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Resumen ejecutivo

El presente estudio se realizo en la empresa VIPAL que tiene mis de 59 afios en el mercado y se
dedica a la transformacién de vidrio plano y piezas de aluminio para la construccion

(ventaneria), reventa de accesorios y otros tipos de vidrio.

En la actualidad VIPAL corre el riesgo de desaparecer, debido al inadecuado funcionamiento de

su proceso de trabajo.

Por lo anterior, el informe se enfocé en uno de los problemas que posee VIPAL para asi
encontrar una solucion éptima que contribuya a su mejoramiento. Y para determinar la direccion

del estudio se hizo necesario conocer la situacion actual de la empresa y el marco tedrico.

Como antecedentes de la empresa se conocié que en sus inicios VIPAL unicamente trabajaba
con vidrio y sus aplicaciones (solo corte de vidrio, laminado y plateo para espejos) y con el
tiempo adopt6d otros productos que en algunos casos fue pionera en Guatemala (Pulido y
Biselado de vidrios y espejos con maquinaria especializada). Ademas, se indico que ha sido de
corte familiar y de una administracion centralizada con una estructura de tres niveles jerarquicos

(gerencial, jefaturas y operarios).

Todos sus procesos de produccién han sido manufactureros e informales por lo que el nivel de
estudios requerido para adoptar una plaza en taller ha sido bajo: mientras que en el drca de ventas

y administracion han optado por contratar personal con un nivel de estudios medio v alto

Entre el FODA planteado se menciona que la empresa cuenta un proceso de ventas
automatizado, con la posibilidad de incrementar su participacion en el mercado, con un
inadecuado abastecimiento de materia prima por parte de los proveedores y con una continua

reduccidn en las ventas.



Por lo anterior, el marco tedrico que se encuentra en el presente trabajo trata del marketing y su

proceso para determinar estrategias.

Para lo cual una estrategia son todos aquellos trabajos que se realizan para poder alcanzar un
objetivo y en el caso del marketing son todas aquellas acciones que se realizan para atraer y
mantener a la clientela. Las estrategias de marketing que se pueden desarrollar son las que van

dirigidas al producto, al precio, a la plaza o distribucién y a la publicidad.

El problema que VIPAL desea que se le busque solucién es la reduccién de las ventas, para lo
cual el principal objetivo es determinar las estrategias de marketing. De tal forma que las

estrategias estén orientadas al incremento de las ventas.

Para el proceso del estudio se determiné que se realizaria una investigacion descriptiva para
recabar datos que permitieran describir las caracteristicas actuales de la poblacion en estudio, por
medio de una encuesta personal dirigida a los clientes actuales de VIPAL. Por lo que se definié
una muestra del promedio de los clientes atendidos mediante un listado de facturas de los meses

de abril a septicmbre del 2009, la cual fue de 172 clientes.

Los resultados obtenidos de las encuestas realizadas se plasmaron de forma grafica y con una
pequeiia conclusion, la cual fue utilizada posteriormente en {a discusion de los resultados.

Con la informacién obtenida se determind que el mercado al que VIPAL atiende es el individual
y organizacional. y el ramo al que mas se dirige es el de las mueblerias y la construccion, las

cuales estan situadas en la ciudad capital.

También se concluyo que la clientela preferiria obtener un producto que satisfaga por completo
sus necesidades y no le cause disonancia cognoscitiva como hasta ahora ha sucedido. De igual
forma la clientela menciond que le gustaria obtener mayor informacién de la empresa y sus

productos.

Ademais. se determind que fos competidores que son mas mencionados por la clientela de VIPAL

son Vidrieria La Nacional, Vidrieria Popuiar y Vidrieria Rojas.
i



Como conclusién del trabajo se describe que VIPAL tiene diferentes puntos débiles en el proceso
de marketing, que la clientela actual tanto los clientes individuales y organizacionales desean
obtener calidad en el producto y en el servicio que se ofrece, asi como un buen precio, respaldo,

entrega a tiempo y buen desempefio.

Otras de las conclusiones, es que la ventaja competitiva de VIPAL es el respaldo que ofrece, en
comparacion a la de la competencia que se basa en la posibilidad de brindar un precio més bajo.
Asi mismo, se concluye que el mercado organizacional es el que cuenta con mayor potencial

debido a su volumen y capacidad de compra.

Con todo lo anterior en el presente trabajo se plasmé una propuesta que consta de una serie de

estrategias de marketing que podrén ser utiles para el incremento de las ventas.



Introduccion

En el presente estudio se evalia la empresa VIPAL para poder determinar su situacion actual con
respecto al marketing que realizan. La razon de realizar dicho estudio es debido a la constante
disminucién de las ventas principalmente, ademas de no tener definidos los objetivos, metas, tipo
de mercado y al desconocimiento de los pasos a seguir en la captacion y seguimiento de los
clientes.

Debido a lo anterior a la gerencia general de VIPAL le ha interesado enfocarse en ¢l tema de las
estrategias de ventas para que de esta manera se capten mayores ingresos y poder invertir y
solucionar los demas problemas que la empresa tiene. Por lo que el principal objetivo del
estudio es determinar las estrategias a seguir para el incremento de las ventas de VIPAL y de esta
forma satisfacer las necesidades de los clientes de mejor manera.

Asi mismo con éste, se obtendra el conocimiento del tipo de mercado que actualmente se capta,
sus necesidades y deseos; los puntos débiles y fuertes de la empresa al momento de la atencion
del mercado meta y sus ventajas competitivas.

Para seguir los objetivos planteados ¢l estudio tendrd una base tedrica, la cual proporcionard los
pasos a seguir y el tundamento para el planecamiento de las estrategias para el incremento de las

ventas de VIPAL



1. Marco de referencia

1.1 Antecedentes

VIPAL es una pequefia empresa comercial que fue fundada hace mas de 50 afios; se dedica a la
transformacion de vidrio plano y piezas de aluminio para la construccién, reventa de accesorios y
otros tipos de vidrio.

A un inicio Gnicamente se trabajaba con vidrio y sus aplicaciones de instalacion; para lo cual la
gerencia de ese momento decidié importar vidrio de México y adquirir una maquinaria que mas
adelante les ayudaria a introducirse a un nuevo mercado que surgia. De esta forma VIPAL fue
pionera en la introducci6n de los trabajos del bisel y pulido del vidrio al pais. Ademas, hubo una
época en la que se fabricaba espejo y se exportaba a paises Vecinos.

Por el alza del dolar los insumos de la maquinaria se hicieron cada vez mas dificiles de adquirir e
hizo que los precios de venta de los productos de pulido, bisel y espejos se elevaran y ya no
fueran rentables para la empresa, de tal forma que se decidi6 dejarlo de trabajar. Ademas de
esto, con la introduccion al pais de empresas distribuidoras de vidrio con precios mas comodos y
al alcance, se decidi6 dejar de importar cristal.

Todos sus procesos han sido manufactureros e informales por lo que el personal que ha laborado
ha estado en un nivel de estudios primario y basico. Debido a que VIPAL ha sido de corte
famitiar el manejo de la empresa se ha realizado de forma autécrata, en donde las ideas del duefio
son la norma y el personal esta solo para realizar lo que se le pide sin guia y control alguno.
Después de 25 afios hubo un cambio en la gerencia; con el transcurso del tiempo se encontraron
varias debilidades que eran necesarias corregir por lo que se hicieron varios esfuerzos de cambio
que no fueron efectivos.

En el afio mil novecientos noventa y dos y mil novecientos noventa y tres la empresa Vam
Marketing realizé un estudio, en donde su objetivo principal era incrementar la relacion y la
estimacion mutua organizacién-clientes y apoyo al posicionamiento de la marca.

Como uno de los resultados de la investigacion realizada, se determindé que en el drea
administrativa se carecia de politicas, comunicacion adecuada, un organigrama, manuales y una

planificacion.



El estudio determiné que VIPAL se dedicaba en un 86% en trabajos de vidrio y el resto con
perfileria de aluminio. Su mayor participacion es en el mercado capitalino y las ventas mensuales
estaban desde Q. 90,000 a Q. 170,000 con 42 a 58 personas para realizar todos los procesos que
se necesitaba. Y se tenia la creencia que mientras mas personas tuvieran la empresa; mayores
serian las ventas.

Se determino que la competencia eran empresas pequefias y medianas que trabajaban los mismos
productos y que se encontraban localizadas muy cerca. Lo que las diferenciaba era que VIPAL
tenia mejor calidad en el producto y servicio que los demas.

Se encontrd que la mayor parte de los consumidores estaban en un nivel socio econémico medio
alto, que se localizaban en las zonas 6, 7, 12 y 21. Igualmente se encontraban almacenes, centros
comerciales, restaurantes y cafeterias que utilizan los productos.

Entre las cualidades que le interesaban al mercado estaba la calidad del producto y servicio, la
existencia inmediata, tiempo de entrega y el precio en ultimo termino.

Se establecio que la participacion de VIPAL en el mercado de vidrio era de un 36% y un 23% en
trabajos de aluminio y vidrio.

En la actualidad la gerencia sigue siendo centralizada y autocrata. Aun no se cuenta con una
mision, vision, organigrama, metas, objetivos, estrategias y controles. A pesar de los proble'mas
que se han tenido la gerencia ha contratado a un asesor extemo para mejorar y darle rumbo a la
empresa.

De tal cuenta se ha determinado que la empresa debe funcionar con una estructura de flujos de
informacién, monetarios y resultados. Y que su objetivo es satisfacer y superar las expectativas
de los clientes tanto internos como externos, para generar relaciones de vator y reducir el alto
costo de la ineficiencia.

Se identificé que uno de los mercados a los que se trabaja es el del vidrio manufacturado, que es
adquirido por personas individuales y empresas, en forma minorista y mueblerias en forma
mayorista. El otro mercado es el de la trasformacion de perfileria de aluminio con vidrio, que €s
utilizado por arquitectos, ingenieros y constructoras mayormente. Principalmente se localizan en
el area capitalina en zonas 9, 10, 11, 13, 14, 15, 16 y carretera a El Salvador.

VIPAL tiene un 3% en la participacion del mercado total actualmente, el 85% aproximadamente
de sus ventas estan en el ramo del vidrio manufacturado y el resto en la transformacién de

perfileria de aluminio con vidrio



Desde mas de medio afio se ha obtenido un nivel de ventas aproximadas de Q. 200,000.00
mensuales y cada tres meses se han incrementado un 50%, debido a que este es el tiempo que se
lleva en la autorizacién de presupuestos de construccién.

En la actualidad todo el personal operario que labora en el departamento de administracion,
ventas y produccién es contratado con un nivel de estudios similar al que se solicitaba hace cinco
afios (primario y basico).

La estructura que la empresa ha determinado es la que se muestra en el organigrama siguiente.

Figura 1
Organigrama Actual VIPAL

Gerente General

|
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Fuente: Elaboracion propia, 2009.



1.1.1 Descripcién del FODA

FORTALEZAS ' ' OPORTUNIDADES
« la e.mpresa es cono.cida desde hace mas de 50 afios s Puede importar materia prima
o La gerencia tiene deseos de superacion *  Se tiene un 97% del mercado por
*  Secuenta con un asesor exteno abarcar.
*  El trabajo de ventas se encuentra automatizado * Puede utilizar maquinara mas
+ El trabajo en vidrio es realizado con maquinaria especializada especializada

* Se trabaja por medio de una empresa llamada Coticélo Ya, en donde se
publica y se ofrecen los productos a cierto conglomerado elegido por medio |

de un programa en linea (Internet)

5

gk ;
Economia Guatemalteca.

) )
*  Falta de liderazgo por parte de la gerencia

o Inadecuada administracion de los recursos | s Disminucién de la demanda en el

e No existe una forma adecuada para realizar ¢l proceso de reclutamiento. I Mercado de la Construccién.

*  No se cuenta con el equipo de trabajo necesario * Poco abastecimiento de materias

e No se cuenta con mision, vision. objetivos, politicas. reglas ni ! primas por parte de los
procedimientos determinados para darle una guia a la empresa proveedores.

+  Seentrega muy tarde v a veces mal el producto * Retrasos de los clientes en la

* [Inadecuada atencion al cliente cancelacion de sus deudas.

*  No se tiene una adecuada comunicacion

e Latoma de decisiones se concentra en el gerente general

*  Alta rotacion del personal

* Los materiales son comprados cuando se necesitan, no se tiene un inventario

+ Inadecuado control de los procesos

*  Mal clima Organizacional

+ No se cuenta con un lugar seguro e higiénico para realizar las actividades
adccuadamente

e Los precios los perciben los clientes como altos

*  Reduccion de las ventas

*  No se cuenta con suficiente publicidad

* No se tiene en existencia los productos que se venden y se tiene que estar

abasteciendo por cada pedido solicitado.



1.2Marco tedrico

1.2.1 Estrategia

En el mundo actual de la economia; las empresas para poder sobrevivir en ella, han desarrollado
varios mecanismos llamados estrategias; por los cuales puedan tener la certeza de adquirir el
elemento mds importante, que es la clientela.

La estrategia en Wiki pedia (Online), (2009, septiembre 13) “es un conjunto de acciones que se
llevan a cabo para lograr un determinado fin. Proviene del griego ETPATHIIKHE Stratos =
Ejército y Agein = conductor, guia. Se aplica en distintos contextos: Estrategia militar, juegos de
estrategia, estrategia empresarial, mapa estratégico, etc.”

(http://fes.wikipedia.org/wiki/Estrategia)

1.2.2 Marketing:
Todas las actividades que una empresa desarrolla para atraer y mantener a su clientela se agrupan
en lo que se le llama marketing, ya que su objetivo es brindarles satisfaccién a cambio de una
utilidad. Este puede desarrollar en cualquier empresa, a cualquier nivel y obtener utilidades y
relaciones duraderas en base a la satisfaccion de las necesidades, deseos y demandas
Segtin Kotler (2003), el marketing es un mecanismo econémico y social a través del cual los
individuos ven satisfechos sus necesidades y deseos, a través de la creacién y ¢l intercambio de
productos u otras entidades de valor.
Entre los conceptos centrales del marketing segin el anterior autor, se deben de tomar en cuenta
son los siguientes:
o [roducto: Es todo aquello que se pucde ofrecer ¢ intercambiar por otro y s tangible.
e Servicio: Son todas aquellas actividades que se ofrecen v no se pueden apropiar por que
son intangibles.
« Valor para el cliente: Percepcion que tiene una persona a la hora de adquirir un bien o
servicio. Ademds, se puede entender como el costo que tiene un producto.
o Satisfaccién del cliente: Magnitud ha la cual es percibido el desempefio de un producto.
o (alidad: es la ausencia de defectos en los productos.

» Intercambio: Es obtener algo mediante el cambio de otra cosa



e Transaccién: Es un intercambio de valores (Eje. Condiciones de tiempo en instalacion
por un valor econémico)
e Marketing de relaciones: Es el proceso por medio del cual se crean vinculos fuertes tanto
con los clientes, colaboradores y proveedores.
e Mercados: Conglomerados de clientes reales y potenciales.
En el momento que una empresa pone en practica el marketing, éste altimo puede atravesar tres
etapas segun Kotler (2003):
e Emprendedor: es utilizado en el momento que la empresa inicia con un producto o
empiezan sus labores.
e Formulado: Ya una vez la empresa alcanza el éxito se ajusta a una forma de marketing
que haga mantener la demanda.
e Intrépido: Lo utilizan para promover la iniciativa y la intrepidez de probar el producto y
crear mayor demanda del mismo.
En esta nueva época el marketing tiene nuevos retos debido a que los cambios cada vez son mas
rapidos y las empresas que pueden seguir esta tendencia tendrdn una ventaja competitiva en
relacion a sus homélogos.
En toda empresa las actividades son planificadas y el marketing no es la excepeion y por tal

razén este conlleva una serie de pasos para su desarrollo.

1.2.3 Ventaja Competitiva
Como se ha mencionado anteriormente el marketing esta orientado a encontrar una ventaja
competitiva Munuera y Rodriguez (2007), determinan que una empresa la posee cuando su
producto o marca dispone de atributos o caracteristicas espectiales (sostenibilidad en el tiempo y
defendible ante otros) que le confieren cierta superioridad sobre sus competidores inmediatos
Para lograr una ventaja competitiva se puede seguir dos pasos v los elementos detallados en el
cuadro no. 01 que Day y Wesley (1988) propusieron, los cuales habla del aprovechamiento de
los recursos y habilidades de la empresa y estos son segiin Munuera y Rodriguez (2007):

e Un valor superior para el consumidor o ventaja competitiva extera, cuando se apoya en

unas cualidades distintivas del producto o marca que constituyen una ventaja para el

consumidor. bien por que disminuye sus costos de uso v aumenta su rendimiento.
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e Un bajo costo relativo o ventaja competitiva interna, que se manifiesta en la superioridad
de la empresa en le dominio de los costos de fabricacion, administracion o de
comercializacion y que aporta un valor al productor en forma de bajo costo unitario y al

consumidor en forma de bajo precio relativo del producto o marca.

Figura No. 2

Los Elementos de la Ventaja Competitiva

1
|

POSICIONES VENTAJOSAS
—»
lf ! Valor superior para el
FUENTES DE VENTAJA consumidor RESULTADOS

Bajo coste relativo
Satisfaccion
| Lealtad
I | Cuotade
mercado

Habilidades superiores
Recursos superiores

INVERSION DE LOS BENEFICIOS
EN EL MANTENIMIENTO Y T
DESARROLLO DE LA VENTAJA entabflida

COMPETITIVA o

Fuente: Day y Wensley (2003)

1.2.4 Proceso de Marketing

El proceso del marketing segun Kotler (2003), cuenta con cuatro faces en las cuales sc analiza
las oportunidades, s¢ seleccionan los mercados meta, se desarrolla la mezcla de marketing vy se
administra la labor del marketing. Estos conceptos los detine Kotler (2003) de la siguiente
manera:

La primiera Luse o5 o aadKehing estrategico. Marea fas pautas de wccion pard deswrolia un
producto o servicio. Analiza la oferta {competidores) y la demanda (compradores) que se tienen
en el mercado v ademds analiza la empresa para determinar si realmente esta cn condiciones de
llevar a cabo el proyecto

La segunda fase es el Marketing Mix: En esta ctapa se desarrollan las estrategias que se deben de

seguir con respecto 4 tas 4P’s (Precio. Producto. Plaza y Promocién) que todas las dreas de la



organizacién (y no solo la de marketing) son conscientes de que deben responder a las auténticas
necesidades de los clientes y consumidores.
El mix comercial original (4P's) fue desarrollado para la comercializacién de productos. Sin
embargo con el desarrollo del marketing para otras areas (especialmente por la importancia del
sector servicios), este mix original ha sido cuestionado, y han aparecido variaciones del mismo.
En cl marketing de servicios, al mix original se le han agregado 3P's nuevas

e Personal

o Presentacion Fisica (Physical Evidence)

* Procesos
Luego de planear y organizar se debe de poner en practica lo ya descrito y es en este momento en
que se lleva a cabo la tercera fase del marketing. En donde se asignan las tareas y se determinan
los medios por los cuales se llevan a cabo los procedimientos.
Y la cuarta fase es el control: Es donde se establecen los mecanismos de retroalimentacion y
evaluacion con los que se comprueba el grado de cumplimiento de los objetivos y se establecen
las correcciones. Algunos de los controles son:

e control de plan anual

e control de rentabilidad

e control de eficiencia

¢ control estratégico
1.2.5 Entomo del marketing
En la actualidad todas las empresas estan operando a menudo cada vez mas conectados a como
deben de tratar a los clientes, con los miembros de la organizacion y con los socios externos,
para hacer frente a importantes fuerzas del entorno que afecta a los actores. El entomno del
marketing de una empresa segun Kotler (2003) consiste cn los actores y fuerzas externas al
marketing que afectan la capacidad de la direccion de marketing para crear y mantener relaciones
provechosas con sus clientes meta. Y existen dos entornos muy importantes para estudiar que
son el micro (empresa, proveedores, intermediarios, clientes, competidores y publicos) y el
macro entorno (demografico, generaciones, econémico, natural, tecnologico y politico).
Para Kotler (2003) en el micro entorno se debe de tomar mucho en cuenta el papel de las partes

de la empresa debido a que segun la mision vy los objetivos determinados por la gerencia asi es la
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forma de dirigir el marketing. Ademas, de que éste Gitimo debe de trabajar de la mano con las
unidades.

Otro de los puntos importantes que Kotler (2003) menciona ¢s con respecto a los proveedores, ya
que son la pieza fundamental en el abastecimiento de los materiales que son necesarios para la
satisfaccion de las necesidades de los clientes y para garantizar cllo el director del marketing
debe ser el encargado de velar por la disponibilidad de suministros y por la tendencia de los
cambios de los precios. De igual manera el elemento principal que hay que cuidar son los
clientes por lo que hay que estudiar los gustos y las preferencias de ellos y determinar como
satisfacerlas en mayor medida. No hay que olvidar a los competidores que son la razén por la
que el mercadélogo debe de buscar la ventaja competitiva de la que la empresa puede hacerles
frente a sus competidores.

A lo que respectan factores externos segin Kotler (2003), se debe considerar el entorno
demografico, en donde el mercadologo debe ser cuidadoso para determinar el tipo de mercado al
que se va a enfocar. De igual manera con el entorno econémico, en donde puede determinar las
tendencias de gasto del consumidor y todo aquello que afecte las decisiones de compra.

En la acmalidad el mercadélogo debe de poner atencion al entorno tecnol6gico, ya que cada dia
avanza v si no se tiene cierto nivel con ello se quedara cada vez mas atras, no solo de la
competencia si no de la oportunidad de satisfacer las necesidades de los clientes. Ademas, las
regulaciones que tiene ¢l pais son sumamente importantes y el prestarle la atencién debida sera
uno de los puntos que pueda ayudar a prestar un buen servicio o producir un producto de calidad
segun Kotler (2003).

Guatemala es rico en culturas por lo que en nuestro pais es de igual importante tomar en cuenta
esto, para poder distribuir los productos y hasta para contratar al personal que pueda atender a la
clientela como se espera.

1.2.6 Conducta de compra del consumidor

El comportamiento del consumidor es en forma amplia la manera en la que cada persona realiza
su compra segin Kotler (2003). Y esto se diferencia debido a la cultura (Sub cultura, Clase
Social), Sociales (Familia, Papeles y Estatus), Personales (Edad, Ocupacion), psicologicos
(Motivacién, Percepcion). Y todos estos factores son necesarios para adoptar el proceso de

compra que ¢s obtener conciencia que existe ¢l producto. se tenga el interés de conocerlo,
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evaluar las alternativas de gustos, luego se prueba y si le parece al posible comprador adopta la
decision de comprarlo.
Segiin Munuera y Rodriguez (2007), el modelo de conducta del consumidor consiste en: El
reconocimiento de !a necesidad, la bisqueda de la informacién, la evaluacion de las alternativas,
la toma de decisidn y la posicién posterior a la compra. Para productos nuevos se debe de
crearle conciencia al consumidor de que existe el producto y al mismo tiempo el interés para que
utilice el producto y lo evalie par que posteriormente lo adquiera.
En la etapa posterior a la compra segun Ferrell (2006), los clientes van a experimentar uno de los
cuatro resultados:

o Placer: el desempefio del producto supera las expectativas del cliente.

e Satisfaccion: el desempefio del producto coincide con las expectativas del cliente.

e Ausencia de satisfaccién: el desempefio del producto no cubre las expectativas del

cliente.
e Disonancia cognoscitiva: el cliente no estd seguro del desempeiio del producto en
relacion con sus expectativas.

Las empresas una vez que conocen la conducta de los consumidores es necesario que no solo se
quede en este primer paso, mas bien se enfoque en ver mas alld para crear y desarrollar
relaciones con los clientes a largo plazo. Estas relaciones se deben de crear con el gana/gana, o
sea, que ambas partes deben de ser beneficiadas segtn Ferrell (2006).
Lo anterior se puede crear por medio de la administracién de las relaciones con los clientes que
segun Ferrell (2006), es el proceso holistico de identificar, atraer, diferenciar y retener a los
clientes. Comprende algo mas que escuchar a los clientes u ofrecer mejores productos y
servicios; significa integrar toda la cadena de abastecimiento de una empresa a fin de crear valor
para el cliente en cada uno de los pasos. ya sea a través de mayores beneficios o de costos mas
bajos. Da como resultado utilidades mas altas debido a un incremento en los negocios con la
base de clientes de la empresa.
Segin Rivera, Arellano y Molero (2000), existen varios autores que han creado teorias que han
tratado de acercar a las empresas las pautas de los consumidores; en el cuadro siguiente se

mencionan dichas teorias y como se relacionan con las estrategias de marketing. Como se puede
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observar no todas las teorias pueden aplicarse a un producto en especifico por lo que segun los

autores va a depender el tipo de producto para su utilizacion.

Cuadro No. 1

Teoria de comprador y estrategia de marketing

TEORIiA: TEORia: TEORIA: TEORIA:
VARIABLES " .
ECONOMICO APRENDIZAJE PSICOANALISIS SOCIOLOGICO
. . . Satisfacer Producir aceptacion
Resistente, Facil de asociar a .
= necesidades de personas
PRODUCTO duradero, situaciones . . .
. inconscientes, Eros- importantes para
productivo. agradables.
Thanatos. nosotros
. . Alto y/o adecuado a
Barato, mejor que | No evite compra por Alto, sindénimo de
PRECIO . o ) necesidades que )
la competencia repeticion e impulso. . distincion.
satisface.
» Ambientado a Donde se pueda
En lugares al En sitios agradables i
i necesidades y estado | encontrar / ser vistos
PLAZA alcance de todos, que inviten a
] ) evolutivo de por grupos de
acceso facil. comprar por impulso
comprador. referencia.
Sugerir-evocar para Destacar la
PROMOCION 3x 2, canje. Facil de recordar. despertar aceptacion que se
inconsciente. lograra.

FUENTE: Rivera, Arellano y Molero (2000)

1.2.7 Segmentacién, seleccion y posicionamiento

Actualmente las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los compradores del mercado,

o al menos que no pueden atraerlos a todos de la misma manera. Por este motivo se ha decidido

dividir el mercado en grupos mas pequefios de distintos compradores con base a las necesidades,

caracteristicas que podrian requerir productos distintos. Y una vez que se tienen los segmentos

de mercado se debe de seleccionar el mas adecuado al que se podré ingresar. Una vez ya elegido

concieme desarrollar un producto que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con

los productos de la competencia segtin Kotler (2003).
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1.2.8 Estrategias de marketing

La estrategia de marketing ayuda a la empresa a concentrar sus recursos limitados para aumentar

las ventas y lograr ventajas competitivas sostenibles. Dentro de esta estrategia segin Rivera,

Arellano y Molero (2000), figuran las estrategias que se deben tomar en cada una de las fases del

marketing mix (producto, precio, plaza y promocion).

1.2.8.1

Estrategia de productos

a) Por su clasificacion

Una vez que se conoce que producto es lo que se va ha ofrecer y su nivel; se puede determinar a

que clasificacion puede pertenecer como lo describe Kotler (2003).

Tt

Tipo de producto de consumo

De conveni De compras

de marketing

De especialidad

No buscado

Comportamiento

de compra del

Compra frecuente, | Compra menos

poca planeacion, | frecuente, planeacion y

Fuerte preferencia y

lealtad hacia marcas,

Poca conciencia o

conocimiento del

cliente poca comparacion | esfuerzo de compra esfuerzo de compra producto (o, si se
o esfuerzo de intensos, comparacion de | especial, poca conoce, poco interés
compra, bajo | marcas basadas en | comparacidn de marcas, | o hasta interés
involucramiento | precio, calidad y estilo baja sensibilidad al negativo)
| | del cliente | precio
| Precio Precio Ejo | Precio mas allo | Precio akto Varia 1
[ Distribucion Distribucion selectiva en Varia

Promocion

Ejemplos

amplia. lugares de | menos expendios

conveniencid

Distribucién exclusiva en

unov O unes pocos

expendios por area de

mercado

\NUNCios v ventas
promuoecion de personales, Lanto por le

productor como por

por parte

revendedores
|

del productor

Promocion dirizida con

mas cuidado, tanto por el

productor como por

revendedores

Publicidad agresiva v

ventas personales del

productor vy los

revendedores
|

Dentifrico, Aparatos domésticos

revistas, detergente | grandes, televisotes,

para ropa muebles. ropa

13

Articulos de lujo, como

relojes Rolex o cristal

tino

| Seguros de vida,

donaciones de sangre

a la Cruz Roja



Ademis, Ferrell (2006), hace una clasificacion extra que define como productos empresariales:
La Materia Prima, Componentes, Materiales para procesos, Articulos MRO, Equipo Accesorio,
Instalaciones y Servicios empresariales.

De esta clasificacion puede determinarse la estrategia a seguir y tener claro cuales son las

cualidades del producto y el mercado a que va dirigido.

b) Por las decisiones individuales de producto
Segtn Kotler (2003), se puede concentrarse en tomar decisiones con respecto a los atributos del
producto, la asignacién de la marca, empaque, etiquetado y servicio de apoyo al producto.
Esto quiere decir primeramente que si se basan en los atributos del producto se le debe de prestar
atencidn segiin Kotler (2003), a la calidad, a las caracteristicas que sobresalen, su estilo y disefio
del producto.
Kotler (2003), defini6 cuatro estrategias que una empresa puede utilizar a lo que se refiere a la
marca (cuadro No. 4): la primera opcion que se tiene es introducir una extensién de linea, la
segunda seria la extension de marca, la tercera utilizar una multimarca y la tltima crear una
marca totalmente nueva.

Figura No. 3

Estrategias de marca

CATEGORIA DE PROCUTO
EXISTENTE NUEVA

EXISTENTE Extension de linea Extension de marca |

! ek
NUEVA | Multimarcas Marcas Nuevas

NOMBRE
DE MARCA

FUENTE: Kotler (2003)
A lo que se refiere al empaque, el etiquetado y el servicio de apoyo Kotler (2003), pretende que

estos tres aspectos interactien con el producto principal como un plus extra para que el cliente

sea totalmente satisfecho; con el fin de brindar un empaque til v seguro, una etiqueta con la
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informacién necesaria e importante y un servicio de apoyo que aumente el valor intrinseco del

producto.

¢) Por lineas de productos
Kotler (2003), lo define como el grupo de productos que estan estrechamente relacionados ya
que se venden y comercializan de la misma manera, Ademas, expresa que existen dos maneras
de realizar una alargar la linea: extender la linea o rellenarla; a la hora de extender la linea se
puede realizar hacia abajo, arriba o en ambas direcciones. Entiéndase que la empresa puede
cubrir huecos (hacia abajo) o colocar productos que aumenten el prestigio (hacia arriba), para

atraer al mercado.

d) Por decisiones de mezcla de productos
Es “el conjunto de todas las lineas de productos y articulos que un comerciante determinado
ofrece a la venta”. (Kotler, 2003) EIl autor expresa que este tipo de estrategias puede ayudar al
crecimiento, a buscar consistencia en las lineas de productos y al mejoramiento de la reputacién

de la empresa.

e) Marketing de servicios

Para poder disefiar programas de marketing de servicios Kotler (2003), anota que se debe de
considerar sus cuatro caracteristicas intrinsecas (intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad e
imperdurabilidad). Ademas, el autor describe que tener éxito la empresa se debe de concentrar a
la saiisfaccion de los clientes como de sus empleados; la cadena de utilidades del servicio
vincula cinco eslabones (Calidad interna del servicio, donde los empleados son productivos y
estan satisfechos: que de tal mancra agregan mayor valor: y dejan a los clientes satisfechos y
leales: para con etlo obtencr utilidades v un crecimiento saludable) para cumplir con lo anterior

Kotler (2003), menciona ademas que para los servicios se sugiere que el marketing no solo sea
externo, sino que, se requiere adoptar el marketing intemo (Capacitar y motivar eficazmente al

personal) y marketing interactivo (calidad de la interaccion del vendedor con el comprador).
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f) Productos Nuevos

Para Munuera y Rodriguez (2007), los productos pueden ser innovados o totalmente nuevos, esto
depende en medida a los objetivos que tiene la empresa tales como los econémicos — financieros,
encontrar mayor rentabilidad en los existentes u obtener mayor aprovechamiento de su capacidad
productiva. Para ello también se debe de tomar en cuenta que si se mejoran los existentes los
procesos Gnicamente tendrdn un cambio pero si se crea un nuevo producto se tendrd que tomar
un NUEvVo proceso.
Ferrell (2006), ha escrito que se¢ deben de seguir seis opciones estratégicas; que son las
siguientes:

e Productos nuevos para el mundo con un nuevo mercado

o Nuevas lineas de productos en mercados establecidos

« Extensiones de lineas de productos que complementan una linea de productos existente

Mejoras o revisiones de productos existentes

Reposicionamiento, introducir los productos existentes en mercados nuevos
e Reduccién de costos que significa: modificar productos similares a los de la competencia

a un precio bajo.

g) Ciclo de vida
Ferrell (2006), ha expresado que el ciclo de vida de los productos es una de las herramientas mas
utilizadas y respetadas; que inicia con la etapa de desarrollo y nacimiento, su crecimiento y
madurez y por Gltimo su declive y muerte. Ademis uno de los grandes problemas de esta
herramienta segin Ferrell. es la determinacion del tiempo de vida, ya que no se tiene calculado
especificamente para cada producto. En el cuadro nimero 5 se encontrardn las estrategias de

marketing segiin la etapa en que se encuentre.
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Cuadro No. 3

Estrategias durante el ciclo de vida

i Introduccion Crecimiento Madurez | Declive
I —
| | Conciencia y prueba del | Aumento de la participacion | Maximizar las utilidades al ‘ Reducir los gastos 'y
s . ‘e . |
producto | en el mercado al adquirir | defender la participacion en | esfuerzos de marketing |
Metas de |
. clientes nuevos; buasqueda | el mercado o quitarsela a los | para maximizar la ultima
marketing . . | .
de nuevas necesidades y | competidores oportunidad de  obtener
generales -
nuevos segmentos de | utilidades
mercado
Modelos limitados con | Introduccion de nuevos | Linea de modelos completa; | Eliminar los modelos y
caracteristicas limitadas, | modelos con nuevas | aumento de las ofertas de | marcas que no son
Estrategias

de producto

cambios frecuentes en el

producto

caracterislicas; continuan los

cambios en el producto

productos complementarios

para ayudar a la

diferenciacion del producto

productivos

Estrategias

de precio

Precios de penetracion

establecer  una

para
| presencia en el mercado
o descremado de precios
para recuperar Jos coslos

de desarrollo

Los precios bajan debido a
la competencia,
establecitmiento de precios
para igualar o superar a la

competencia

Estrategias
de

distribucion

| de

promocion

Adopcién_-gradual del
producto para ampliar la
disponibilidad:

participacion de

detallistas v mayoristas

Publicidad v ventas |

PCIS\H'I([JCS para Creuln
cunclencial promovcion

de ventas intensa para |
estimular la prueba del

i producto.

Intensificar los esfuerzos

para ampliar le alcance y la

Los precios siguen bajando;
establecimiento de precios
la

para vencer a

competencia.

Los precios se estabilizan

en un nivel bajo.

Amplia disponibilidad del

producto;  conservar el
espacio en anaqueles;
| eliminar tas tiendas o

canales no productivos

Mantener el nivel necesario

para conservar a los

clientes que son leales a la
marca. eliminar en forma
continua los canales que no

son productivos

disponibilidad de los
productos

Publicidad. ventas v
promocion de ventas

esivas de la marca para

Ay

fomentar el cambio de
marcas v las  pruebas
continuas,

FUENTE: Ferrell (2006), p, 169

Sefialar las diferencias vy

benelicios  de la marca:
fomentar ¢l cambio de |
marcas; conservar |

actualizado el producto o |

marca.

Reducirla a un nivel

minimo o eliminarla por

complelo

|
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1.2.8.2 Estrategia de precios
Las estrategias de precios pueden ser segan los objetivos que se tengan como: la supervivencia,
la maximizacion de utilidades. el liderazgo en el mercado y el liderazgo en la calidad del
producto. (Kotler, 2003).
Kotler continua al indicar que la empresa toma la supervivencia cuando tiene exceso de
capacidad, fuerte competencia, cambio en los deseos de los consumidores o la misma desea
mantenerse con un precio bajo.
Se maximizan las utilidades segan Kotler (2003), con un estudio de la demanda y de esta manera
se puede escoger los costos que den un precio que produzca el rendimiento méaximo de la
inversion.
Si se desea liderar el mercado Kotler (2003), sefiala que se debe de ofrecer un precio mas bajo
que la de la competencia y al que no podrian competir. Pero si se quiere liderar en la calidad del
producto se debe de colocarle un precio alto y dar una sensacion de exclusividad o que le
producto es de alta calidad.
Ademas de 1o anterior segun Kotler se pueden definir estrategias de precio segan las actividades
externas a la empresa como lo ¢s el tipo de mercado: el enfoque de )a fijacion de precio; nuevos
productos; mezcla de productos v por ajuste de precios.
El mercado se encuentra dividido segun Ferrel) (2006), por competencia pura (precio vigente 0
{inico), monopolios (variedad de precios con un limite) y oligopolios (varios precios sin limite).
El enfoque de fijacion de precios se encuentra basado seglin Kotler (2003), en los costos (se debe
de determinar los costos v tomar la decision de estar en el punto cn que nt se pierde ni se gana),
en el valor (utilizar las percepciones de los consumidores y no los costos) v en la competencia
{(segun los precios de la competencia)
Cuando se mezelan productos Kotler (2003). define la Gjacion del precio como: de linea de
productos (tomar cn cuenta los costos, las diferencias percibidas por los compradores y los
precios de la competencia). productos opcionales (accesorios o complementos que normalmente
son caros), producto cautivo (utilizado con otro para que funcione y nonmalmente tienen un
precio bajo), sub productos (productos derivados de un principal, con precio bajo) y paquete de

productos (combinacion de productos a un precio bajo).
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Normalmente todos pensaran que el regateo que se hace cn el mercado es algo normal de toda
transaccién.  En la actualidad se a determinado segin Kotler (2003), estrategias que todo
comerciante puede utilizar para ajustar sus precios que son: descuento y compensacion
(descuento por cantidad, segiin funcion cumplida, por temporada. a personas que participan en la
publicidad y apoyan las ventas); fijacion scgmentada de precio {(forma del producto, basado en el
lugar, temporada o basado en el tiempo); fijacion psicologica del precio (toma en cuenta las
reacciones que tienen los consumidores); fijacion promociones de precios (ofrece sin numero de
beneficios como: precios bajos de lista, devoluciones de efectivo, financiamiento y
mantenimiento gratuito) y fijacion geografica de precios (la B-origen, Entrega uniforme, por

zonas, por puntos base y por absorcion de flete).

1.2.8.3 Estrategia de canales de distribucién
Los canales de distribucion segin Ferrell (2006), son por donde los recursos, productos e
informacién fluyen de un punto de la produccién al consumidor final. Para Kotler (2003),
existen tres sistemas en el marketing que son las siguientes: sistema vertical (los productores,
mayoristas y detallistas interactian conjuntamente de forma corporativa, contractual y
administrado): sistema horizontal (unién de empresas que se encuentran en el mismo nivel de
canal para aprovechar las oportunidades de marketing) y sistema hibrido (dos o mas canales para
Hegar a uno o mas segmentos de clientes).
Ademas, Kotler (2003), indica que la distribucion puede ser intensiva (colocar el producto en
varios expendios), exclusiva (se concede el derecho exclusivo para distribuir) y selectiva (utilizar
un intermediario pero no en su totalidad)
1.2.8.3.1  Logistica de murketing
Esta es también Hamada “distribucion (isica”™ ¢ implica “slanear. implementar v controlar
el flujo de los materiales. productos (inales ¢ wormacion”™ del punto de origen hasta cl
punto de consumo con el objetivo de “proporcionar un nivel meta de servicio al cliente a
menor costo”- (Kotler, 2003)
Para Kotler (2003), las funciones de la logistica son: procesamiento de pedidos (disefio de
procesos para agilizar la captura y procesamiento de pedidos): almacenamiento (forma de

almacenar y ubicacion. cantidades requeridas v ricmno. oxistencia de productos): control
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de inventarios (administracion de los materiales sin elevar costos) y transportacion (ve la
logistica de la transportacién de la mercancia a su destino).

1.2.83.2 Administracion integrada de la cadena de abasto

Segin Kotler (2003), es un trabajo en equipo y colaboracidn para maximizar el
desempefio de la organizacion y prestar un buen servicio al cliente stn darle importancia a
los otros integrantes de la cadena, o sea, cada quien debe de poner empelo a lo que hace

sin ver lo de los demas.

1.2.8.4 Estrategia de comunicacién

Para que las empresas realicen comunicacién utilizan lo que Kotler (2003), denomina como

comunicacién de marketing o mezcla de promocidn; que consiste en combinar la publicidad, la

promocion de ventas, las relaciones publicas, las ventas personales y el marketing directo. Y

segun el autor anterior las definiciones de estas son:

a)

b)

c)

d)

e)

Publicidad: Forma pagada, no personal, que presentan y promocionar un bien o servicio.
Que puede ser informativa, persuasiva y de recordatorio; utilizada para promover imagen,
cultura e ideas de una empresa o producto. (Ferrell, 2006)

Para Kotler (2003), el desarrollar un programa de publicidad debe de tener bien definidos
los objetivos de la publicidad, el presupuesto, Jas estrategias y las campanias publicitarias.
Promocién de ventas: Incentivos de corto plazo que ayudan a incentivar al mercado para
la compra. Segin Ferrell (2006) esta puede estar dirigida a los clientes, a los
intermediarios del canal y a la fuerza de ventas.

Relaciones publicas: Actividad social con diversos publicos para obtener una publicidad
favorable. creacion de buena imagen y bloqueo de rumores.

Ventas personales: Forma en la que la fuerza de ventas sc presenta con el tin de ctecmar
una veata y cultivar relaciones. Y para cllo es necesario realizar el proceso de ventas que
incluye la biisqueda y calificacion del prospecto, el acercamiento previo, el acercamiento.
la presentacion y la demostracion, el manejo de las objeciones, el cierre y el seguimiento.
Marketing directo: Seleccion cuidadosa de los clientes para tener una comunicacion
directa con el fin dc obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones. Entre las

srincipales formas de marketing directo estan las ventas personales. marketing teletonico
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por correo electronico, por catalogo, de respuesta directa por television, por kioscos y en
linea.

1.2.8.4.1 Estrategias de mezcla de promocién de empuje

Estrategia dirigida al canal de distribuciéon que implica empujar el producto hacia los
consumidores finales; mediante las ventas personales y la promocién comercial que
efectia el productor para el canal de distribucion y asi incentivarlos a que trabajen y

promuevan el producto. (Kotler, 2003)

1.2.8.4.2 Estrategias de mezcla de promocion de atraccion
Esta estrategia que segun Kotler (2003), se encuentra dirigida al consumidor final con el
objetivo que consuma el producto que se encuentra en el canal de distribucion y para ello

utiliza la publicidad y la promocidn.

1.2.9 Implementacion y control del marketing

Forma en que se lieva a cabo las estrategias de marketing conforme al plan desarrollado, en
donde las metas y valores, personas, sistemas y procesos, recursos, politicas y liderazgo seran
elementos para el desarrollo. La implementacidn se puede basar en diferentes enfoques en los
que se pueden mencionar: por comandos, a través del cambio, como cultura organizacional y
otros segin Ferrell (2006).

Se sabe que una estrategia logra los resultados deseados si se implementa en forma apropiada y
por tal razén es necesario llevar un sistema de control que permita detectar los problemas

potenciales, los cuales pueden ser formales e informales.
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2. Planteamiento del problema
Segin la informacion obtenida en la observacidn realizada, VIPAL es una pequefia empresa
familiar con procesos de trabajo sin lineamientos; los cuales han dado como resultado una
empresa totalmente desorganizada y con suficientes problemas de control interno, debido a ello,
todos los esfuerzos por resolver los problemas de cada area de trabajo se han visto limitados y

por ello los resultados no han sido los esperados.

Principalmente el area de ventas se ha visto mayormente afectada, debid a que no se tiene una
idea clara de cual es el mercado al que se ha dirigido todos los esfuerzo por conocer sus gustos y

preferencias y asi captarlos y retenerlos.

Ademas, el proceso que conlleva la entrega del producto y el servicio que se ofrece en VIPAL,

cuenta con varias debilidades como:

e Inadecuado asesoramiento por parte de la fuerza de ventas
o Entrega del producto o servicio con baja calidad.
o Entrega tardia de los productos o el servicio
Estas tltimas tres son las principales razones por las que los clientes han dejado de consumir los

productos que ofrece VIPAL, y han optado por los servicios de la competencia.

Por lo anterior, VIPAL ha realizado diversas acciones para mejorar, pero los pasos que se han
dado han sido muy lentos y los resultados no se han visto plasmados en las ventas; debido a que
el tiempo que se ha invertido cn solucionar los problemas a sido demasiado largo y no se ha
tenido el tiempo para determinar la forma adecuada de captar mads clientes que ayude a detener el

deterioro de las ventas.

Esto ultimo es en la acrualidad e punto mas dcbil de la cmpresa va que no sc ticne el
conocimiento para plasmar las acciones que se deben de llevar a cabo y poder captar mayores

ingresos que ayuden a sostener la empresa.
Por lo anterior es necesario conocer:

;Cuiles serian las estrategias de marketing para el incremento de las ventas de VIPAL?
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2.1 Objetivos
2.1.1 General
« Identificar las estrategias de marketing que ayudarian a incrementar las ventas de VIPAL.
2.1.2 Especificos
o Determinar las necesidades y deseos de los clientes de VIPAL.
o Establecer los puntos débiles y fuertes de VIPAL para la atencion del mercado meta.
e Determinar la ventaja competitiva de VIPAL.
o Proponer una serie de estrategias de marketing para el incremento de las ventas de
VIPAL.
2.2 Alcances y limites
2.2.1 Alcances
El presente estudio, se enfoca en la determinacion de las estrategias mercadologicas que
VIPAL pueda implementar para el incremento de sus ventas: basandose para esto en la
investigacion de sus clientes actuales y de su competencia, para conocer a través de ellos
la situacion actual del mercado y de la empresa.
2.2.2 Limites
e El acceso a las personas para la realizacidn de las entrevistas, asi como la poca
colaboracién por parte de ellas para responder a la encuesta.
« Otra limitante fue el acceso a la informacidn de la competencia v a la realizacion de una

observacion mas detallada, por no tener un aceeso total a los puntos de venta
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3. Metodologia

En este estudio se utilizd el disefio de investigacion descriptiva, ya que a través de éste se
recabaron datos puros que permitieron describir las caracteristicas actuales de la poblacién en
estudio. Segin Méndez A. (2001), la investigacion descriptiva es la que se ocupa de la
descripcion de las caracteristicas que identifican los diferentes elementos y componentes, y su
interrelacion.

La técnica utilizada dentro de este disefio, fue:

La encuesta:

Esta permitié recabar informacion de tipo cuantitativo, para la aplicacion de anélisis estadistico
de los datos. El método de encuesta utilizado para esta investigacion fue de tipo personal, ya que
este es mucho mas confiable y preciso que las demas. Asi también, permitié tener contacto
directo con los clientes, quienes a su vez reflejaron distintas conductas durante la entrevista. En
esta se tomaron dos clases: la entrevista ejecutiva, la cual fue dirigida a empleados que
estuvieran en contacto con el objeto a investigar. Asi también se utilizo la encuesta telefonica,

para aguellas personas que son dificiles de localizar y hacer una visita.

3.1 Disefio del muestreo

a) Definicién del Marco del Muestreo

Se llevo a cabo una seleccién de elementos de la poblacion a través de un listado de facturas
realizadas durante los meses de abril a septiembre del 2009.

b) Eleccidn de la Técnica de Muestreo

Se utilizé un método de muestrco tradicional seleccionando asi, la muestra completa antes de
comenzar la recoleccion de datos, este método fue complementado con una técnica de muestreo
sin reemplazo. El objetivo de esto fue para evitar la inclusion de clientes mas de una vez en la
muestra; eliminandose del marco de muestreo conforme se seleccionaron.

La técnica de muestreo utilizada para el estudio fue de tipo probabilistica para dar asi, la misma
oportunidad a cada clemento de la muestra de ser elegida, con el fin de evitar la seleccién por
juicio personal. De este método ¢l mds conveniente fue el muestreo por agrupamientos, el cual se

realizd segin la forma de compra: ya sea en forma individual o por proyectos.
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¢) Determinacion de la Muestra
Para determinar la muestra de la encuesta que fue dirigida hacia la clientela de VIPAL se tomo
como Universo un total de 310 contactos, que corresponde al promedio de clientes atendidos

mensualmente en un periodo de 6 meses, con un alfa del 95% y un error del 5%.

n= Z* * P * Q * N

2+ P* Q +E* *(N-1)

Datos:

N= 310

P=50% = 0.50

Q= 50% = 0.50

Z=95% = 0.95=1.96

E= 5% = 0.05

Sustituyendo:

n= 1.96)% * (0.50) * (0.50) * 310

(1.96) 2 * (0.50) * (0.50) + (0.05) * (310-1)

n= 172 clientes.
Seghin registros ¢l 90% de los contactos llegan a realizar sus compras en forma individual y el

10% en forma de proyectos. Por lo tanto de la muestra 153 elementos pertenecen al primer grupo

y 17 al segundo.

g "&
- -
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4. Presentacion de Resultados

Grafica No. 1

Tipo de mercado

Base: 172 encuestados
El numero de clientes particulares e institucionales es similar.
Grafica No. 2

Actividad Econdmica

~Cerpinteria
/ L0%

Cducacicén

Diseno
5%

3%
Restau ';:u'l.-_‘h./
2%
Base: 80 encuestados.
Las actividades de construccidn v muebleria son las principales entre ¢l grupo de empresas

entrevistadas.
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Gréfica No. 3
Ambito Geografico

Base: 172 encuestados.

La mayoria de clientes estdn establecidos en la ciudad de Guatemala.

Grifica No. 4

Conocimiento de los productos que se ofrecen

2arfileria do
Aluminioy

- Vidrio
M acturado

22%

Accesan o3 —

X

Base: 172 encuestados

La mavoria de encuestados percibe que en VIPAL podran comprar vidrio
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Grafica No. 5

Productos solicitados

Pe-fileria dz

Aluminioy y 2

Azcosorios SEHhwS
o 16%

Base: 172 encuestados.

La mayoria de encuestados compran vidrio normal o manufacturado.

Gréfica No. 6

Razon de compra

Faido Otro
| Humiraciér Lo 1%
| 14'%

Exkibicén

Base: 172 encuestados.

La mayvoria de encuestados compran para proteccion como principal razon.
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Grafica No. 7

Atributos del producto

Dyscatacion

I,

Garantia
6%

Eficiente

oentrega
2%

Base: Total de encuestados.
El precio y la calidad son los beneficios que los clientes consideran ofrece VIPAL en sus

productos.

Grifica No. 8
Calidad de los productos

Escelente
f

Base: 172 encuestados.

La mavoria de los encuestados calificaron fa calidad de los productos de VIPAL como buena.
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Grafica No. 9

Razones de insatisfaccion

Base: 48 encuestados.

La razon mas fuerte por la que los clientes se encuentran insatisfechos es la mala instalacion.

Grafica No. 10

Tiempo de Entrega

Excalante

Base: 172 encuestados.

Para la mayor parte de los encuestados el tiempo de entrega lo califican como regular.
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Gréfica No. 11
Respaldo de VIPAL

[ L
| Malo  ?dsimo Cxcelente
4%

10%

3%

Base: 172 encuestados.

La mayor parte de los encuestados califican al respaldo de VIPAL como bueno.

Grafica No. 12

Funcionamiento de los productos

Malo

Base: 172 encuestados.

La mayor parte de los encuestados califican como bueno o excelente el funcionamiento de los

productos.
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Grafica No. 13

Servicio al cliente

Malc

Base: 172 encuestados.

La mayor parte de los encuestados consideran como regular el servicio al cliente de VIPAL.

Grafica No. 14

El aspecto y forma de actuar del personal

Base: 172 encuestados

En su mayoria los clientes piensan que es adecuado el aspecto y la forma de actuar del personal

que atiende en VIPAL.
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Grafica No. 15

Habilidades a mejorar del personal

Fermsde
Comunicarse —

7%

Conocimientd
' 4 det producto
e

Base: 45 encuestados

La mayoria de los encuestados expresaron que la fuerza de ventas de VIPAL debe de mejorar la

forma de atender al cliente y el conocimiento del producto.

Grafica No. 16

Servicios posi-venta

Reparacicn
27%:

Base: 172 encuestados.

A la mavor parte de los encuestados les agradaria recibir informacion de los productos y
<ervicios gue se offecen. asi como de los servicos de reparacion v limpicza.
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Gréafica No. 17

Diversificacion de los productos

Base: 172 encuestados
Para la mayoria de los encuestados no es necesario diversificar en la gama de productos que
VIPAL posee.

Grafica No 18

Caracteristicas importantes para la instalacion

| Porsonal

1%

Limpicea _~
2%

Base: 172 encuestados
La caracteristica mds impaortantes para fa instalacion es la calidad con que se realiza.
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Grifica No. 19

Forma de pago utilizada por el cliente

Contra entrega
38%

\\» |

Creécito & dia
2%

Crédito 15 dias i

2%

Cridito 20 dias

Base: 172 encuestas

La mayor parte de los encuestados expresaron que sus compras las realizan al contado.

Grafica No. 20

Medios utilizados para el pago

- Tarjets de

Tarjela de
Jebito credito
4% Y

Base: 172 encuestados

Para realizar los pagos en VIPAL los encuestados en su mayvoria utilizan efectivo o cheque
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Grafica No. 21

Precio

Base: 172 encuestados.

La mayoria de los encuestados consideran el precio de los productos de VIPAL como regular.

Grafica No. 22

Cercania de los servicios de VIPAL al mercado

Base: 172 encuestados.
La mayoria de los encuestados opinaron que les gustaria tener los servicios de VIPAL mas cerca

de donde viven o trabajan.
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Gréfica No. 23

Localizacién actual

Base: 172 encuestados

Mas de la mitad calificé como buena la localizacién actual de VIPAL.

Griéfica No.24

Ambiente del establecimiento

Excelente

Base: 92 encuestados

El ambiente que se percibe en el establecimiento segiin los encuestados es calificado como bueno

y regular en similar proporcién.
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Griéfica No. 25

Aspecto del establecimiento

Pewrmno  Excelerle
1% 3%

Base: 92 encuestados
Segtin opinion de los encuestados el aspecto fisico del establecimiento es regular y otros opinan
que es malo.
Gréfica No. 26

Servicio de parqueo
Zxcelerte Buenc
| P a%

Base: 92 encuestados

En su mayoria el servicio de parqueo lo calificaron como malo porque es limitado.
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Gréafica No. 27

Servicio de entrega en sala de ventas

Male
4%

Base: 92 encuestados

El servicio de entrega dentro de la sala de ventas lo califican en su mayoria como buepo.

Grafica No. 28

e VIPAL

Amigo o
Familiar

Base: 172 encuestados.

Los medios utilizados para dar a conoces a VIPAL han sido la guia telefonica, referencias

personales y otros, como visitas de la fuerza de ventas.
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Grafica No. 29

Tipos de promocidn

_~Lomrbes

Muest-as
%

Base: 172 encuestados.

A la mayoria de la clientela le gustaria recibir descuentos como promocion.

Gréfica No. 30

Empresas conocidas del ramo

Vv marco Futura
santakte Ao 7%
9% Popular

g 24%

LaNaconal
24%

Disalv

U4

[uroPerfiles 5%
4%

Base: todos los encuestados.
Entre las empresas competidoras mas conocidas estan La Nacional, Vidrieria Popular y Vidrieria

Rojas.
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Grafica No. 31

Compra de la clientela a la competencia

Base: 172 encuestados

Aproximadamente la mitad de los encuestados también ha realizado compras en la competencia.

Grafica No. 32

Aspecto de las Instalaciones de la competencia versus VIPAL

Mucho mejor

-
|
| 10%

Base: 83 encuestados

La mavoria considera que las instalaciones de VIPAL son mgjores gue [us de la competencia
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Grafica No. 33

Atencion del personal de la competencia versus VIPAL

~Mucho mecr

oY%

Vejor
f ey

Base: 83 encuestados

La mayoria considera que el personal actual de VIPAL y la competencia son iguales.

Grafica No. 34

Calidad de los productos de la competencia versus VIPAL.

Muchorejor

5%

Base: 83 encuestados
Aproximadamente la mitad considera que los productos de VIPAL son de mejor calidad que los

de la competencia
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Grafica No. 35

Precios de la competencia versus VIPAL.

—Muckeme o
2%

Base: 83 encuestados

La mayoria considera que los precios de VIPAL son mejores o similares a los de la competencia.

Grafica No. 36

La ubicacion del establecimiento de la competencia versus VIPAL.

Deficiente Mucho mejor
6% |\ 5%

Base: 83 encuestados

La mayoria considera que la ubicacion de VIPAL estéd mejor que las de la competencia
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Griéfica No. 37

Promociones de la competencia versus VIPAL.

Deficiente g Mejor
3% b I%

Base: 83 encuestados
La mayoria considera que tanto VIPAL como la competencia estin iguales en el aspecto de la

promocion.

Grafica No. 38

El servicio de la competencia versus VIPAL

Base: 83 encuestados

La mitad considera que el servicio de VIPAL esta mejor que el de la competencia
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Grafica No. 39

Base: 83 encuestados

La mayoria considera que el tiempo de entrega de VIPAL esta peor o igual al de la competencia.
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S. Discusion de Resultados
Para detenminar que estrategias seguir para el incremento de las ventas de VIPAL es necesario
conocer mas del mercado meta. que segun Kotler (2003) es un segmento de la poblacion que
posee ciertas caracteristicas que lo hacen acceder a un producto o servicio mediante una
transaccion y que son denominados clientes. De tal manera, para poder determinar a que
segmento de mercado se dirige. s necesario conocer sus cualidades, intereses, gustos v
preferencias.
Con la informacion obtenida se determind que el mercado que atiende VIPAL se encuentra
segmentado en personas individuales o particulares y en institucional en donde se encuentran las
empresas de distintos ramos comerciales; entre los que se puede mencionar carpinteria, hoteleria,
restaurantes, educacion, muebleria y construccion; siendo estas dos tltimas el principal mercado
que es atendido en la actualidad.
Ademas, Kotler (2003) define que se pueden hacer ain mas pequefios los segmentos y una de las
formas es la geografica. Esta division para VIPAL esta constituida por el drea departamental y
capitalina. Y el segmento al que mayormente participa la empresa es la capitalina.
A VIPAL la mayoria de los clientes la conoce debido a que tiene mas de 50 afios de existir en el
mercado. ademas sabe que puede comprar vidrio o vidrio manufacturado: siendo estos productos
los mas solicitados para la proteccion de distintas éareas.
El tipo de producto que comercializa VIPAL por sus caracteristicas Kotler (2003), lo define
como un producto de compras, porque no es muy frecuente su utilizacion, se planea antes de
comprar y la comparacion de las marcas esta basada cn el precio, la calidad y el estilo.
Una vez localizado el mercado meta y establecido sus gustos y preferencias es necesario conocer
lo que percibe cl cliente de VIPAL en cuanto a su producto, precio, plaza o distribucion v
publicidad.
Pero la pregunta mas grande de todas es (Qué es lo que busca en los productos de VIPAL el
cliente?, y segun Kotler (2003) existen tres niveles de producto a los cuales el consumidor busca
la plena satisfaccion, y es donde se encuentra el servicio, ¢ empaque, el discfio, la calidad, la
nstalacion, la garantia, la entrega, etc.
Dentro de los niveles del producto que ¢l consumidor busca, VIPAL satisface sus necesidades a

un 30% con la calidad del producto v un 23% con el precio. Para realiza un mejor analisis de la
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forma que ve el cliente a VIPAL, hay que fragmentar todos los aspectos que integran los tres
niveles del producto.

Con respecto a la calidad de los productos, la califican en su mayoria como buena, pero existe un
porcentaje de consumidores que no les ha satisfecho debido a que han tenido varios
inconvenientes como rayones, manchas, malas medidas y mala instalacién. Esta ultima es la
razon mas fuerte por la que los clientes no se sienten satisfechos ya que al momento de prestar
este servicio se valora mds la calidad y el tiempo de entrega, que cs en donde sc ha fallado mas;
por lo que la empresa debe de reforzar esas dreas y asi poder satisfacer las exigencias de los
consumidores.

Otro aspecto es el tiempo de entrega que segin Ferrell (2006), es el periodo transcurrido desde el
momento que se realiza el pedido hasta que llega al consumidor final; el cual, para VIPAL ha
sido catalogado como regular.  Por lo anterior, es necesario realizar mejoras en proceso de
entrega de pedidos.

Pero, atm teniendo varios problemas con el producto los clientes se encuentran confiados a que
VIPAL podra responder ante cualquier inconveniente que se presente y que el funcionamiento de
los productos es bueno.

Uno de los aspectos mds importantes en la actualidad es el servicio al cliente, debido a que de
este se puede determinar como sc siente ¢l consumidor hacia la empresa y depende en gran
medida del personal contratado. Segun el mercado el servicio al cliente que presta la empresa es
regular debido a que existen factores que es necesario corregir como: la atencion o el cuidado del
cliente, el conocimiento de los productos y la forma en que se comunican con ellos.

Segun Ferrell (2006), después de haber realizado una compra el consunidor experimenta placer,
satisfaccion, ausencia de satistaccion v disonancia cognoscitiva. Todo csto dependiendo al
cumpluniento de los niveles del producto

Para asegurar la satistaccion del cliente es necesario implementar servicios que apoyen al
producto ya solicitado. como lo es en el caso de VIPAL la reparacion, la limpieza y mayor
informacién de los productos, siendo este ultimo el principal requerimiento de los clientes

actuales.
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El precio como ya se menciond es un factor que diferencia al producto en este ramo y debido a
que VIPAL cuenta con dos distintos mercados serd necesario establecer dos distintos tipos de
precios. Ademas, el consumidor no solo toma en cuenta el precio si no también considera la
forma de pago. En VIPAL la mayoria de pagos recibidos son de contado al momento de la
compra y contra entrega. Y los medios de pago que con mayor frecuencia se utiliza son el
efectivo y el cheque.

Los entrevistados consideran que los precios que maneja VIPAL son regulares, aunque los ven
como mejores o iguales al compararlos con la competencia.

Segtn la enciclopedia Wikipedia (Online), (2009, Noviembre 28) la plaza es la que define en
dénde se comercializa el producto que se offece y considera el manejo efectivo de los canales

logisticos y de venta. (http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing) Para la clientela de VIPAL la

localizacién en donde se encuentra actualmente es aceptable.

Por otra parte, las condiciones de la infraestructura no llenan por completo los requerimientos de
seguridad, parqueo y ambiente; debido a esto, a la mayoria de la clientela le atraeria tener una
sucursal mas cercana, aunque para un pequefio grupo no le es importante este factor.

La forma que ticne todo ser humano para conocer a cerca de algo es la comunicacion, por lo'que
si se quiere que los clientes potenciales conozcan a la empresa y a los productos es necesario
realizar una mezcla promocional adecuada.

Las personas han llegado a conocer a VIPAL principalmente por medio de la guia telefénica, por
recomendaciones de un amigo o familiar.

La promocion de ventas que segun Ferrell (2006). es la actividad que agrega valor y actia como
incentivo de compra. En la actualidad VIPAL no realiza ninguna promocion, y la clientela ha
manitestado que les gustaria obtener descuentos.

En el ramo que se encuentra la empresa existe una gran diversidad de competidores que prestan
los misimos servicios y productos; entre los mas mencionados por los compradores estan La

Nacional, Vidrieria Popular y Vidrieria Rojas.
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6. Conclusiones

VIPAL debe de enfocar sus estrategias en satisfacer los gustos y preferencias de los
clientes, basandose en una penetracién de mercado con un desarrollo ¢ innovacién de los
productos a precios competitivos.

Los clientes de VIPAL desean obtener una buena calidad tanto en el producto como en el
servicio que se ofrece, ademas de un buen precio, una entrega a tiempo razonable, con
respaldo y buen desempefio.

VIPAL cuenta con productos de buena calidad, precio y buen respaldo; a pesar de ello
existen otras areas que se deben de mejorar como el servicio de instalacion y entrega, el
ambiente e instalaciones de la tienda y la comunicacion con la clientela.

El mercado al que actualmente VIPAL esta dirigido es al individual y organizacional. Y
el mercado que cuenta con mayor potencial es el organizacional debido a que existen
diversas ramas del mercado que consumen los productos ofrecidos por la empresa.
VIPAL brinda en sus productos y servicios un respaldo de varios afios, por lo que esta

caracteristica ha sido su ventaja ante la competencia
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7. Propuesta

Estrategias de marketing, primer trimestre 2010.

Después de determinar la situacion de VIPAL se ha considerado conveniente el realizar la
siguicnte propuesta y proporcionar con ella una herramienta que pueda contribuir a la mejora de
las ventas de la empresa, a través de la reorientacion de los esfuerzos del cuerpo de ventas y
conscguir el incremento en ¢l nivel de ventas de la empresa para e) primer trimestre del 2010.
En la propuesta se determinan las estrategias de la mezcla de mercadeo, basadas en la
informacion recolectada por la guia de observacion y las encuestas realizadas a los clientes y
competencia.
Objetivos

* Presentar a la gerencia el segmento de mercado donde se encuentra

* Presentar a la gerencia las ventajas competitivas de los competidores y de VIPAL

e Presentar las estrategias de marketing para el incremento de las ventas.

Foda
FORTALEZAS : _ " OPORTUNIDADES
= La empresa; es conocida desde hace mas de 50 afios . Puedé im;.).o.rtar maleria prima
+ Eltrabajo de ventas se encuentra automatizado * Se liene un 97% del mercado por abarcar.
+ El trabajo en vidrio es realizado con maquinaria + Puede utilizar maquinaria mas |
especializada especializada
e Se trabaja por medio de una empresa llamada |
Coticelo Ya, en donde se publica y se ofrecen los |
productos a cierto conglomerado elegido por medio |
de un programa en linea (Internet) [
DEBILIDADES AMENAZAS
s Seentrega muy tarde v a veces mal el producto e Que siga el deterioro de la economia
. atencion al cliente Guatemalt
*  [Los precios los perciben los clientes como altos * Reduccién continia en el mercado, sobre
* Reduccidn de las ventas la empresa y los productos que se ofrecen.
*  Nose cuenta con suficiente publicidad *  Fala de disponibilidad de productos por

e No se tiene en existencia los productos que se los proveedores, que no cuenten con ¢l

venden y se tiene que estar abasteciendo por cada material o productos que se necesiten para

pedido soheitado abastecerse.
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Segmento de mercado

En la actualidad VIPAL tiene una participacion considerable en dos segmentos, que son: el
individual y el organizacional. En su mayoria los que son localizados en el area capitalina.
Entre los nichos del segmento organizacional se pueden mencionar las mueblerias, hoteles y
restaurantes, colegios, edificios y empresas que se dedican a la construccion como arquitectos e

ingenieros que trabajan por su cuenta.

Ventajas competitivas

{ e Calidad del pmdﬁct;) v servicio. | s -"R.L's.paldo de mas de
* Respaldo. 50 afios.
¢ (Capacidad de atencion.

* Publicidad.

Producto

Se sugiere mejorar el proceso de produccién de los productos de vidrio y aluminio que se.
transforman, mediante la implementacion de controles de calidad desde el punto de ingreso de la
materia prima hasta el momento de la entrega del cliente. Por medio de etiquetas de referencia en
donde se describa el tipo de producto, si estd destinado para algiin proyecto, si existe algtn
desperfecto o dafio en el producto y si es materia prima o producto terminado, como se muestra a

continuacion.
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Figura 1

Ejemplo de Etiqueta
VIDRIERIA PALACIOS

Fecha de ingreso: Fecha de entrega:

Estado:

F—u:r;Trf ‘Ei‘_lb";r':;b p;o;r:r
Ademas, para mejorar la entrega del producto terminado se deberian de entregar o trasladar los
productos empacados en un plastico autoajustable, el cual permitira observar la condicién del
producto y la etiqueta de identificacion, tanto a los clientes individuales y organizacionales.
Precio

Con este tema se debe de tener mucho cuidado debido a que el mercado que se trabaja no cuenta
con la capacidad econdmica para soportar precios muy altos. Por tal motivo se sugiere utilizar
un precio bajo a la de la competencia sin llegar al costo para el segmento individual y para el
segmento organizacional se puede mantener un precio similar a la competencia. Es decir una
estrategia de penetracion en el caso del segmento individual y de paridad para el organizacional.
Plaza y Distribucién

Se debe utilizar la logistica marketing en donde se agilizan los pedidos. se busca la existencia de
los productos en cantidades y tiempos requeridos, se administran los materiales sin elevar el
costo y se transporta hasta su destino.

Se propone que en las instalaciones actuales se realice mantenimiento de paredes, fachada frontal
¥y si es necesario cambiar el concepto de la tienda a un concepto més adecuado como una galeria

de arte en productos de vidrio y aluminio.
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Ademas, de la apertura de una sala de ventas que tenga un parqueo mas accesible v que se
encuenire en un rea que se perciba menos peligrosa.
Promocidén
Publicidad: Para dar a conocer mas lo que la copresa comercializa se propone realizar atiches
con los proyectos va realizados v exponetlos en el punto de venta. asi coma mantener muestras
de lo que se tiene en existencia para la venta

Floury 2

Ejemplo de afiche publicitario

.. Toda bien hecho.

: i
Comision Nacional de Energia Eléctrica CNEE
Oficinas y Disefios Arquitectonicos Especiales

Fuenfe: Archivo VIPAL
Ventas personales: Se propone introducir en ¢l proceso Je venta que se reshiza actuahmente o
seguimiento y conservacion de los clientes.
Marketing directo: Se propone crear un catdlogo de tos productos que comercializa VIPAL, en
una pagina web, en donde se pueda solicitar los presupuestos con la garantia de recibir una
respuesta lo mas pronto posible.
Relaciones publicas: Se propone participar en las ferias de muebles v construccion que se

realizan durante el afio.
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Figura 3

Ejemplo de pagina web

VIDRIERIA ----- ;
---- PALACIOS ol

Vidriera Palacios

Zx tatirvmrs, SemE r.epenCiTe. paleles

=rtng tba b otonsor Ceoarssiidlye Jomes aae

Fuente: Elaboracion propia
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Plan de accién para las estrategias de producto

PLAN DE ACCION

ST ‘ QUIEN LO - QUIEN LO COSTO COSTO
ESTRATEGIA COMO CUANDO CANTIDAD
REALIZARA PORPORCIONARA |  UNITARIO TOTAL
PROMICTO
Estas s utilizarin cn EIEGUTAL: Deyts
y ¢ dldn e : o
e ’ de Bodega y Deplo. | Se debe de realizar | Actualmente se realizan FORMART:
identificar los productos que ) . .
[mplenenticion ingresan y salen de VIPAL: dedespacho v |la compra todos los| 359 pedidos mensuales y| Autoadhesivos en color| Por S00 unidades
de etigietus en el ; dim& uu i ,'V'r’ enlrega meses y ¢l control | 76 compras mensuales; | negro, papel bond de 3| de etiquetas se Q. 300.00
d N drd en realiza . P . P . .
provesu de " in;ci [mr " Ikizn CONTROLAR: Jefe | se debe de hacer | por lo que sera necesario 12x 2plgs. fendrd que inverlir | mensuales
/entano, localiz .. e n 5
o 0,08 de Produccion y | inicialmente cada | utilizar 500 etiquetas Tel. 2442-2386. Q. 300.00
dgilmente los productos para e
uiabaiomeniem Deplo. de Selna mensuales, Claudia
s Contabildad
Rt se utifizaab inaliza Actualmente se utilizan 2
s ilizara al finahiza
. . llos d | ckraft d Et ckralt tiene
¢l proceso de produecion va| Se debe de realizar | T - PP of de IMPRESIONES pipeltraflian
Inplonientar el | EIECUTAR: Deplo, 30 mts de largo y 60 plg un valor de Q.
- que una vez lerminado ol fodbsmtting la compra todos los I INDUSTRIALES 7400 vor rollo. Y
N[ = espacho o ; 4, rollo.
e producto hasta su timpieza se . meses y ¢l control 4 e COMETT: De 6 rollos i Q. 110.00
ajustuble para el debe de identificar + enlrega. e debe de haer equivale a utilizar 2 e 4 Ave la caja tiene un i
e de o .| sedebe de hae - . Av
empaue de los ] ' CONTROLAR: Jefe | ., rollos de pldstico beged costo de Q. 330,00
empacar para protegerlo y . inicialmente cada . 13-45 Zona 9, Tel,
produrctos . de Produccion. autoajustable de 152 mis .| dando un valor de
aborrar tiempo al mowento semana 23320516, Zuly Pérez.
de largo y 20 plg de Q. 55.00 por rollo
de su entrega ancho
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Plan de Accién para las estrategias de precio

PLAN DE ACCION

negociacion en donde el clicnte
SICNt quUe g un ol

heneficio

Gerencia General,

ESTRATEGI : QUIENLO . QUIEN LO COSTO COSTO
MO AND A D
A co REALIZARA CUENEON R SNTIDS PORPORCIONARA| UNITARIO TOTAL
PRECIO
. . EJECUTAR:
Estratcgiade | Investigar los precios de la Se debe de Q. 7,31 por
penctracion de | competencia y buscar la Dggt]zﬁ{e&f;;ts realizar b ':/;rza:or 3 hora de un Qenzsl:l:
precios manera de disminuir los coslos. . " | mensualmente trabajador " )
Gerencia General.
[ Investigar los precios de la
competencia, buscar material
Lstategia de SIEE mejor {'l ol EJECUTAR: Se debe de Q. 731 por
paridad de competencia y utilizarun | Deplo. de Ventas realizar Una vez por 3 ot de un Q.21,93
precios precio ficticio paa crcar una | CONTROLAR: mensualmente bews trabajador mensuales
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Plan de Accion para las estrategias de Plaza y Distribucién

mediante un programa de
computo que deje ver la
informacion necesaria de cada
drea

Gerencia General.

necesarios
mensualmente.

se pueden realizar
cada 4 meses
durante | hora,

PLAN DE ACCION
; . : QUIEN LO i QUIEN LO COSTO ]
k IEG
ESTRA 1A COMO REALIZARA CUANDO CANTIDAD PORPORCIONARA | UNITARIO COSTO TOTAL
PLAZA Y DISTRIBUCION
Crear un proceso oidenado de
abastecimiento, colucando
controles de niveles de Una vez que se oree El control se debe
consumo, cahdad, EJECUTAR: Depto. navezq de llevar 1 vez al
. . L el proceso adecuado Q. 7,31 por hora
Utilizat I logistica | cronograma de actividudes y | de Bodega, compras, mes durante 3 . R
ST . S s se debe dc evaluar y . de un trabajador y Q. 161,55
de markeling para |mejorar la comunicacion entre| produccién y ventas. cealizar los aiustes horas y los ajustes Q. 41.67 por h ual
agilizat los pedidos | ventas, produccion y bodega, |  CONTROLAR: : + 407 por hora mensuaies

de la gerencia

Realizar
mantenimiento de
paredes v fachada

frontal

Arreglo y pintado de muros,

limpieza de las instalaciones y

Ordenamiento del arca de
atencion

EJECUTAR: Depto.
de compras y
personal que ayuda a
taller
CONTROLAR: Jefe
de Ventas.

El mantenimiento se
debe realizar cada
afio y la limpieza
debe de ser diaria

Para el
mantenimiento: 3
dias de 2 personas
y para la limpieza:
1/2 dia durante
todo los meses.

Q 58,48 diarios

Q. 175,44 por
pintura y mano de
obra especializada
Q. 600,00 anuales
y Q. 29,40 diarios
por limpieza diaria.
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Plan de Accién para las estrategias de Publicidad

PLAN DE ACCION

1 T QUIEN LO A QUIEN LO =
ESTRATEGIA S
RA’ como T CUANDO CANTIDAD PORPORCIONARA | COSTO UNITARIO | COSTO TOT.
PROMOCION

Para realizar los aliches se Los marcos dc los Los afiches ticnen un
dn las fotogratias de afiches dehe de el valor de impresicn d

S E e PROFESIONALES: Afiches T CE MPrEsion de |y ra los aliches se

Proycelos aneriores y se realizarsc una sola & afiches con tamafto doble carta de | 1" Q 1695 Y cl valor fendri que invertic Q

Realizar afiches con shampreso, | EIECUTAR: | vez codu § aios Los| ° 20 onsu fjlamafio cobleicarta ce [IEXH 1 ano deobra | ndmiquelinveriz

lox proyectos ya
realizados y hacer
muestras

el cual estard eninincado con
meldura gue se teae

embodegada y representa ya

wna perdida para by cinp

Depto. de ventas
CONTROLAR:
Gicrencia General

afiches cada 6 meses
paru actualizar todos

marco. Y 1 muestra

para cada vendedor

de cada producio

(5 vendedores)

17" en papel opalina
Tel 2366-8615
VIPAL: Marcos de aluminio
y muestras de los lipos de
perfilerio, vidrio y
inanufactura que sc trabaja

para los marcos ¢s de

Q 75,00 ¢/u Con las

mwestras de perfileria,

vidiio y manulact

se lendra un costo de
Q 652.00

600,00 por S afjos y
Q. 135,00
Y para

semestral

652,00 mensuales

Intoduerr en ¢
procesa de venta el

Consciva

lientes

g p
pata i

en bl se puedan
sohcinn presupuestos

Propone pareipar en
ferias Je mucbles y de

constiueeion

Capatettar al personad con
respecto al pro
haciendo énlasis o los 1amas

de sepumuenia

vile venta

conservacion de chemes

Proparcionay aniecedentes

de la conpresa ¢ mtannacion

de 1os produetos pari que
una cmpresa prosanks cahice

EJECUTAR:
Deplo. de ventas
CONTROLAR:

Gerencia General

ACion se
o y e
dit mes

La capac
hard ) vezal
refurz;

1 capacits

ion
de ventas
(5 vendedores)

o fucre

DEPARTAMENTO DL
VENTAS: Informacion
impresa y actividades

Por ¢l material y el

liempo a ut

tendra un costo de @
150,00 anuales

ar se

EIECUTAR:
Depro de sentas
CONTROLA
Gicrencia General

manteninnento cada

Unia pagina web y

un mantenimicnto

SPASS: Contacto liéctor
Alvarez, Tel, 5511-1695

La pagina web Q
4,500,00 una sola

500,00 mensual

Solicitarle a fos chivites que
participan ¢n cste hpo de
eventos coloc
informacion de l empresa
con ¢l ofrecimienta de un
descuento espec

fa e ¢

CIJECUTAR:
Deplo de ventas
CONTROLAR:
Gerencia General

mes
. L Pamicipar con
En los fechas gue las L
- todos los clienles
terias son o
N S5 cn
tendarizadas de | n este tipo de
cn este 0
cada afo P
evenlos

Los clientes yue purticipen
en los ferias

Aproximadamnente Q
5,000.00
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Resumen de presupuesto

ESTRATEGIA

M ENSUAL

SEM ESTRAL

ANUAL

UNICA
COMPRA

PRODUCTO

Implementacion de
etiquetas en el proceso de
produccion

Q 300,00

Implementar el plastico
auto ajustable para el
empaque de los productos

Q 110,00

PRECIO

Estrategia de penetracién
de precios

Q 21,93

Estrategia de paridad de
precios

Q 21,93

PLAZA Y
DISTRIBUCION

Utilizar la logistica de
marketing para agilizar los
pedidos

Q 161,55

Realizar mantenimiento de
paredes v fachada frontal

Q 1.953,33

Q 775,44

PROM OCION

Realizar afiches con los
proyectos ya realizados y
hacer muestras

Q 652,00

Q 135,00

Q 600,00

Introducir en el proceso de
venta el seguimiento y
conservacion de los
clientes

Q 150,00

Hacer una pégina web
para crear un catalogo en
donde se puedan solicitar

presupuestos

Q 500.00 |

[ Q@ 450000

Propone participar en
ferias de muebles y de
construccion

Q 5.000,00

TOTAL

Q 3.220,74

Q 785,00

Q 775,44

010.100,00

TOTAL DE PRESUPUESTO

14 881.18
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ANEXOS



GUSTOS Y PREFERENCIAS DE LA CLIENTELA DE VIPAL
En el cuestionario, se prescnta una serie de preguntas relacionadas con el comportamiento, las necesidades y los
deseos de la clientela de VIPAL, con el objetivo de establecer los puntos débiles y fuertes que posee y con ello
determinar las ventajas competitivas y el potencial del mercado

FECHA: _ ENCUESTADOR:

INSTRUCCIONES: Marcar con una “X” y llenar los espacios en blanco con las respuestas que el entrevistado
proporcione.

1. Tipo de cliente
1. Particular
2. Institucional

(Ent. Pasar a pregunia 4)
(Ent. Pasar a pregunta 3)

2. Localizacién
1. Ciudad
2. Departamento
Especifique:

3. (A qué ramo comercial se dedica?

1. Carpinteria

2. Herreria

3. Muebleria

4. Disefio

5. Construccién

6. Restaurantes

7.Hoteleria

8. Vidrieria

9. Educacidn

10. Otros:
Especifique:

(Ent. Pasar a siguiente pregunta)

000000000 | 00 OO0

4. ;Para usted Vidreria Palacios qué es lo que vende? = (Ent. Pasar siguiente pregunta)
1. Vidrio —
2. Vidrio manufacturado (.
3 Perfileria de Aluminio y Accesorios -
4. Ventaneria
5 Otra
Especifique:

O

5 (Qué es lo que ha comprado en Vidrieria Palacios? (Ent. Pasar siguiente pregunta)
1. Vidrio
2. Vidrio manufacturado
3. Perfileria de Aluminio y Accesorios
4 Ventaneria
5 Otro
Especitique

(o000



PRODUCTO:

6. Razon por la que compra el producto (Ent. Pasar siguiente pregunta)
I. Proteccion
2. Exhibicion
3. lluminacion
4. Vision
S.Ruido
6.0tro

Especifique:

000000

7. {Qué es lo que considera usted importante que vidrieria palacios ofrezce en sus productos?
1. Calidad
2. Empaque
3. Eficiente entrega
4. Crédito
5. Garantia
6. Servicio Post Venta
7. Instalacion
8. Otro
Especifique: _

2

(Ent. Pasar siguiente pregunta)

000000

8. Existen productos que le gustaria se ofreciera y que no se tienen en existencia
1. Si (Ent, Pasar siguiente pregunta)
2.No
{Cuales?

9. (Como califica la calidad de los productos de Vidrieria Palacios?

1. Excelente (i (Ent. Pasar a la pregunta 11)
2.Buena % (Ent. Pasar a la pregunta 11)
3. Regular [ (Ent. Pasar a la pregunta 10)
4, Mala [ (Ent. Pasar a la pregunta 10)
5.Pésima L) (Ent. Pasar a la pregunta 10)

10. ;Qué encontrd en los productos que ne lo satisficieron’
|. Rayones
2 Manchas
3. Malas medidas
+4 Mal armado
5. Mal instalado
6. Otro

Especifique:

[

|

(Ent. Pasar siguiente pregunta)

0]

1. (Como considera usted el tiempo de entrega

1. Excelente S

2 Buena (]

3 Regular (] (Ent. Pasar siguiente pregunta)
4 Mala i |

3 Pésima



14,

. Cree que el respaldo que ofrece Vidrieria Palacios es:

1. Excelente

2.Bueno

3.Regular (Ent. Pasar siguiente pregunta)
4. Malo

5.Pésimo D

. {Qué otros productos o servicios le gustaria adquirirﬁpues de la compra?

1. Reparacion
2.Limpieza J
3. Informacion de lo que se ofrece 8
4. Otros

Especifique:

(Ent. Pasar siguiente pregunta)

Qué es lo que usted considera importante al momento de la instalacién?
1. Tiempo
2.Calidad
3.Limpicza (Ent. Pasar siguiente pregunta)
4. Personal
5.0tro
Especifique:

. {Cémo calificaria el desempeiio de los productos de Vidrieria Palacios?

1. Excelente
2.Bueno
3.Regular

4 Malo

5. Pésimo

(Ent. Pasar siguiente pregunta)

00000

. ¢Coémo califica el servicio al cliente de Vidrieria Palacios?

1. Excelente
2. Bueno
3.Regular
4.Malo
5.Pésimo

(Ent. Pasar siguiente pregunta)

00000

. A su parecer las personas que atienden son las adecuadas
1. Si (] (Ent. Pasar a la pregunta20})
2.No D (Ent. Pasar a la preguntal9)

‘
. (Qué caracteristicas a su parecer deberian de mejorar’

|. Presentacion personal
2. Conocimiento del producto

£
; U .
3. Atencién (Ent. Pasar siguiente pregunta)
4. Forma de Comunicarse %
5. Actitud
6.0tro 8

Especifique:




PRECIO

19. ;Cuél es la forma de pago con que trabaja?

1. Contado (Ent. Pasar a la pregunta 21)
2. Crédito (Ent. Pasar a la pregunta 20)

20. ;Qué formas de crédito utilizaria?

21. {Qué medios utiliza para realizar su pago?

1. Contra entrega 8
2.8 dia
3.15 dias (Ent. Pasar siguiente pregunta)

4.30 dias
5.En pagos

1. Efectivo (Ent. Pasar siguiente pregunta)

2. Tarjeta de crédito
3. Tarjeta de debito
4.Cheque

22. {Coémo considera el precio de los productos de Vidrieria Palacios?

PLAZA

1. Muy caro

2.Caro

3.Regular (Ent. Pasar siguiente pregunta)
4. Barato

5. Muy barato ()

23. Le gustaria tener una Vidrieria Palacios mas cerca

1. Si [3 (Ent. Pasar siguiente pregunta)
2.No
24, ;Cémo considera la localizacién de Vidrieria Palacios?
1. Buena (Ent. Pasar siguiente pregunta)
2.Mala
i Por que?

25. A su parecer Vidricria Palacios deberia prestar

1. Instalaciones adecuadas
2 Ambiente Avradable

3. Parqueo cercano
4_Entrega a domicilio

5. Todas las anteriores




PROMOCION

26. ;Por qué medio se entero de Vidricria Palacios?  (Ent. Pasar siguiente pregunta)
1. Amigo o Familiar
2. Periédico
3. Internet
4. Guia Telefonica
5.0tro
Especifique:

27.  ;Qué promocioén le gustaria recibir?
1. Cupones
2, Descuentos
3. Muestras
4.Combos
5.0Otras

t 1

COMPETENCIA

28. ;Qué otros empresas quep los mi  productos y/o servicios?

. Si

29. ;Ha comprado en otras as similares?
1

30. C6mo califica a Vipal con relacién a la competencia al respecto de:

-~ REGISTRO DE CUMPLIMIENTO

No|  ACCIONES A EVALUAR e
i ; YF o IGUAL [ MALO [ PESIMO

1 Instalaciones

LZ Personal - |

I3 | Productos

4 l Precios

5 | Ubicacion

6 | Promociones

7 | Servicio

8 | Tiempo de entrega 1




