de
desarrollo.

Del mes 3 al mes 12

Reuniones mensuales con el area de
clinicas, técnicas y seminarios con el
fin de corroborar realizacion de
actividades planificadas.

Del mes 3 al mes 12
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Continuacion de la tabla VI.

Reuniones mensuales con el area
financiera y contable con el fin de

evaluar y controlar los gastos
presupuestales y  redireccionar
recursos, ademas del andlisis
contable de los estados de
resultados de los meses

correspondientes anteriores.

Del mes 3 al mes 12

Reuniones mensuales con el area
administrativa para la evaluacién de
todas las areas de las empresas en
el desarrollo del plan.

Del mes 3 al mes 12

Revision del cronograma de
actividades para dar
seguimiento a la
implementacion de las
estrategias.

Retroalimentacién, seguimiento y
ajustes de ser necesario.

Del mes 3 al mes 12

Medicion de los resultados
obtenidos en cada etapa de
las estrategias de mercadeo.

Reunién bimensual con el gerente y
con representante de cada &rea de la
empresa y evaluar el alcance los
objetivos propuestos.

Del mes 3 al mes 12

Fuente: elaboracion propia.

5.1.3. Actividades de retroalimentacion
Tabla VIl.  Actividades de retroalimentacion
CONTROLES DE RETROALIMENTACION

Estrategia Actividades Tiempo programado
Andlisis comparativo de los Elaboracion de informe final. Mes 12
objetivos alcanzados vs Socializacion del informe al gerente M

- es 12
objetivos propuestos.
Socializacion de los | Reuniones con cada area de la
resultados finales de la | empresa para socializar los logros
implementacion de las | alcanzados e identificar posibles Mes 12
estrategias de mercadeo. errores o faltas a corregir en siguiente
planificacion.

Identificar el crecimiento de Reunion final con el area financiera
las ventas a partir de la para evaluar el impacto de las Mes 12

implementacion de las
estrategias de mercadeo.

estrategias de mercadeo en el
crecimiento econémico de la empresa.
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Continuacion de la tabla VII.

Recoleccion de informacion para el
desarrollo de un nuevo conjunto de Mes 12
estrategias de mercadeo.

Elaboracion de los ajustes en el

Redireccionamiento de las direccionamiento de las estrategias de | Mes 1 (segundo afio)
estrategias de mercadeo a mercadeo.
partir del analisis realizado. Socializacion con el gerente y demas

Mes 1 (segundo afio)

niveles de la empresa.

Fuente: elaboracion propia.

5.2. Distribuidores

Segun el andlisis de estrategias de mercadeo sobre la mezcla de
mercadotecnia, las estrategias se enfocan principalmente en la plaza, entendida
también como ventas o distribuidores. Los distribuidores son el enlace directo
de Prestone con los consumidores del refrigerante, por lo cual es necesario
establecer la forma de implementacién y acciones de seguimiento. Se plantea
una serie de actividades con distribuidores, basadas en la estrategia de empuje,

y se tiene como desarrollo el siguiente orden:

Tabla VIIl.  Estrategias a distribuidores

ESTRATEGIAS A DISTRIBUIDORES

Estrategia Acciones
Visitas en las que se le proporcionara
Atencion directa a distribuidores. informacion por parte del equipo de

ventas a los distribuidores.

Actividades en venta y postventa, en
Capacitacion a distribuidores. donde se realizardn capacitaciones y
entrega de suvenires.

Se realizara visitas a puntos de venta,
principalmente aceiteras.

Actividad de preventa, dirigida para
captar a nuevos técnicos.

Realizacion de visitas promocionales.

Visitas y capacitaciones a centros educativos.
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Continuacion de la tabla VIII.

Atencién a distribuidores en donde se
Actividades especiales solicitadas por realizard la presentacion del producto a
distribuidores. clientes, con atencién a solicitud de los
proveedores.
Ejecucion de campafia publicitaria enfocada en | Patrocinio en actividades especiales
la industria automovilistica de carga pesada. donde participen vehiculos de carga
(Medios masivos, enfocados en la industria pesada.
automovilistica).

Fuente: elaboracion propia.

5.2.1. Definicion de objetivos
o General
o Desarrollar un conjunto de preceptos de implementacion y

seguimiento de las estrategias de mercadeo desarrolladas, que

garantice el éxito de las mismas.

. Especificos

o Establecer el orden cronoldgico de implementacion de las
estrategias de mercadeo.

o Determinar las medidas de seguimiento que garanticen la correcta
implementacion de las estrategias de mercadeo de Prestone.

o Identificar a los sujetos responsables de la implementacion de las
estrategias de mercadeo.

o Establecer los clientes a quienes se dirigen las estrategias de

mercadeo.
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5.2.2. Responsables internos

o Mercadeo

Es el area directamente responsable de la implementacion de las
estrategias de mercadeo y la que debe darle seguimiento al desarrollo de las
acciones planificadas. Se realizara seguimiento mensual, trimestral y anual.
. Ventas

Encargados de implementar acciones planeadas en el momento de

ventas, dar informacién sobre las caracteristicas del producto, incentivar las
ventas, dar promocionales y transmitir las solicitudes de los distribuidores para
la realizacion de las actividades especiales.

° Servicio al cliente

Encargados de la atencion postventa, dar atencion personal, telefénica y
electrénica (e-mail y redes sociales).

. Asesoria técnica

Trabajo directo en actividades preventa; dar capacitacion a estudiantes de

nivel medio y postventa en actividades especiales.

5.2.3. Capacitacion

Para la implementacion de las estrategias de mercadeo el personal de las

distintas areas involucradas debe recibir informacion y ser capacitado sobre el
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contenido y las partes que corresponden a dichas estrategias. En este periodo
se resolverdn dudas sobre el papel a ejecutar por persona, y con ello se
garantizara el éxito. La empresa cuenta con un personal con amplia experiencia
en el sector de productos para el area automotriz, la capacitacion sera dirigida
para el desarrollo de las actividades por area de la empresa. La capacitacion
sera una actividad especial que se realizara en el tercer mes del proceso de las
propuestas, al ser aprobadas por los gerentes de area. En esta actividad se

incluira a los cuatro departamentos vinculados directamente.

5.3. Indicadores

La identificacion de los indicadores y conformacién de una linea base para
la medicion del impacto de las estrategias permitird cuantificar los resultados de
estas. Los indicadores se establecen con temporalidades de medicion que
estan planteados en relacion al ciclo del indicador establecido y dicha medicién

debe ser realizada por el personal vinculado directamente.

5.3.1. Ventas

Tabla IX. Indicadores de ventas

Indicador Ulriigkre! et e L encargada
Medida medicion

Departamento
Incremento de ventas Valor porcentual | mensual de ventas
Eficiencia comercial Departamento
Ventas/oferta presentada | Valor porcentual | mensual de ventas
Eficiencia comercial Departamento
Ventas/visita Valor porcentual | mensual de ventas
Eficiencia comercial Relacién entre Departamento
Ventas/vendedores variables mensual de ventas

Departamento
Beneficio neto Costos - ventas | mensual de ventas

Fuente: elaboracion propia.
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Variacion porcentual de ventas:

Tabla X. Variacion interanual de ventas
ANo Variacion
2013 14,34%
2014 4.13%
2015 -13,31%

Fuente: elaboracion propia.

5.3.2. Cartera de clientes nuevos

La actual estrategia es la utilizacion de distribuidores a quienes se les

apoyara para captar mayores sectores del mercado.

Tabla XI. Indicadores del area de clientes

Unidad de Frecuencia

Indicador Medida de Medicion Area encargada

Reconocimiento

de la marca Valor Departamento

Prestone porcentual mensual de mercadeo

Preferencia hacia

la marca Valor Departamento

Prestone porcentual mensual de mercadeo
Departamento

Clientes nuevos | Valor total mensual de ventas

Fuente: elaboracion propia.

Actualmente, segun estudio de mercado, se cuenta con un reconocimiento
de marca del 25 %. Y, también segun estudio de mercado, se tiene una

preferencia hacia la marca del 13 %.
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5.4. Seguimiento

El seguimiento se realizara de manera continua y dara indicaciones del
desarrollo de las estrategias; se identificaran puntos débiles y se corregiran

para alcanzar los objetivos de las estrategias de mercadeo.

5.4.1. Mensual

Se realiza una evaluacion para analizar el estado de las estrategias de
mercadeo, asi como la evolucién y la consecucion de los objetivos marcados.
Para realizarla, se procede a elaborar un informe entregable mensualmente al
gerente general. Este informe mensual se construira con subinformes
semanales, con lo que se actualiza el estado de la organizacion y
principalmente el area de ventas, se controlan las actividades a realizar en
distintos periodos y se optimiza el rendimiento del trabajo del equipo.

Semanalmente se realizara:

Figura 27. Seguimiento mensual de estrategias de mercadeo

4 ) 4 )

Reuniones de segumiento a

Actualizacion de hojas de ruta lo interno

Fuente: elaboracion propia.
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5.4.2.

Trimestral

Es el segundo periodo de evaluacion de la situacion de la empresa en

relacion a la implementacion de las estrategias de mercadeo. Cada tres meses

el equipo de mercadeo analizara los resultados y las expectativas en

consideracion a los indicadores y se podran realizar propuestas que busquen

mejoras para el incremento de la productividad, para adecuar la propuesta e

informacion al gerente general y gerentes de area, asi como las conclusiones

que se extraigan. En el analisis trimestral se realiza:

Figura 28.

SE—
Revision
de
erstrategia
se
informes
mensuales

—

5.4.3.

Seguimiento trimestral de estrategias de mercadeo

)

Revision
de
objetivos

—

Fuente: elaboracion propia.

Anual

)

Elaboracio
n de
informe
trimestral

—

)

Reunién de
seguimient
o de las
estrategias
de manera
interna

—

( - )
Reunién de

seguimient
o de
evaluacion
de
estrategias
a clientes

Luego de ejecutado el afio de las estrategias de mercadeo, se procedera a

realizar un amplio andlisis de las mismas en la fase de inicio. Tras todo el afio

de actuacion, se pueden visualizar claramente aquellos objetivos sélidos y

también aquellas areas que, en el siguiente afio, se pueden potenciar. Para

este momento crucial redisefia un nuevo conjunto de estrategias, en relacion a

los objetivos alcanzados y los objetivos por cumplir; se analiza:
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Figura 29. Seguimiento anual de estrategias de mercadeo

Revalidacion y
Analisis FODA Analisi general realizacion de
estrategias

Fuente: elaboracion propia.

Luego de la realizacién de las acciones de las estrategias y determinacion
del alcance de objetivos, se realizara un trabajo metodolégico, guiado por el
equipo de mercadeo, que garantiza un seguimiento constante y eficiente para
posibilitar el cumplimiento de los objetivos propuestos, y asi garantizar que el

proyecto esta seguro ante cualquier imprevisto que pueda suceder.
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CONCLUSIONES

La mayoria de personas, al preguntarle sobre Prestone Command, lo
reconocen Yy lo relacionan con calidad, eficiencia e historia, pero pocos
conocen las razones que lo hacen superior a los deméas productos del

mercado.

El posicionamiento depende de la aceptacion en el mercado o por parte
del cliente, derivada de la estrategia que pueda tener la marca para
poder diferenciarla de las demas, debido al tipo de posicionamiento, ya
sea por categoria, calidad, precio, beneficio, entre otros aspectos.
Prestone se ha caracterizado por sus marcas Unicas, novedosas Yy
originales, por lo cual en el estudio de mercado se establecié como la

marca lider en el mercado.

Segun el estudio de mercado, se conocié que los consumidores que
utilizan Prestone Command buscan el producto por los beneficios que
aporta. En el estudio realizado se establece que Prestone, ademas de
los competidores de mercado, tiene como sustituto directo el agua, esto
porque el otro sector de consumidores no conoce la diferencia entre
utilizar un producto que cumpla con los requerimientos del vehiculo de
carga pesada, por lo tanto, colocan cualquier producto aun no siendo el
indicado. A esto se enfocan las estrategias de mercadeo y se proponen
abarcar un sector proporcional de los consumidores, el cual se encuentra

en constante crecimiento.

87



La estrategia que actualmente utiliza la marca esta planteada en relacion
a los servicios y capacitaciones relacionadas al correcto uso del producto
en los vehiculos de carga pesada, por lo cual se plantean las nuevas
estrategias para potenciar las ventajas comparativas de la marca,
relacionadas a la naturaleza o composicion del producto, inigualable por
otras marcas existentes en el mercado, y por los servicios preventa,

venta y postventa.

El mercado objetivo son las flotas de vehiculos de carga pesada, ya sean
propietarios, industrias o empresas logisticas, o también propietarios-
usuarios de los vehiculos de carga pesada, asi como consumidores
individuales o el conjunto de propietarios de motores estacionarios de

distintos fines.

Se cumple el objetivo de la investigacién al desarrollar el conjunto de
estrategias de mercadeo para el refrigerante Prestone Command,
mismas que se establecen mediante los cuatro elementos del marketing
mix, dictando las acciones que permitiran el posicionamiento como
marca principal en el sector de productos para vehiculos de carga

pesada.
El costo de la estrategia es de Q. 180 000,00 para la ejecucion anual, la

cual se desarrollar4 cronologicamente y sera revisada anualmente y

readecuada con relacion a un plan de seguimiento.
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RECOMENDACIONES

Se deben tomar las medidas adecuadas para la ejecucion de las
estrategias de mercadeo apegadas exclusivamente a los elementos del

marketing mix.

Es recomendable mantener las ventas y calidad del producto, bajo un
estricto control de calidad, necesario en su elaboracion, para asi

mantener la posicion lider en el mercado.

Es necesario aplicar las estrategias y superar las acciones de la
competencia, y principalmente informar a los propietarios-usuarios de los
vehiculos de los beneficios que brinda Prestone en el sistema de
enfriamiento de estos, para reducir la brecha entre los usuarios que

emplean agua comun y corriente como refrigerante.

Se recomienda continuar con las capacitaciones, tanto en busca de
nuevos clientes como en la tarea de conservar a los presentes, y asi
promocionar la marca, pues ha sido una buena técnica para la venta

dentro del mercado.

Es dtil continuar con las estrategias y captar a los usuarios de nuevos

vehiculos de carga pesada y mantener a los actuales clientes.

Es importante asignar los recursos necesarios para ejecutar las

estrategias y mantener el control cronologico establecido, asi como
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realizar las revisiones y correcciones necesarias que permitan el

cumplimiento de los objetivos.
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: elaboracion propia.
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