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RESUMEN

Kmart S.A. de C.V. Inicidé sus operaciones en el afio de 1986
distribuyendo bolsas pléasticas de diferentes tamafios; la empresa
esta orientada a suplir las necesidades del cliente a través de
personas debidamente capacitadas en sus areas de
responsabilidad, para lograr el objetivo principal: proveer a
todos y cada uno de los clientes con los mejores productos del

mundo y con una clara visién de servicio.

En el transcurso del tiempo se fueron adquiriendo nuevos
productos para su distribucidén por lo que se ampliaron vy
surgieron nuevas lineas tales como: bolsas, desechables,

articulos de limpieza y alimentos.

Por otra parte, el estudio ha sido enfocado a la bolsa plastica
tipo jardin marca Jardinero, ya que desde finales del afio 2004
ha experimentado una disminucidén en la demanda, por lo que se
propone un plan promocional de remercadotecnia creativa para
revertir la declinacidén de la demanda, penetrar y desarrollar el

mercado.

El método utilizado para realizar la investigacidén fue el método

cientifico vy la técnica de recoleccidén de datos fue la encuesta



cuyo instrumento principal es el cuestionario que en este caso
fue dirigido a la empresa, la competencia, el cliente detallista

y el consumidor final.

Luego de haber recolectado la informacidén se procedid a la
tabulacién y andlisis da la misma, lo que sirvidé de base para
realizar tanto el diagnéstico de la situacidén actual de la
empresa como la identificacidén de las Fortalezas, Debilidades,

Amenazas y Oportunidades.

Finalmente, se desarrollo la propuesta de un plan promocional de
remercadotecnia creativa que incluye estrategias de crecimiento
especificamente desarrollo y penetracidén de mercado, estrategias
de posicionamiento y programas para cada uno de los elementos de
la promocidn y elementos complementarios de la misma. Cada
programa estd constituido por objetivos, actividades a realizar,

presupuestos y operacionalizacién.



INTRODUCCION

La elaboracién del plan promocional de remercadotecnia creativa
surge de la necesidad de aumentar la demanda de las Dbolsas
plésticas marca Jardinero para la empresa KMART, S.A de C.V. y
es de gran importancia, vya gque contribuird al desarrollo vy
penetracidén de mercados, es por ello que se presenta de forma
capitular cada uno de los aspectos que forman parte fundamental

en la realizacidén del estudio.

La investigacién consta de tres capitulos:

Primeramente, en el capitulo I, se desarrolla una serie de
términos bibliogrdficos relacionados al tema que dard apoyo a

la investigaciédn.

En segundo lugar, en el capitulo II, se realiza el diagndstico
de la situacidén actual de la empresa, detectando las Fortalezas
y Debilidades que forman parte interna de la organizacidén, asi
como también las Oportunidades y Amenazas dgque son complemento
del analisis y que corresponden al ambiente externo. Al mismo
tiempo se presentan las conclusiones y recomendaciones obtenidas

a través del estudio.



En ultimo lugar se presenta el capitulo III en el cual se
proponen estrategias de posicionamiento, estrategias de
crecimiento y mercado, al mismo tiempo aspectos relacionados a
cada uno de los pasos del plan promocional los cuales se
detallan a continuacién: Determinar una oportunidad de
promocidén, Determinar los objetivos promocionales, Organizar a
la empresa para la promocidn, Seleccionar la audiencia,
Seleccionar el mensaje, Seleccionar la mezcla promocional,
Determinar presupuestos de cada uno de los elementos del plan,
incluyendo en cada uno de los pasos la parte creativa, esto
con el objetivo de quedarse en la mente del consumidor,
identificar y reconocer el producto e inducir al consumidor en
su compra. Finalmente, se presenta el plan de implementacidén vy

control.



CAPITULO I
GENERALIDADES SOBRE LA EMPRESA KMART S.A. DE C.V., Y
MARCO TEORICO DEL PLAN PROMOCIONAL DE REMERCADOTECNIA

CREATIVA.

I. GENERALIDADES SOBRE KMART S.A. DE C.V.

Para tener conocimiento de las actividades y fines gque persigue
la empresa es necesario obtener informacidén general de la misma.
Esto incluye los antecedentes, filosofia y productos que
distribuye. Dicha informacidén fue obtenida por medio del Manual
de Organizacidédn de la empresa proporcionado por el Director

Comercial.

A. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Kmart S.A. de C.V. Inicidé sus operaciones en el afio de 1986
distribuyendo bolsas plésticas de diferentes tamafios; la empresa
estd orientada a suplir las necesidades del cliente a través de
personas debidamente capacitadas en sus areas de
responsabilidad, para lograr el objetivo principal: PROVEER A
TODOS Y CADA UNO DE LOS CLIENTES CON LOS MEJORES PRODUCTOS DEL
MUNDO Y CON UNA CLARA VISION DE SERVICIO.

En el transcurso del tiempo se fueron adquiriendo nuevos
productos para su distribucién como lo es Film de pvc, bandejas

de durapax, vasos de papel, pajillas y cubiertos plésticos,



todos estos distribuidos especificamente a supermercados. En el
afio 2005, con el objetivo de incursionar en el sector de consumo
y mayoristas se introduce wuna nueva linea de productos dque
consiste en Chao mein Cantonesa y Mascones Fibrete.

Por otra parte, uno de los productos gque mayor rentabilidad le
genera a la empresa es la bolsa pléastica tipo Jjardin marca
“WJARDINERO” al cual se va a enfocar el estudio debido a que a
finales del afio 2004 ha experimentado una declinacidén en la
demanda influyendo diferentes factores como: el incremento de
empresas dedicadas a la distribucién de Dbolsas plésticas

ofrecidas a precios mas bajos.

B. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA ACTUAL

La estructura organizativa representa graficamente todas las
dreas que conforman una institucidén vy muestra la relaciédn
jerarquica que existe entre cada uno de los puestos qgue
conforman la unidad orgénica.

La estructura orgédnica de Kmart (Anexo 1) ha sido disefiada de
tal forma que le permita alcanzar sus objetivos, es por esto que
cuenta con tres unidades organicas: ventas, operaciones vy
financiera/administrativa, las cuales estan constituidas por
diferentes puestos. Es importante mencionar que actualmente la
unidad de ventas es la encargada de realizar las actividades

promocionales.



C. FILOSOFIA DE LA EMPRESA

1. MISION.

Somos la empresa lider en la distribucién de productos
plésticos y desechables de mejor calidad en el pais, orientada a
satisfacer las necesidades de nuestros clientes y caracterizada
por brindar el mejor servicio a través de nuestro personal

altamente capacitado.

2. VISION

Ser reconocidos como los mejores distribuidores de productos
plésticos y desechables, logrando la expansién hacia nuevos
mercados a través del desarrollo de nueva lineas que permitan

satisfacer los gustos y preferencias de nuestros clientes.

3. OBJETIVOS GENERALES DE LA EMPRESA.

e Satisfacer las necesidades de 1los clientes mediante 1la
distribucién de productos desechables vy pléasticos de
calidad tales como: vasos, platos, pajillas, cubiertos,

bandejas, film y bolsas de diferentes tamafios.

e Promover los productos que distribuye la empresa, dando a

conocer la calidad y beneficios de adguirirlos, con el



propdésito de lograr que sean reconocidos a nivel nacional

e internacional.

e Desarrollar nuevas lineas que permita la expansidén hacia

nuevos mercados.

e Brindar asesoria integra a los clientes, con el fin de
orientarles sobre el producto que mas les conviene de

acuerdo a sus necesidades.

e Ganar la confianza tanto de clientes como de proveedores

trabajando con ética y profesionalismo.

D. PRODUCTOS DISTRIBUIDOS POR LA EMPRESA

En sus inicios Kmart empezd distribuyendo bolsas plésticas de
diverso tamafio Dbajo las marcas Facilita, Kedura, Heavy Y
Jardinero.

Con el tiempo surgidé la necesidad de ampliar su linea de
productos introduciendo los articulos desechables de plasticos y
durapax que comprenden vasos, platos, cubiertos, Dbandejas,
pajillas, film y conos; Utilizando la marcas Pinglino, Convermex
y Solo.

Ademés, en el afio 2005 se adquirieron nuevos productos para su
distribucién como son el chao mein marca Cantonesa vy 1los

mascones marca Fibrite.



Después de haber mencionado los productos distribuidos por 1la
empresa, cabe aclarar que el estudio se wva enfocar en un sdélo
producto, que es la bolsa tipo “Jardin” marca Jardinero, ya que

ésta ha experimentado una declinacidén en el Gltimo afio.

II. GENERALIDADES DE MERCADOTECNIA

A. MERCADOTECNIA.

La mercadotecnia es una actividad que ha evolucionado en el
transcurso del tiempo, ya que desde la antigiiedad el ser humano
ha buscado los medios para satisfacer sus necesidades.

A continuacidén se definen una serie de términos, obtenidos a

través de los autores Stanton et. al., (2004) y Kotler (1989).

1. DEFINICION

El1 término mercadotecnia comienza con la detecciédn de wuna
necesidad, vya que de esta forma se puede crear productos vy
servicios que llenen las necesidades requeridas por el

consumidor a través de acciones de intercambio.

2. OBJETIVO DE LA MERCADOTECNIA.
Después de haber definido el término de mercadotecnia es
importante mencionar su objetivo principal, el cual consiste en

crear los medios necesarios para satisfacer las necesidades de



los individuos, lo cual es posible siempre y cuando se logre
percibir vy entender lo que las personas realmente desean,

tomando en cuenta que las necesidades son ilimitadas.

3. MERCADO META.

Primeramente, debe entenderse por mercado meta aquella parte de
la poblacidén a la gque han sido dirigidos el o los productos. E1
mercado meta puede segmentarse en grupos conforme a
caracteristicas comunes de demografias, uso de productos vy
compras y de esta forma determinar el grupo de cliente que es
mas rentable vy que representaria el nivel Oéptimo para la
empresa.

Al segmentar el mercado la empresa centra sus esfuerzos a un
mercado meta final que posee caracteristicas comunes entre ellas

el hecho de satisfacer sus necesidades por medio del producto.

4. DEMANDA

Los bienes y servicios de consumo generan una demanda, la cual
es uno de los conceptos esenciales en los que se basa la
mercadotecnia para cumplir su finalidad de satisfacer las
necesidades y deseos pero estos deben de estar respaldados por

el poder adgquisitivos de las personas.



a. Definicién

La demanda se define como la cantidad de bienes y servicios que
los consumidores estadn dispuestos a adquirir a un precio
determinado con el objeto de satisfacer sus deseos %
necesidades.

Ademas, en la determinacidén de la demanda influyen diferentes
factores como: el poder adquisitivo, el precio del producto vy

las preferencias personales del consumidor.

b. Importancia

La importancia radica en que, en toda empresa la demanda de sus
productos tiene que estar a un nivel que le permita obtener el
margen de utilidad deseado para su operacidén, ya que la demanda
es el elemento que le permite a la compafiia saber si sus
productos cumplen con la finalidad de satisfacer las necesidades

y deseos de los consumidores.

c. Estados de la demanda

Los productos o servicios de una compafiia pueden ser ubicados en
los diferentes estados de 1la demanda gque a continuacidén se
detallan.

Los diversos estados de la demanda y las tareas correspondientes

de mercadotecnia son:



Demanda negativa. Un mercado se encuentra en un estado de
demanda negativa si a una gran parte del mercado le disgusta
el producto y hasta puede 1llegar a pagar un precio por
evitarlo. La labor de la mercadotecnia consiste en analizar
por qué les disgusta el producto al mercado, y averiguar si
un programa de mercadotecnia puede cambiar las creencias y
actitudes del mercado mediante el nuevo disefio del producto,

a precios més bajos y una promocidn mas positiva.

Ausencia de demanda. Se observa cuando los consumidores meta
no tienen interés o son indiferentes al producto. La tarea de
mercadotecnia consiste en encontrar formas para conectar los
beneficios del producto con las necesidades e 1intereses

naturales de la persona.

Demanda latente. Se da cuando muchos consumidores comparten
un fuerte deseo por algo gque ninguin producto o servicio
existente puede satisfacer. La tarea de la mercadotecnia
consiste en medir el tamafio del mercado y desarrollar bienes

y servicios eficaces que satisfagan la demanda.

Demanda decreciente. Toda organizacidén afrontard tarde o
temprano una demanda decreciente para uno o mas productos. La

tarea de la mercadotecnia consiste en invertir la demanda



decreciente mediante una recomercializacidn creativa del

producto.

Demanda irregular. Muchas organizaciones tienen una demanda
que varia por temporada, por dia o incluso por hora lo cual
ocasiona problemas de capacidad ociosa o de sobrecapacidad.
La tarea de la mercadotecnia consiste en encontrar la forma
para modificar el patrédn temporal de la demanda mediante una
fijacién de precios muy flexible, 1la promocidén vy otros

incentivos.

Demanda plena. Una organizacién tiene este tipo de demanda
cuando estd satisfecha con su volumen de negocios. La tarea
de la mercadotecnia consiste en mantener el nivel actual de
la demanda ante las preferencias cambiantes del consumidor vy
la competencia cada vez méas fuerte. La organizacidén tiene que
preservar su calidad o medir constantemente la satisfaccién
del cliente para cerciorarse de que estéd haciendo bien las

cosas.

Demanda excesiva. Algunas organizaciones se enfrentan a una
demanda que supera sus capacidades o sus deseos. La tarea de
mercadotecnia, denominada desmercadotecnia, requiere buscar

medios para reducir la demanda de modo temporal o permanente.



La desmercadotecnia general procura desalentar la demanda
excesiva y consta de medidas como elevacién de precios vy

reduccidén de la promocidén y el servicio.

e Demanda de productos nocivos. Los productos nocivos dan lugar
a esfuerzos organizados para desalentar su consumo. La tarea
de la mercadotecnia consiste en hacer que las personas a
quienes les gusta algo renuncien a ello, usando para este fin
herramientas tales como los mensajes publicitarios basados en
el miedo, el aumento de precios vy la reduccidén de la

asequibilidad de los articulos'.

5. Estrategias de mercadotecnia

Existen diferentes tipos de estrategias que describen de modo
detallado cédmo se lograra un objetivo individual de
mercadotecnia. En este apartado se mencionardn las estrategias

de corto y de largo plazo.

a. Definicién de estrategia

Se entiende por estrategia a la accidén de buscar y aprovechar
las oportunidades precisas que contribuyan al crecimiento del
negocio permitiendo alcanzar los objetivos de wventa vy

maximizacidén de utilidades.

! Philip Kotler. Mercadotecnia. (México: Prentice Hall Hispanoamericana, 1989),p.12.



b. Estrategia de corto plazo

Son aquellas que se realizan en un periodo igual o menor de un
afio y estadn enfocadas en conquistar los mercados existentes
mediante la utilizacidén del producto, precio, plaza y promocidn.

Definidos por Kotler (1996).

b.1 Producto

Es un Dbien tangible o intangible que se ofrece a 1los
consumidores con el fin de satisfacer una necesidad e involucra
variables como: calidad, variedad de producto, disefio,
caracteristicas, nombre de la marca, empaque, servicios,

garantias y rendimientos.

v’ Calidad

Uno de los atributos de gran importancia para que un producto
cumpla con las expectativas del consumidor es la calidad, ya que
ésta va relacionada con los términos durabilidad, confiabilidad,
facilidad de reparacién, seguridad de uso, entre otros.

En conformidad con lo anterior Pérez et. al., (1999) define 1la
calidad como el grado en que un producto o servicio se ajusta a
un conjunto de estandares predeterminados, relacionados con las
caracteristicas que determinan su valor en el mercado y su

rendimiento en funcidén del cual ha sido diserfiado.



v' Disefio

El disefio del producto son todos aquellos elementos involucrados
para llamar la atencién del consumidor, estos elementos 1lo
conforman la estética, sencillez, compatibilidad, facilidad de
fabricacién, facilidad de uso, etc.

El disefio juega un papel importante al momento que el consumidor

decide hacer la compra del producto.

v/ Caracteristicas

Es todo aquello que puede decirse de un producto e incluye tanto
aspectos tangibles como intangibles, es decir forma, peso,
tamafo, color, textura, material, imagen de la empresa,
garantia, servicio, beneficios, etc. Asi mismo las
caracteristicas sirven para diferenciar el producto de la
empresa con los de la competencia, ya que resaltan beneficios vy

aspectos uUnicos.

v Empaque

Es el recipiente o envoltura que contiene y protege al producto
y que permite dar a conocer los atributos del mismo, ya que es
capaz de promoverlo ante los consumidores, es por esto que debe
ser disefiado de forma que sirva para atraer la atencidén del

cliente.



Finalmente, el empaque contiene a la etiqueta que es 1la

informacidén impresa que describe el producto.

v Servicios

El servicio es un beneficio adicional que se brinda a los
clientes por la adquisicidédn o compra del producto, gue genera
una ventaja competitiva a la empresa, vya que ésta puede
diferenciar sus productos por medio de los servicios que presta
entre los cuales se pueden mencionar entrega, instalacidn,
capacitacién de los clientes, servicio de consultoria,

reparacidén entre otros.

v Garantia

Es un respaldo a 1la calidad y al buen funcionamiento de un
producto por un periodo de tiempo.

De acuerdo con Stanton et. al., (2004) el propdésito de 1la
garantia es asegurar a los compradores que seran compensados si
el producto no se desempefia de acuerdo con expectativas

razonables.

v Rendimiento
El rendimiento se refiere a la capacidad de funcionamiento que
tiene un producto y expresa el grado o nivel de satisfaccidn que

un producto brinda al consumidor.



b.2 Precio

Se le denomina precio a la cantidad monetaria que el consumidor
paga por la adquisicidén de un producto.

El precio es importante para las empresas porque es el unico
elemento de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos a la
compafiia en cambio para el cliente es importante porque influye
en su decisidén de compra, ya que algunos clientes consideran que

el precio estd relacionado con la calidad del producto.

v Precio de lista

Es el precio en que los detallistas ofrecen los productos a los
consumidores que incluyen el margen de utilidad deseado.

Segun McDaniel, el precio de lista o también precio base es el
que representa el nivel general de precios al cual la compafiia

espera vender el bien o servicio®.

v’ Descuentos

Cuando se recibe wuna rebaja por 1lo general es por alguna
situacidén especial, por la temporada, por la cantidad, o forma
en que se ha cancelado el producto. De acuerdo con Stanton
et.al., (2004) los descuentos producen una rebaja en el precio
base. Esta rebaja puede darse como reduccidén del precio o como

alguna otra situaciédn.

2 Carl McDaniel. Curso de mercadotecnia. (México: Continental, 1986), p. 403.




v Estrategias de fijacién de precios

Son los planes que puede implementar una empresa cuando asigna
precios a sus productos y éstos pueden ser enfocados a alcanzar
las metas que se han fijado.

Las posibles estrategias de precios se resumen en:

CUADRO No. 1

Tipo de estrategia Concepto Criterio
Estrategias Explotar heterogeneidad de | Mercado
Diferenciales consumidores Demanda
Precios fijos o Igual a todos o
variables negociables
Descuentos Reduccién de precios en
aleatorios (ofertas) lugares o momentos
determinados.

Descuentos Descuento conocido con

peridédicos (rebajas) anterioridad.

Descuentos en segundo | Descuentos a quienes

mercado cumplen determinadas
condiciones demogréaficas,
geograficas o
socioecondmicas.

Precios de Precios estandarizados por

profesionales servicios especificos.

Precios éticos Seguin el fin social del
bien o la capacidad de
pago del cliente.

Estrategias Explotar las situaciones Competencia

Competitivas competitivas.

Precios similares a Iguales, superiores o

la competencia inferiores.

Precios “primados” Precios descaradamente
altos.




Tipo de estrategia Concepto Criterio
Precios “descontados” | Precios descaradamente Competencia
bajos.
Venta a pérdida Prohibida por la ley de
defensa de competencia.
Licitaciones y Obtiene el contrato quien
concursos ofrece el precio més bajo.
Precio acostumbrado o | Que comparten la mayoria
habitual de marcas que concurren al
mercado, muy relacionado
con las monedas
fraccionarias existentes.
Precio “par” o Par o redondeado (even
“impar” price): 2000 o impar (odd
price) 1999.
Precio alto/de Precios altos en mercados
prestigio en que se asocia con
calidad.
Precio segun valor Basados en el valor que el
percibido consumidor asigna a la
utilidad que le reporta la
satisfaccidén que el
producto o servicio le da.
Estrategias de Explotar el beneficio Costes vy
precios para lineas global de la linea y no beneficios
de producto s6lo el de cada uno de los globales vy
productos que la componen, demandas

asi como, la relacidn
entre las demandas de cada
uno de ellos.

Lider de pérdidas

Que no proporciona
beneficios, pero que sirve
de gancho o “locomotora”
de la demanda de los que
si dan beneficios.

Precio de paquetes

En productos

complementarios, precio
inferior a la suma de los
precios parciales de los
componentes del “paquete

”

Precio de productos
cautivos

Precios de productos
complementarios
absolutamente necesarios
para el aprovechamiento
del producto principal.




Tipo de estrategia Concepto Criterio
Precio con dos partes | Comin en servicios, una Costes vy
parte fija y otra segun beneficios
cConsumos. globales y
Precio Unico El mismo precio para todos demandas
los componentes de la
linea.
Estrategias de Precio para el producto en | Mercado;
precios para nuevos las primeras fases de su demanda;
productos ciclo de vida. costes;
Estrategia de Precios altos de salida competencia
“descremacidén” para atraer a la “crema”
del mercado.
Estrategia de Precios relativamente
“penetracién” bajos para conseguir
rapidamente cuota de
mercado.
Fuente: Enrique Pérez del Campo et al.

Fundamentos de marketing,

Primera edicidén, (1999).p. 246.

v'Periodo de pago.
El periodo de pago estipula en que fecha

serd cancelado el pedido o producto.

v'Término de crédito.

Indica las cuotas que van a ser cancelada

y cada cuanto tiempo

s segun la tasa de

interés de la compafiia y el tiempo establecido por el comprador.



b.3 Plaza

La plaza conocida también como distribucidén, es la responsable
de hacer 1llegar el producto al wusuario o consumidor en el
momento oportuno y éste comprende canales, cobertura,
variedades, inventario, transporte que a continuacidén se

detallan.

v'Canales

Bédsicamente, la distribucién surge con la necesidad de hacer
llegar el producto desde el fabricante hasta el consumidor
final, ésto es posible mediante la existencia de los diferentes
canales de distribucién.

El canal de distribucidén es importante porque facilita las
actividades de intercambio, ya que permite que los productos se
encuentren disponibles en el momento que se necesiten y al mismo
tiempo, ayuda a reducir los costos al productor puesto que éste
no tiene que encargarse de buscar clientes y promocionar su

producto.

v'Cobertura
Al elegir un canal, se debe tener en cuenta el tamafio y el valor
del mercado potencial el cual se desea abastecer. Asi mismo,

para tener una mayor cobertura los intermediarios Jjuegan un



papel importante, ya que permite llegar a un numero mayor de

consumidores.

v Tipo de canales de distribucién (Variedades)

Dentro de los canales de distribucidén se encuentran aquellos que
estdn relacionados con los bienes de consumo, industriales y de
servicios.

Segun Stanton et. al., (2004) un canal formado sbélo por el
productor y el consumidor final se llama distribucién directa vy
un canal formado por productor, al menos un intermediario y el

consumidor final se llama distribucidn indirecta.

v'Inventarios

Es la cantidad de productos que se tienen a la disposicidén del
cliente para satisfacer los pedidos requeridos por los mismos.
Para tomar decisiones sobre el inventario, es necesario saber
cuando hacer los pedidos y de cuanto han de ser para evitar

riesgos de falta o exceso de inventario.

v'Transporte

El transporte es uno de los elemento necesario que debe tener la
compafila para la distribucidén de sus productos. Asi mismo se
debe elegir los medios idéneos que se utilizaran, ya que éstos

influyen sobre el precio del producto, la eficiencia de la



empresa y la condicidén de los bienes al punto de llegada y todo

esto repercute sobre la satisfaccidén del consumidor.

b.4 Promocién
La promocién es el cuarto componente de la mezcla de
mercadotecnia y tiene como propdsito: comunicar, convencer y

competir.

Principalmente la promocidén se encarga de difundir ideas a
través de la publicidad, propaganda y venta directa con el
objetivo de convencer al consumidor sobre un producto y sus

caracteristicas.

v Importancia

La importancia de la promocién radica en la necesidad de
mantener un nivel adecuado de ventas que permita a las empresas
subsistir en el mercado; tiene que realizarse en forma continua
teniendo claro los objetivos promocionales que se deseen
alcanzar, contando con una gran variedad de estrategias que

permitan lograr los objetivos planteados.

v Estrategias promocionales
Las estrategias promocionales indican el camino o medios gque se
utilizardn para alcanzar los objetivos promocionales, tomando en

cuenta que una promocidédn habilmente hecha puede ser efectiva



para aumentar rapidamente la demanda de un producto

manteniéndolo en un nivel elevado.

v' Mezcla promocional
La mezcla promocional esta constituida por cuatro elementos
que son: relaciones publicas, venta personal, promocidédn de venta

y publicidad. Estas seradn detallas mas adelante.

c. Estrategias de largo plazo.

Las estrategias de largo plazo son aquellas que se plantean para
ser realizadas en un periodo mayor de un afio y estan orientadas
a buscar el crecimiento de la empresa mediante los recursos de
la fortaleza que se poseen.

Entre las estrategias a largo plazo se mencionan:

v Posicionamiento y ventaja diferencial

Esta estrategia indica la forma de posicionar el producto y como
distinguirlo de la competencia, ya que el posicionamiento es la
forma en que los consumidores perciben y colocan el producto en
su mente, asimismo la ventaja diferencial es una caracteristica
o atributo que posee el producto y que lo hace distinto de la
competencia.

De acuerdo con Stanton et. al., (2004) los conceptos de ventaja

y desventaja diferenciales se aplican a bienes y servicios y en



algunos ambitos, como las ventas al detalle a empresa completas.
Un asesor piensa que los detallistas pueden ganar una ventaja
diferencial si fomentan una o mds de cuatro dimensiones
superlativas: los precios més baratos, el surtido més variado,

la mercancia més a la moda, la tienda mé&s cdémoda.

v Unidades Estratégicas de Negocio (UEN)

La mayoria de las empresas sin importar su tamafio, se componen
de varias unidades y elaboran numerosos productos, por lo cual
para tener una planeacidén y operaciones mas eficientes, conviene
dividir a una organizacidén de negocios, o productos multiples,
partiendo de sus mercados o productos més importantes. A cada
una de esas entidades se les 1llama unidades estratégicas de
negocio. Cada una puede ser una gran divisidén de la empresa, un
grupo de productos afines o hasta un solo producto de marca de

gran importancia.

v Matriz de crecimiento de mercado y producto

Esta estrategia es utilizada por aquellas compafiias que desean
tener un crecimiento tanto en sus productos como en sus mercados
y deben tomar la decisidén de hacer lo mismo que han hecho hasta

ahora, realizar mejoras o emprender nuevos negocios.



Las cuatro estrategias Dbésicas de crecimiento de mercado o
producto son: penetracidén de mercado, desarrollo de mercados,

desarrollo de productos y diversificacidn.

Penetracién del mercado: una compafiia trata de vender mas de sus
productos actuales a sus mercados actuales. Las téacticas de

apoyo son gastar méas en publicidad o en ventas personales.

Desarrollo de mercados: una empresa sigue vendiendo sus
productos actuales pero a un mercado nuevo. Las compafiias que
dependen en gran parte de unos cuantos clientes usualmente

emprenden el desarrollo de mercados, para distribuir el negocio.

Desarrollo de producto: una empresa crea productos nuevos para

vender en mercados actuales.

Diversificacidén: una compafiia desarrolla nuevos productos para

vender en nuevos mercados.?

®William Stanton et. al., Fundamentos de marketing. (México: McGraw-Hill, 2004), p.679.




FIGURA No.1l
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Fuente: Philip Kotler
Mercadotecnia
Tercera edicidn, (1989). P.34.

vMatriz BCG

El modelo de planeaciédn conocido como matriz de crecimiento
participacién fue creada por la empresa consultora Boston
Consulting Group (BCG) , la cual clasifica las Unidades
Estratégicas de Negocios (UEN) en Estrella, Vaca de Efectivo,
Interrogantes y Perros. Segun la tasa de crecimiento que éstas
tengan en la industria y el nivel de participacidén en el

mercado.

Estrellas: son aquellas UEN de alto crecimiento vy alta
participacién en el mercado y su caracteristica principal es que
necesitan mucho efectivo debido a su alto crecimiento y para

mantenerse competitivos en el mercado.



Vacas de efectivo: son UEN con alta participacién en el mercado
pero su tasa de crecimiento dentro de la industria es baja;
ademés, sirven de apoyo a las demas UEN, ya que son las que

generan mayor efectivo en la compaifiia.

Interrogantes: estas UEN poseen baja participacidédn en el mercado
pero alto crecimiento en la industria, su nombre se debe a que
los ejecutivos deben decidir si vale la pena invertir en ella o
si es necesario eliminarla, ya que requieren de mucho efectivo

para mantenerse en el mercado.

Perros: estas UEN tienen poca participacién en el mercado y bajo
crecimiento es por esto que sbélo generan efectivo para
mantenerse en el mercado pero no prometen grandes ingresos a la
compafiia.

FIGURA No.2

Participacién de la compania en el mercado
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Tasa de crecimiento
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Fuente: William J. Stanton et. al.
Fundamentos de marketing
Tercera edicidn, (2004). P.682.



v Grid comercial GE

El siguiente modelo creado por General Electric (GE) utiliza dos
factores para clasificar las UEN: el atractivo del mercado y la
posicidén del negocio, en base a dichos factores se ubican en los
niveles alta, media y baja y dependiendo de dicha ubicacién se
determinan las estrategias con las cuales debe ser tratados, vya
sea invertir, proteger, cosechar y desmontar. De acuerdo con

Stanton et. al. (2004),se definen a continuacidn.

Estrategia de invertir: son aquellas gue deben recibir recursos
amplios. Ademds para fortalecer o conservar estas UEN, se

requieren esfuerzos de marketing audaces y bien financiados.

Estrategia de proteger: esta estrategia ayuda a wuna UEN a
mantener su posicidén actual en el mercado mientras genere el

efectivo que necesitan otras UEN.

Estrategia de cosechar: estas UEN no tienen un mercado
atractivo ni una posicién fuerte, no deben recibir recursos
sustanciales. En cambio, deben recortarse los gastos para llevar
al médximo cualesquiera utilidades que queden. Una alternativa es

vender estas UEN.



Estrategia de desmontar: son las UEN que no tienen muchas

esperanzas; por lo tanto no deben recibir ningin recurso.

Probablemente 1o mejor es eliminarlas de la cartera de la

organizacién para lo cual hay que venderlas o si no se logra

cerrarlas.
FIGURA No.3
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Fuente: William J. Stanton et. al.
Fundamentos de marketing
Tercera edicidn, (2004). P.684.

6. Remercadotecnia Creativa.

En toda empresa es necesario obtener vy mantener a los

clientes satisfechos y esto se logra mediante la buUsqueda de

mejores 1ideas creativas.

a. Creatividad

Es la actitud o capacidad que las personas poseen Yy

desarrollan sus ideas y se caracteriza por su originalidad,



espiritu de adaptacidén y la posibilidad de hacer realizaciones

concretas.

b. Definicién de remercadotecnia creativa

La remercadotecnia creativa surge cuando la demanda de un
producto es decreciente, ya que ésta consiste en crear
nuevamente la necesidad del producto, puesto que los
consumidores han perdido el interés por el bien existente en el
mercado. Ademéds, la remercadotecnia comprende a los clientes,

sus problemas y los medios para captar su atencidn.

c. Importancia de remercadotecnia creativa

Es importante ©para la organizacién, poder redefinir los
elementos gque van orientados hacia la satisfaccidn de las
necesidades del cliente; esto implica volver a <crear la
necesidad a través de la renovacidén del producto dandole nueva
imagen, involucrando factores que lo diferencien de la
competencia y esto es posible mediante la remercadotecnia

creativa.

7. Estrategia creativa
Hoy en dia la competencia es uno de los factores que obligan a

las empresas a Dbuscar estrategias gque permitan captar la



atencién del consumidor, y para ello es necesario apoyarse de la
creatividad a la hora de lanzar un mensaje publicitario.

Por ende, es necesario implementar la estrategia creativa que
segin Belch et. al. (2005), es aquella que determina que se
dice o comunica y requiere de una téactica creativa que es la

forma de ejecutar las estrategia del mensaje.

a. Planeacién de la estrategia creativa
La planeacién de la estrategia creativa incluye tres aspectos
importantes que son: el reto creativo, correr riesgos creativos

y el personal creativo (Belch, 2005).

El reto creativo: Consiste en usar la imaginacidén de tal forma
que se comunique un mensaje claro y preciso que incentive al
ptiblico objetivo para adquirir los productos que se estan
anunciando.

Por otra parte, el correr riesgos creativos implica que el
anuncio sea aceptado por el plUblico, es decir gque el mensaje
que se estd lanzando estd acorde a los atributos y beneficios

del producto o servicio.

b. El1 proceso creativo
La creatividad debe ser vista como un proceso, ya que sigue una

serie de etapas que permiten transformar una idea en un mensaje



publicitario que cautive al consumidor y se logre el objetivo de
atraerlo y mantenerlo.
Segin Young citado por Belch, el modelo del proceso creativo

consta con cinco pasos®:

La inmersién: recopilar materia prima e informacién mediante la

investigacidén de antecedentes y ahondar en el problema.

Digestién: tomar la informacidn trabajar en ella y asimilarla.

Incubacién: sacar los problemas de la conciencia y trabajar la

informacién en el subconsciente.

Conceptualizacién: nace una idea; el fendémeno de “;Eureka!” ;lo

encontré!.

Realidad o verificacién: estudiar la idea para ver si todavia
parece buena o resuelve el problema; después, adoptarla para su

préactica

* George Belch y Michael Belch. Publicidad y promocién. Perspectiva de la comunicacién integral.
(México: McGraw-Hill, 2005), p.268.




c. Desarrollo de la estrategia creativa.

El desarrollo de la estrategia creativa incluye 1las campafias
publicitarias, la plataforma de texto publicitario y la busqueda
de una idea publicitaria.

Primeramente, las campafias publicitarias son aquellos esfuerzos
que hacen las compafiias para dar a conocer sus productos bajo
una idea central que se difunde a través de los anuncios.

En segundo lugar, la plataforma de texto publicitario conocida
también como plataforma creativa o plan de la estrategia
creativa, es un documento gque describe las decisiones relativas
a estrategias en que se sustenta un anuncio individual (Wells,
19906) .

Existen dos elementos esenciales que componen la plataforma de
texto publicitario y es el disefio de la idea de venta principal
y €l disefio de la estrategia creativa.

Por ultimo, la bUsqueda de una idea de venta principal consiste
en detectar los atributos méds importantes del producto y a la
vez relacionar el beneficio de éste con lo que el cliente desea.
La idea de venta principal debe estar disefiada para captar el

interés del consumidor e inducirlo a adquirir el producto.

B. Analisis FODA
E1l FODA es una herramienta de la planeacidén que le permite a la

compafiia determinar su situacidn actual mediante la



identificacidén de Fortalezas (F) vy Debilidades (D) que son
manejables por la empresa, ya que son de caracter interno y la
identificacidén de Oportunidades (O) y Amenazas (A) gque son de
indole externa y por lo tanto es dificil que sean manejadas por

la empresa.

1. Determinacién de Fortalezas y Debilidades.

Se entiende por Fortalezas a todas aquellas capacidades o
habilidades «con que cuenta la compafila y que le permite
diferenciarse de la competencia, por lo tanto, deben ser
aprovechadas con el fin de crear ventajas competitivas.

Por otra parte, las Debilidades son limitaciones que le impiden
a una compafiia poder desarrollarse 'y enfrentarse a la

competencia.

2. Determinacién de Oportunidades y Amenazas.

Tanto las Amenazas como las Oportunidades se originan en el
entorno de la empresa.

En el caso de las Amenazas son aquellos factores que pueden
perjudicar la estabilidad de la compafiia, en cambio, las
Oportunidades son los aspectos positivos que se presentan y que

deben ser explotados para beneficio de la empresa.



3. Analisis FODA

Después de haber determinado las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas es preciso realizar un analisis que
implique desarrollar las estrategias gque méds se adecuen a la
situacidén en que se encuentra la empresa. Estas estrategias

pueden ser:

Estrategias de Supervivencia:
Son aquellas que pretenden minimizar las Debilidades y Amenazas,
y se utiliza cuando la empresa presenta muchas Amenazas y pocas

Fortalezas.

Estrategias Adaptativas:
Pretenden minimizar los puntos débiles y maximizar las
Oportunidades. La empresa debe tomar en cuenta las ventajas

externas para enfrentar o superar sus Debilidades.

Estrategias Defensivas:
En esta estrategia existe una preparacién por parte de la
empresa para encarar las Amenazas y Debilidades, ya que toma en

cuenta las Fortalezas que posee.



Estrategias Ofensivas:

Es cuando la compafiia aprovecha las Oportunidades mediante las
Fortalezas, asi mismo, puede controlar las Debilidades vy
Amenazas que se le presenten y sus esfuerzos estadn encaminados

al crecimiento en el mercado.

III. GENERALIDADES DEL PLAN PROMOCIONAL

A. Planeacién

La planeacién constituye una de las etapas mas importante dentro
de una compafiia ya que es la que encamina a la empresa hacia la
consecucién de los objetivos, puesto que precisa las actividades
a realizarse en un momento especifico dando como resultado un

incremento en las utilidades.

1. Definicién

Es el proceso que consiste en programar todas las actividades
que se necesitan realizar para lograr las metas establecidas.
Para ello es preciso determinar el tiempo y recursos necesarios,

ya sean humanos, financieros y materiales.

2. Beneficios de la planeacién
En la actualidad muchas compafiias se resisten a realizar una

planeacidén formal, vya gque consideran gque es una pérdida de



tiempo y no creen en los resultados positivos de anticiparse a
los hechos.

Sin embargo, Melville Branco citado por Kotler (1989) considera
que la planeacién puede producir cierto numero de beneficios
entre los cuales estdn: La planeacidén estimula el pensamiento
sistemadtico de la gerencia, da lugar a una mayor coordinacidén de
los esfuerzos de la compaifiia, Conduce al desarrollo de
estdndares de rendimiento para el control, que la compafiia
intensifique sus objetivos y politicas, da lugar a una mejor
preparaciédn para desarrollos repentinos, provoca un sentido de
mayor participacién de los ejecutivos en sus responsabilidades

de interaccién.

3. Pasos para la planeacién

La planeacidén estd constituida por una serie de pasos que
comprende: Deteccidén de las oportunidades, Establecimiento de
objetivos, Desarrollo de premisas, Determinacidén de cursos
alternativos de accidén, Evaluacidédn de cursos alternativos de
accidén, Seleccidén de un curso de accidn, Formulacidn de planes
derivados vy Expresidédn numérica de los planes a través del

presupuestoi

® Harold Koontz y Heinz Weihrich. Administracién una perspectiva global. (México: McGrawHill,
1994), p.129.




4. Tipos de planes

Segin Kotler, (1996) Existen ocho tipos de planes gque pueden
clasificarse de cuatro formas: por su Amplitud (Estratégicos vy
Operacionales), Marco temporal (A largo plazo y Corto plazo),
Especificidad (Direccional y Especifico), Frecuencia de uso (Uso
inico y Permanente). A continuacidén se comparan cada uno de

ellos:

Planes Estratégicos en comparacién con Operacionales.

El plan estratégico es aquel que involucra a todas las &areas de
la organizacién, con el fin de aprovechar al méximo todas las
Oportunidades y enfrentar las Amenazas del ambiente tomando en
cuenta las Fortalezas y Debilidades de la organizacidén. Ademés,
es aquel que comprende un periodo mayor de un afio.

En comparacidén con el plan estratégico el plan operacional es
aquel que ©pretende hacer mejoras en las actividades u
operaciones de la empresa, mediante la toma de decisiones.
Asimismo, el plan operacional hace que los empleados y mandos
intermedios formulen planes encaminados a anticipar y enfrentar
las acciones de la competencia. Por otra parte, comprende un

periodo de un afio o menor de un afio.



Planes a corto plazo comparados con planes a largo plazo.

La diferencia principal entre estos dos tipos de planes es el
tiempo que comprenden, ya que el plan a corto plazo es el que
cubre un periodo menor de un afio y el plan a largo plazo es

aquel que va mas allad de un afio.

Planes especificos comparados con planes direccionales.

Los planes especificos son aquellos que expresan claramente los
objetivos para un Aarea especifica, es decir gque no presentan
problemas de malentendidos y no dan lugar a interpretaciones. En
cambio, los planes direccionales son los que presentan guias
generales y son flexibles, es decir que pueden estar sujetos a

cambios en los cursos de acciédn.

Planes de uso uUnico comparados con los planes permanentes.

El plan de wuso uUnico es aquel que ha sido disefiado para
enfrentar situaciones Unicas, es decir que no va a volver a
presentarse.

Por otra parte, los planes permanentes son aquellos que sirven
de guia ©para situaciones comunes que se repiten en una

organizacién.



B. Plan Promocional

En la actualidad el no contar con un plan que le ayude a los
productos a darse a conocer en el mercado le puede costar una
disminucién en sus ventas y por consiguiente en sus utilidades
para la compafiia es por ello que a continuacién se detallan las
generalidades del plan promocional y los elementos involucrados

en é1l.

1. Definicién

El plan promocional estd compuesto por dos palabras que son de
suma importancia, la primera que es plan, la cual constituye un
documento por escrito que implica decidir con antelacidén sobre
;Qué?, Cémo?, ¢Quién?, Débnde?, y ¢Cuédndo? concretar las
decisiones gque se toman, asi mismo la promocidén que es la
encargada de incentivar a estimular el mercado al gque va
dirigido el producto. Por consiguiente para desarrollar un plan
promocional es necesario tener ©pensamiento, estrategia vy
creatividad.

En conclusidén, un plan promocional es aquel documento que
contienen los objetivos, estrategias, tacticas, presupuestos vy
recurso humano necesario para llevar a cabo el programa de

actividades de promocidén en un tiempo determinado.



2. Elemento del plan promocional
El plan promocional estd constituido por cuatro elementos
badsicos: Relaciones puUblicas, Venta personal, Promocién de venta

y Publicidad; conocido también como mezcla promocional.

a. Relaciones publicas

Para Hughes (1986), se trata de la filosofia de la organizacidn
que se traduce en una serie de acciones de comunicacidén, de
caracter informativo, cuyo objetivo general es crear o modificar
actitudes, creencias o conducta del publico objetivo. Un pUblico
objetivo que puede ser fisico (una persona) o Jjuridico (una
empresas). Seguin Hughes, 1las relaciones publicas tratan del
esfuerzo planificado y sostenido para establecer y mantener la
buena voluntad y la compresidédn mutua entre la organizacidn y su
publico.

Los objetivos principales de las relaciones publicas son 1la
consolidacidén y proyeccién de la imagen de la organizacidn,
generar opinién publica, comunicacidén de mejores vias con los
sectores involucrados vy la publicidad institucional de 1la
empresa.

Las caracteristicas de las relaciones publicas son la alta
credibilidad, fuera de guardia y dramatizacién.

Sin  embargo, existen algunas limitaciones de relaciones

puiblicas, una de ella es que la empresa tiene poco o nulo



control sobre lo que se dice en un articulo de prensa O en una
noticia televisiva; no existe ninguna garantia de que el

mensaje aparezca en la radio, televisidén y medios impresos.

b. Venta personal

La venta personal pretende llegar a contribuir con los esfuerzos
de venta del producto, ya sea vendiéndolo en el momento de la
presentacidén al consumidor final o Dbien logrando nuevos
contratos con los intermediarios.

Al respecto, Lamb et. al. (1998) opina que todas 1las ventas
personales refieren a aquellos que implican que dos personas
se comunican en una situacidén de comprar con objeto de
influenciarse mutuamente. Por tanto el comprador como el
vendedor, tienen objetivos especificos que desean alcanzar®.

La importancia de la venta personal en la mayoria de las
organizaciones raramente puede ser soslayada. El1 objetivo de
todos los esfuerzos de mercadotecnia es incrementar las ventas
rentables ofreciendo satisfacer los deseos de los consumidores a

largo plazo.

c. Promocién de ventas
La publicidad y las ventas personales suelen operar en estrecha

colaboracién con otra herramienta de promociédn, la promocidn de

® Charles W. Lamb et. al., Marketing. (México: Thomson,1998), p.463.



ventas que consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la
compra o venta de un servicio.

Segtn, Stanton et. al., (2004) es uno de los términos menos
rigurosos del vocabulario de marketing. Por promocidén de ventas
se entienden los medios que estimulan la demanda vy cuya
finalidad es reforzar 1la publicidad vy facilitar la venta
personal.

Algunas técnicas utilizadas son: las muestras gratuitas que es
una manera de poner el producto al alcance de los clientes
potenciales; cupones, es el medio utilizado con mayor
frecuencia; aparicién de productos, las compafiias pagan para que
sus productos aparezcan o sean parte de las peliculas.

De la misma manera Kotler et. al., (2003) menciona que 1los
objetivos de la promocién de ventas varian ampliamente. Los
objetivos de las promociones comerciales incluyen lograr que los
detallistas manejen articulos nuevos y mantengan inventarios mas
grandes las promociones comerciales y de fuerza de ventas apoyan
al proceso de ventas personales.

Las principales herramientas de promocidén ante consumidores son
muestras, cupones, reembolsos, paquetes de precio global,

bonificaciones, especialidades publicitarias, etc.



d. Publicidad
La mayor parte de las empresas utilizan la publicidad en una u
otra forma la cantidad de dinero que se invierte en ella indica

su enorme importancia.

v" Definicién
La publicidad es el elemento de la mezcla promocional que hace
una presentacién del producto a través de lo medios de

comunicacidén masivos y no masivos.

v" Tipos de medios publicitarios
La eleccidén del medio publicitario depende del mensaje y de la
audiencia meta. A continuacién se presenta un breve resumen

sobre las caracteristicas que poseen los principales medios.

Prensa. Los peridédicos son un medio publicitario de gran
flexibilidad vy oportunidad. Se ©pueden insertar vy cancelar
anuncios en muy poco tiempo y se puede colocar desde pequefios
avisos clasificados hacia anuncios de varia paginas. Puede
agregarse o eliminarse paginas de modo que los periddicos no
presentan las limitaciones del tiempo como la televisidén y la
radio. Puede utilizarse para llegar a una ciudad, o una regidn

determinada y el costo por persona cubierta es relativamente



bajo. Por otra parte la vida de los periddicos es muy breve. Son

desechados una vez que son leidos.

Televisién. Combina el movimiento el sonido y 1los efectos
visuales especiales los productos pueden ser demostrados vy
descritos la televisidén ofrece una gran cobertura geografica vy
mucha flexibilidad en la presentacidén del mensaje. Sin embargo
es un medio relativamente caro. En los udltimos afios la
televisidén por cable estd cambiando este medio de publicidad,
esto da origen a mas mercados fragmentados y transmisiones
especializadas lo cual se dificulta llegar a un mercado masivo.
El aspecto positivo, la programacidén especializada por canales
de televisidén por cable ofrece un grupo mads homogéneo de
espectadores a un precio mas bajo debido a que la audiencia es

mas pequefila que los canales de televisidn con sefilal abierta.

Correo directo. Este medio es el méds personal y selectivo de
todos. La impresidén y los portes hacen que el costo del correo
directo por persona sea mucho mads alto que de otros medios. Pero
como el correo directo llega exclusivamente a las personas Jque
el anunciante desea contactar, practicamente no se desperdicia
cobertura. Sin embargo el hecho de 1llegar al prospecto no

significa que el mensaje haya sido recibido.



Radio. La radio es un medio de bajo costo por persona debido a
su gran alcance. Sin embargo, este medio sélo causa una
impresidén auditiva, basdndose enteramente en la capacidad del
radioescucha para tener la informacién escuchada y no vista. Por
lo deméds, la atencidén de la audiencia a menudo presenta un bajo
nivel, porque la radio suele emplearse como un estimulo de fondo

para trabajar, estudiar o realizar alguna actividad.

Paginas amarillas del directorio telefdénico. Existe una seccidn
en el directorio telefénico impreso con los nombres de las
empresas y sus numeros telefdnicos.

Esta seccidén es una fuente de informacién con la cual la mayoria
de los clientes estan familiarizados. Asimismo, es utilizada por
consumidores que van o estdn cerca de tomar una decisidén de
compra. Desde el punto de vista negativo los anuncios en la
seccidén comercial de los directorios telefdnicos son dificiles
de diferenciar y el mensaje de un anuncio estd rodeado por el

mensaje de la competencia.

Revistas. Son el medio que se utilizan cuando en un anuncio se
desea una impresidédn de gran calidad y colorido. Puede llegar a
un mercado nacional con un costo por persona relativamente bajo
por lector. A través de revistas de interés especial o ediciones

regionales de las revistas de interés general el anunciante



llega a determinada audiencia con un minimo de desperdicio de 1la
circulacidén. Generalmente las revistas se leen en tiempo libre,
en contraste con la prisa con que se leen otros medios impresos.
Esta caracteristica es de gran utilidad para el anunciante que
debe comunicar un mensaje largo o complicado. Con programas de
produccidén menos flexibles que los periddicos las revistas
exigen que los anuncios sean enviados varias semanas antes de
la publicidad. Ademés como aparecen semanal o mensualmente, es

mas dificil utilizar mensajes de interés actual.

Vallas publicitarias o publicidad al aire 1libre. Dada la
naturaleza tan mévil de la sociedad moderna los anuncios al aire
libre llegan a un gran porcentaje de la poblacidén el bajo costo
por exposicidén constituye su ventaja mads importante, aunque el
costo total de una campafila a escala nacional de espectaculares
puede resultar muy cara. Los espectaculares ofrecen gran
flexibilidad en su cobertura geografica y ofrecen una intensa
cobertura de mercado dentro de una regidén. Pero si el producto
anunciado no es un bien o servicio de uso generalizado hay un
gran desperdicio de 1la circulacién puesto que muchos de 1los
transetuntes o conductores no serdn prospecto. Finalmente,
algunos anunciantes lo piensan muy bien antes de elegir este

medio por las criticas de que destruyen el panorama.



Medios interactivos. El1 medio interactivo méds desarrollado
rapidamente es el Internet, los consumidores acceden a éste,
utilizando sus computadoras personales. La oportunidad generada
por éstas ha sido aprovechada por los comerciantes quienes
pueden comunicar mensajes publicitarios.

Este medio es interactivo debido a que el receptor debe tomar la
iniciativa de buscar el mensaje del transmisor. Una vez que ha
comenzado la interaccidén, el receptor puede buscar informacidn

adicional e incluso comprar el producto.

v" Objetivo de la publicidad

El propdsito de la publicidad es wvender algo (un bien, un
servicio, una idea, una persona o un lugar) ahora o més tarde,
esta meta se logra estableciendo objetivos especificos
susceptible de expresarse en anuncios individuales que son
incorporados a la campafia.

Para Stanton et. al., (2004) los objetivos mas comunes son:

Apoyo a la venta personal con la publicidad se consigue
familiarizar a los prospectos con la campafia y sus productos,

facilitando asi la labor de la fuerza de ventas.



Mejoramiento de las relaciones con los distribuidores. A los
mayoristas y detallistas les gusta ver que un fabricante apoya

la venta de sus productos con publicidad.

Introduccién de un producto nuevo. Los consumidores necesitan
estar informados incluso sobre extensiones de linea que utilizan

nombres de marca conocida.

Ampliacién del uso de unos productos. Con la publicidad se
alarga la temporada de un producto, se aumenta la frecuencia de
reposicidén o se acrecienta la variedad de aplicaciones del

producto.

Contrarresta la sustitucién. La publicidad refuerza las
decisiones del cliente y reduce la probabilidad de gque adopte

otras marcas.

v Caracteristicas de la publicidad.

Segun Stanton et. al., (2004) 1la publicidad posee cuatro
caracteristicas importantes:

= Posee un mensaje verbal y/o visual.

"= Un patrocinador a quien se identifica.

"= La transmisién del mensaje es a través de uno o varios

medios.



"= Existe un pago que realiza el patrocinador a los medios que

transmiten el mensaje.

v Ventajas y desventajas de los medios de publicidad.

A continuacidn se

presentan una

serie de

ventajas y

desventajas de los diferentes medios de publicidad.

CUADRO No. 2

Medio publicitario

Ventajas

Desventajas

Periddico

Posee flexibilidad,
es decir hay una
seleccidén en el
momento oportuno,
buena cobertura del
mercado local,
amplia aceptacidén y
alta credibilidad.

Corta vida, mala
calidad de
reproduccidn, escasa

audiencia que se
pasa los periddicos.

Televisidn

Combina imagen,
sonido y movimiento,
tiene atractivo para
los sentidos y al
mismo tiempo atrae
la atencidén y posee
gran alcance.

Costo absoluto,
elevado, poco orden
y menos selectividad
de la audiencia.

Correo directo

Se da una
selectividad de 1la
audiencia, existe 1la
flexibilidad, es
decir no hay
competencia de
anuncios dentro del
mismo medio y por
altimo se da una
personalizacidn.

Costo relativamente
alto e imagen de
correo de
propaganda.




Radio

Es de uso masivo,
alta selectivita
demogréafica y
geografica, es de
bajo costo.

Solo presentacidn de
audio, menor
atencién que en
televisidn, tarifas
sin tasas
estandarizadas y
exposicién fugaz.

Revistas

Alta selectividad
demogréafica y
geografica,
credibilidad y
prestigio,
reproduccién de alta
calidad, larga vida,
buen numero de
lectores que lee la
revista.

Larga espera para
comprar un espacio
para anunciarse en
la revista, parte de
la circulacidén se
pierde sin la
garantia de
reposicién.

Publicidad exterior

Gran exposicioén
repetida, bajo costo
y baja competencia.

No hay selectividad
de la audiencia,
limitaciones
creativas.

Fuente:

investigadores del presente trabajo.

3. Elementos complementarios del plan promocional

Ademéds de los
promocional,
el merchandising,

directa,

atencidén al cliente.

cuatro

demostradoras o

telemercadeo,

elementos

promocidén por

principales de un

impulsadoras,

Internet,

plan

existen elementos que los complementan tales como:

mercadotecnia

servicio vy




a. Merchandising

El merchandising es una manera de hacer afirmaciones visuales o
escritas sobre la compafiia por medio de un ambiente diferente a
los medios pagados con comunicacidén personal o sin ella.

El merchandising son los métodos por los cuales se pretende
reforzar los mensajes publicitarios a través de canales de
distribucidén no masiva y que buscan comunicar la informacidén vy
las promociones del producto’.

Por otra parte, el merchandising es el desarrollo de politicas
relacionado con la forma y presentacién que debe tener un
producto o servicio en particular, su precio al momento de
producirlo o adquirirlo, la cantidad y el lugar adecuado en que
debe colocarse en el mercado o la tienda. Este término se usa

mucho en particular en el mercado meta (Fischer et. al., 1996).

b. Demostradoras o impulsadoras

Es la persona que representa a una empresa especifica y su
funcién primordial consiste en promover los productos en el
punto de venta principalmente supermercados y farmacias con el
fin de estimular al consumidor en la compra del producto

destacando los atributos y beneficios del mismo.

" Hiebing y Cooper. Cémo preparar el exitoso plan de mercadotecnia. (México: McGraw- Hill, 1992), p.
199.




c. Mercadotecnia directa

Es la que busca mantener una relacidén directa entre el vendedor
y el consumidor.

De acuerdo con Wells et. al., (1996) la mercadotecnia directa es
el tipo de mercadotecnia que utiliza los medios para contactar
en forma directa a un prospecto y produce una respuesta sin la
intervencidén de un detallista o un vendedor vy que ademas
comprende cinco caracteristicas ©principales: es un sistema
interactivo, siempre estéd disponible un mecanismo para que el
consumidor responda a la oferta, el intercambio entre el
comprador y el vendedor no se limita a una tienda detallista o
un vendedor, la respuesta es medible y por ultimo estd la
necesidad de wuna base de datos con informacidén sobre el
consumidor.

Por otra parte, Stanton et. al., (2004) consideran que 1los
mercaddélogos directos hacen contacto con consumidor por uno o
mas de los siguientes medios: radio, televisidén, periddicos,

revista, catdlogos y envios postales (correo directo).

d. Telemercadeo
Es una forma de mercadotecnia cuyo instrumento de comunicacidn
es el teléfono y su ventaja principal es la comunicaciédn

personal que se establece con el cliente.



Para Trevifo, (2000) el telemercadeo son las tibias
presentaciones por teléfono, en primera instancia, y una base de
datos computarizados que contenga una relacién de los mejores
prospectos y ayuda a reducir gastos de la fuerza de ventas vy
aumentar la productividad.

Por otra parte, el telemercadeo puede ser tan persuasivo como la
venta personal, ya que la voz humana es uno de los instrumentos

de comunicacién més convincentes.

e. Promocién por Internet

Toda empresa estd dispuesta a promocionar sus productos a través
del medio que le permita cubrir una mayor cantidad de
consumidores, y para ello el Internet es una buena opcidédn ya que
es uno de los medios més utilizados por el publico, pero no
solamente con elaborar una pagina Web las empresas van a obtener
mas consumidores, si no que se debe hacer un continuo e intenso
esfuerzo de promocidén para tener muchas probabilidades de hacer

negocios importantes.

f. Servicio y atencién al cliente.

Puesto que la mercadotecnia pretende satisfacer las necesidades
y deseos de 1los clientes, es necesario utilizar wuna de las
herramientas que permiten a las empresas ser mas competitivas

como es el servicio y la atencién al cliente, vya que es



importante que el consumidor obtenga una buena imagen vy
reputacidén de la compafiia.

El servicio y atencién al cliente es el conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que
el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y
se asegure un uso correcto del mismo.

Por otra parte, existen medios que permiten medir la
satisfaccién del cliente como son encuestas a los consumidores,
buzones de sugerencia, numeros 800 y sistemas de dquejas vy

reclamos.

4. Pasos para la elaboracién del plan promocional.
Para elaborar un plan promocional es necesario llevar a cabo una

serie de pasos que a continuacién se detallan®:

a. Determinar una oportunidad de promocién

Este paso se focaliza mediante las siguientes condiciones:

Tendencia favorable en la demanda. En ésta es mas factible
realizar wuna ©promocidédn enfocada a lo que el cliente esté

dispuesto a comprar.

8 John Burnett. Promocidn, conceptos y estrategias. (Colombia: McGraw-Hill, 1996), p.9.




Punto de diferenciacién del producto. Para que un producto tenga
presencia en el mercado se debe dar a conocer las

caracteristicas que permite diferenciarlo de la competencia.

Cualidades ocultas del producto. Estas cualidades no pueden ser
percibidas a primera vista sino al momento de hacer uso del

producto y representa una ventaja competitiva a la empresa.

Existencia de motivos emocionales. Un producto puede darse a
conocer, como satisfactor de necesidades emocionales tomando en
cuenta los sentimientos de las personas para encontrar una

oportunidad de promocidn.

Recursos adecuados. La empresa debe contar con 1los recursos
necesarios para llevar a cabo una campafia promocional, ya que a
mayores recursos se obtienen mayores oportunidades de promocién
puesto que se pueden utilizar diferentes medios para dar a
conocer el producto.

Por otra parte, las tres 4&reas en la que se enfocan las
oportunidades de promocidn son: primeramente, los elementos de
comunicacidén que lo conforma el producto, precio y canal de

distribucidn.



En segundo lugar se encuentra el macroambiente que representa el
ambiente externo de la empresa como por ejemplo la demografia,
cultura, ambiente econdémico, ambiente tecnoldgico, etc.

El tercer punto lo constituyen los clientes que son la razédn de
ser de la empresa y por los cuales se realizan los esfuerzos
promocionales, por tanto es preciso conocer necesidades vy

deseos, asi como sus gustos y preferencias.

b. Determinar los objetivos promocionales

El propdésito de establecer los objetivos promocionales es para
seguir la trayectoria vy rendimiento vy el avance de una
organizacién. Es importante gque éstos sean medibles, claros vy
por su puesto alcanzables. El1 hecho de no establecer los
objetivos de una promocidén impedird a la compafiia evaluar el
resultado final, su posicidédn como empresa y emprender acciones
mas especificas en relacidén a sus intenciones.

Los objetivos promocionales son diversos ya que dependen del
tipo de promocidén pero se pueden clasificar en cinco categorias:
crear conciencia, crear entendimiento y compresién al
suministrar informacidén clave y Util en la toma de decisiones,
crear cambios de actitud al tratar temas o motivos hacia 1los
cuales los consumidores tienen sentimientos fuertes, Crear
cambios de comportamientos, crear refuerzos, en cuanto a la

decisién de un consumidor hacia un determinado producto.



c. Organizar a la empresa para la promocién.

Una vez determinado los objetivos promocidbnales, es conveniente
que la empresa este organizada de forma tal que permita alcanzar
dichos objetivos. Para ello es necesario involucrar a todos los
empleados vy Dbuscar los medios necesarios que ayuden a la

consecucién de éstos, asignando recursos de forma adecuada.

d. Seleccionar la audiencia

Para desarrollar este paso es sumamente importante establecer 1la
audiencia idénea a la que va dirigido el mensaje en caso
contrario el esfuerzo promocional estd destinado al fracaso. La
audiencia objetivo debe cumplir ciertas caracteristicas, es
decir buscar las personas que tengan interés en adquirir el
producto y que cuente con los medios necesarios para hacerlo.
Asimismo el encargado de la promocidédn debe estar familiarizado
con el producto determinar quién lo utiliza, cbémo se utiliza y

quién influye en su compra.

e. Seleccionar el mensaje

El mensaje debe estar disefiado de forma tal, gue convenza vy
atraiga a la audiencia objetivo, con el objeto de llamar la
atencidén centrandose en las necesidades y deseos de la audiencia
siendo claro al transmitir el mensaje y lanzarlo en el momento

oportuno.



f. Seleccionar la mezcla promocional

La mezcla promocional estd compuesta por cuatro elementos que
son la publicidad, venta personal, promociédn de ventas vy
relaciones publicas que relacionados entre si ayudan a alcanzar
los objetivos promocionales. Las empresas tratan de escoger las
herramientas que se acoplan a las estrategias promocionales
considerando factores como: la competencia, experiencias pasadas
sugerencias de las agencias publicitarias y reacciones de los

clientes.

g. Determinar el presupuesto

El presupuesto consiste en asignar recursos a cada uno de 1los
componentes de la mezcla promocional, tomando en cuenta las
estrategias que adopta la empresa y dependiendo de éstas la
asignacién de los recursos segun su prioridad. Por ejemplo,
algunas empresas se inclinardn mads a las ventas personales que a
los demés elementos de la mezcla promocional (promocidén de
ventas, relaciones publicas y publicidad).

La inversidén en promocidédn depende de los recursos econdmicos con
que cuenta la compafiia y cudnto estd dispuesta a destinar para

ésta.



h. Implementar estrategia promocional

La implementacién de la estrategia promocional se refiere a la
puesta en marcha de todos los pasos anteriores y es importante
contar con personal debidamente capacitado para gque éste se
ejecute con éxito.

La implementacidén atraviesa tres etapas: en la primera el
gerente debe tomar decisiones especificas en cuanto a determinar
medios, fechas, plazas, tamafios, talento, fotdégrafos, artistas y
cronogramas de produccidédn. La segunda es verificar que todas las
decisiones puedan implementarse y que exista personal para cada
adrea. Por UGltimo asegurarse que todas las decisiones se

implementen de manera correcta.

i. Medir 1los resultados y emprender acciones correctivas
necesarias.

En este paso se evalta los resultados obtenidos <con la
implementacién del plan promocional, es decir se mide en
términos cuantitativos el logro de los objetivos y para medirse

se pueden realizar tres tareas:

=" Establecer los estandares para la efectividad promocional, es
decir, que el planificador del mercado debe comprender con
claridad vy exactitud que se trata de alcanzar con la

promocién. Los estéandares deben determinarse en términos



especificos y cuantitativos. Cada empresa dependiendo de tipo
de promocidén que ha realizado vy los objetivos que ha

establecido, determinard los estéandares.

" Controlar el desempeiioc real de promocidédn comparando los
pardmetro reales de venta con los proyectados entre méds a
corto tiempo y continuamente se realice este control se podréan
corregir de manera méds oportuna los errores que de alguna u

otra medida se den en la implementacién promocional.

" Medir la eficacia promocional, es decir comparar el desempefio
frente a los estandares, esta eficacia promocional se refiere
a ver el logro de asimilacién del mensaje por la audiencia
objetivo, reflejado vya sea, en investigaciones de mercado,
niveles de ventas y otros estudios que revelen lo eficaz de la

promocién.



CAPITULO II
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE MERCADOTECNIA DE

LA EMPRESA KMART S. A. DE C. V.

I. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

A. Objetivo General

Analizar la situacién actual de la comercializacidn y promocidn
utilizadas por la empresa Kmart S. A. de C.V., para la bolsa
pléstica marca Jardinero con el fin de que sirva como base en la

elaboracién del plan promocional.

B. Objetivos Especificos
e FEvaluar los aspectos de la mezcla promocional y elementos

complementarios de la promocién para elaborar las estrategias

necesarias que recuerden la existencia de la marca Jardinero.

e Conocer el nivel de aceptacidén del mercado meta para
identificar si el producto estd satisfaciendo las necesidades

y deseos de los clientes.

e Tdentificar 1las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas de la empresa Kmart S. A. de C. V., para hacer el

diagnbéstico de la situacidén actual de la empresa.



II. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

A. METODO DE INVESTIGACION

En toda investigacién es necesario determinar el método a
utilizar para llevar a cabo el estudio, ya que esto indica la
direccién que debe seguirse para la consecucién de los
objetivos.

Por otra parte, el método mas wutilizado para realizar una
investigacidén es el método cientifico que segln Hernadndez et
al., (1998) es aquel proceso compuesto por los siguientes pasos:
concebir la idea a investigar, plantear el ©problema de
investigacidén, establecer hipdbdtesis, elaborar el marco tedrico,
definir el tipo de investigacién, seleccionar el disefio
apropiado de investigacidén, seleccidén de la muestra, recoleccidn
de datos, analizar los datos y presentar resultados.
En base a lo anterior, el método de investigacidn que se utilizéd
fue el método cientifico debido a que es mads riguroso y
cuidadoso al momento de aplicarlo, especificamente se utilizéd
el anadlisis deductivo, el cual parte de 1lo general a lo
particular y es aplicable a la investigacidén, ya que ésta parte
de los conocimientos generales de mercadotecnia, del estudio de
mercadotecnia y del estudio de la situacidn actual de la empresa

para llegar a realizar el plan promocional que permitiréd



revertir la declinacidén de la demanda de las bolsas pléasticas

marca JARDINERO distribuidas por la empresa Kmart S.A. de C.V.

B. TECNICAS DE INVESTIGACION

La técnica que se utilizdé para la recoleccidn de datos fue la
encuesta, cuyo instrumento principal es el cuestionario qgue
consiste en la formulacidén de una serie de preguntas en relacidn

a una o mas variables especificas.

C. FUENTES DE RECOLECCION DE LA INFORMACION
Debido a la importancia que tiene la recoleccidén de informacidn
para la elaboracién de un documento es necesario realizarla en

forma adecuada:

1. FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias son aquellas que se recogen de primera
mano y son mas eficaces para obtener datos especificos acerca
del tema de investigacidén. En el caso del plan promocional de
remercadotecnia creativa, esta informacidén se obtuvo mediante

entrevistas, encuestas y sesiones de grupo.

2. FUENTES SECUNDARIAS
Una fuente de informacidén secundaria segln Hernadndez et al.,
(2003) son compilaciones, resUmenes y listados de referencias

publicadas en un Area de conocimiento en particular (son



listados de fuentes primarias). Es decir, reprocesan informaciédn

de primera mano.

En conclusidén, las fuentes secundarias para tener informacidn
acerca del plan promocional fueron: sitios Web, tesis, libros de

mercadotecnia y de promocidn.

D. TIPOS DE INVESTIGACION
El tipo de investigacidén que se emplea depende del tema de
investigacidén. Asimismo, éstos se clasifican en: exploratorios,

descriptivos, correlacionales y explicativos.

1. EXPLORATORIOS
Consiste en investigar un tema del cual se tiene ©poco
conocimiento ya gque no existe un estudio previo, pero ayuda para

familiarizarnos en temas relativamente desconocidos.

2. DESCRIPTIVOS

La investigacidén descriptiva tiene como objetivo detallar 1los
acontecimientos de los fendmenos en estudio, es decir pretende
recopilar todo tipo de informacidén para adquirir amplios

conocimientos sobre el tema de investigacidn.

3. CORRELACIONALES
Los estudios correlacionales pretenden medir la relacidén entre

dos o mas variables para luego ser analizados. Es necesario



mencionar que en su mayoria las mediciones en las variables que

se correlacionan surgen de los mismos sujetos de estudio.

4. EXPLICATIVOS

Este tipo de investigacién consiste en dar respuestas a las
causas de un hecho especifico y su objetivo principal se enfoca
en dar explicacidédn a las razones por las cuales se origina un
fenbémeno y cudles han sido sus condiciones o porqué la relacidn

entre dos o méds variables.

En conclusién, para elaborar el plan promocional de
remercadotecnia creativa se utilizé el tipo de investigaciédn
descriptiva, ya que por medio de éste se recopild toda la

informacidén requerida para detallar los fendmenos en estudio.

E. TIPOS DE DISENO DE INVESTIGACION

Basicamente un disefio de investigacidén no es méds que darle
respuestas a las preguntas de investigacidédn teniendo en cuenta
un plan o estrategias, asimismo que le guia e indica al

investigador la forma de alcanzar los objetivos de estudio.

Existen dos tipos de disefio de investigacidn:

e FExperimental: consiste en la observacidén o serie de
observaciones emprendidas con fines «cientificos vy en las
cuales ciertas condiciones se disponen cuidadosamente, para

descubrir relaciones o principios especificos (Tamayo,1999).



e No experimentales: se refieren a la observacidén de fendmenos
tal y como se dan en su contexto natural para después ser
analizados, ademéds no se puede manipular deliberadamente las
variables que intervienen. Este tipo de disefio de

investigacién se dividen en: transeccional y longitudinal.

F. TIPOS DE DISENO TRANSECCIONAL

Lo esencial de este tipo de disefio es que recolectan datos en un
s6lo momento, en un tiempo Unico ademds de describir las
variables y a su vez analizar su incidencia e interrelacidén en
un momento dado. A este tipo de disefio se le denomina
transversal y ayuda a contestar las preguntas de investigacidn

en un lapso o periodo de tiempo Unico.

G. DETERMINACION DEL AREA GEOGRAFICA
Para realizar 1la investigacidén se tomd en cuenta el é&rea
geografica que comprende el municipio de San Salvador, por ser

ésta del interés de la empresa Kmart S.A. de C.V.

H. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA.

Después de haber determinado el 4rea geografica de 1la
investigacidén se selecciondé el universo y la muestra en estudio
y sobre la cual se pretende generalizar los resultados, asimismo
la calidad de la investigacidén depende de la limitacién clara
del wuniverso y de la muestra con base en los objetivos de

estudio.



Ademas, se determindé el universo vy la muestra de 1la
competencia, clientes detallistas, empleados de la empresa y

consumidor final.

1. Universo y muestra de la competencia
El universo de la competencia 1lo comprenden todas las empresas
que se dedican a la distribucién de bolsas plésticas tipo

jardin.

En consecuencia, el universo de la competencia de KMART S.A. de
C.V., estd constituido por las empresas: TERMOENCOGIBLE S.A. de
C.V., con su marca TERMOENCOGIBLE, DIASA S.A. de C.V., con su
marca PLASTIBAG, ROBERTONI S.A. de C.V., con su marca SUPERPAC ,
DISNA S.A. de C.V., con sus marcas CENTINEL y CANGURO Y
DISTRIBUIDORA SANTA ELENA con su marca FORTEBAG. Por tratarse
de un universo pequefio, es decir, de cinco empresas éstas forman
lo que es la muestra, tomando en cuenta que todas distribuyen el
producto (bolsas plasticas tipo jardin) en el municipio de San

Salvador (ver anexo No.2).

2. Universo y muestra de los clientes detallistas

El universo y muestra de los clientes detallistas estéa
conformado por todos los supermercados ubicados en el municipio
de San Salvador, aclarando que Super Selectos no tiene
centralizadas las compras en la casa matriz y en el caso de la

Despensa de Don Juan y Europa e Hiper Europa los investigadores



fueron remitidos a las sucursales , ya que para fines de estudio

fue necesario encuestar a los encargados de cada sala puesto que
son los que conocen la dinadmica del abastecimiento de las

géndolas y la conducta de los consumidores.

Empresas San Salvador
Despensa de Don Juan 7
Despensa familiar 0
Stuper Selectos 24
Europa e Hiper Europa 4

TOTAL 35

Férmula para la muestra

~ z°pgN
N -18"+2"pg

Donde:

n=muestra

N =tamafialela poblaci6®5

e = nivelde precision¢nargen deerror:



z =niveldeconfianzapara95% z=1.96

p = probabilicd deéxito 50% q = probabili&dde fracaso 50%

- €967 0.5 0.5 65
€5-10.05% + €967 05 05

n=232

Nuamero seleccionado para una muestra aleatoria simple

proporcional de supermercados (Anexo No.4).

3. Universo y muestra de los empleados

El universo de los empleados lo conforman las 49 personas que
laboran en la empresa Kmart S.A. de C.V., y que estéan
distribuidas en las diferentes &reas de la empresa las cuales

son:

e Area de Ventas

e Area de Operaciones

e Area Financiera/ Administrativa

Por otra parte, se tomd como muestra a los 17 empleados que
integran el 4rea de ventas, vya que son los que estéan
directamente relacionados con la comercializacién de las bolsas

plésticas marca JARDINERO (Anexo No.6).



4. Universo y muestra del consumidor final:

El universo del consumidor final estd compuesto por el promedio
de clientes diarios que realizan sus compras en los
supermercados de San Salvador, es decir 650 personas por sala y
que multiplicadas por las 35 salas hacen un total de 22,750
personas. Para obtener la muestra se utilizd el método aleatorio

simple que a continuacidén se detalla:

Férmula para la muestra

~ z°pgN
-1 +2%pg

Donde:

n=muestra

N =tamafiaela poblaci6r2275C

e’ = nivelde precision€ 0%margendeerror_

z = niveldeconfianzapara90% z=1.645

p = probabilididdeéxito 60% g = probabilidadde fracaso 40%

. €.645° 0.6 0.4 €2750
€2750-1 0.10° + €.645° Q.6 ©.4_




Numero seleccionado para una muestra aleatoria simple

proporcional de consumidor final (Anexo No.8).

I. TABULACION Y ANALISIS DE DATOS

Para el anédlisis de los datos se utilizdé el método de
estadistica descriptiva, ya que consiste en describir los datos,
valores o puntaciones obtenidos para cada una de las variables.
Aplicando también el método de distribucién de frecuencias

(Anexos No. 3, 5, 7, 9).

III. DETERMINACION DE LA SITUACION ACTUAL DE MERCADOTECNIA

A. Situacién actual de la empresa

La informacidén sobre los aspectos generales de la empresa fue
obtenida por medio de la entrevista realizada al Director
Comercial, en donde se proporcionaron los antecedentes, la
estructura organizativa actual, la filosofia de la empresa que
comprende la visidén, misién y los objetivos generales 1los

cuales fueron presentados en el capitulo I.

B. Situacidén actual de mercadotecnia
La informacién que ha continuacidén se presenta fue obtenida por
medio de las encuestas realizadas a los consumidores finales,

competencia, clientes detallistas y a la empresa en estudio.



1. Mercado meta de la empresa

La determinaciédn de mercado meta de la empresa se realizd
mediante una prueba cualitativa, la cual reflejdé que el mercado
meta para Kmart estd conformado por ambos sexos, auque el mayor
porcentaje lo representa el sexo femenino con un 63%, el rango
de edades se encuentra entre los 26 a 41 afios o mas, con
diferentes ocupaciones como empleados, amas de casa,
profesionales, independientes y comerciantes , con niveles de
estudio que van desde educacidén basica hasta postgrados y que
perciben ingresos econdémicos entre los rangos de $200 a $1000

(Anexo No.9, pregunta No.l1l,2,3,5,6).

2. Analisis comparativo de la competencia

Actualmente Kmart S. A. de C. V. afronta la competencia de cinco
empresas especificamente en el Area de supermercados los cuales
son: Diasa S. A. de C. V., Robertoni S. A de C. V.,
Termoencogible S. A de C. V., Distribuidora Santa Elena y Disna
S. A. de C. V.

A continuacidén se detallan algunos aspectos que serviran para

comparar la situacidén actual de la empresa con la competencia.

J Filosofia Empresarial
Tanto las empresas que conforman la competencia como Kmart

poseen una misidén, visién y objetivos organizacionales,



aungue algunos no la han definido de forma que enuncie a qué
clientes sirve, qué necesidades satisface vy qué tipo de

producto ofrece (Anexo No.3, pregunta No.l1l,2,3).

Logotipo, lema y plan de mercadotecnia

Todas las empresas incluyendo Kmart poseen un logotipo que
los identifica, sin embargo no todas tienen lema o eslogan
unicamente 4 tomando en cuenta Kmart. Por otra parte, sdélo
una empresa de la competencia cuenta con un plan de
mercadotecnia, lo que significa una ventaja en cuanto a que

planifican sus actividades (Anexo No.3, pregunta No. 4,5,6).

Clientes

Todas las empresas al igual gque Kmart coinciden en que su
cliente mas fuerte son los supermercados, por tanto Kmart
debe utilizar nuevas estrategias que les permitan ganar mas
espacio y mejor ubicacidén en la gdéndola. Asimismo, las bolsas
tipo jardin son vendidas ©por algunas de las empresas de la
competencia en tiendas, gasolineras, hospitales, restaurantes
y a granel por lo que la empresa en estudio tiene la
desventaja de no distribuir la bolsa en tiendas, mercados y a

granel (Anexo No.3, pregunta No.7).



Capacitacién en el area de ventas

Tanto la mayoria de la competencia como Kmart proporcionan
capacitacién a su fuerza de ventas principalmente en las
dreas de técnicas de venta personal y merchandising por otra
parte no se brinda suficiente capacitacién para dar
orientacién al cliente sobre los atributos que posee el
producto y atencidén al cliente (Anexo No.3, pregunta No.8 vy

anexo No.7, pregunta No.8).

Precios

La mayoria de la competencia determina sus precios en base a
los costos, en cambio Kmart se basa principalmente en la
calidad del producto sin dejar de lado los costos en los que
incurre.

Asimismo, Kmart tiene la desventaja de que el precio de la
bolsa se encuentra por arriba de los precios de la
competencia, aunque se argumenta que ésto se debe a la

calidad del producto (Anexo No.3, pregunta No.13,14).

Mezcla promocional

Mas de la mitad de las empresas de la competencia utilizan la
promocidén de ventas para las bolsas tipo jardin utilizando en
su mayoria los descuentos, principalmente en temporadas

festivas, en cambio Kmart no realiza promocidén de wventa para



este producto(Anexo No.3, pregunta No. 18,anexo No.7,
pregunta No.18).

Por otra parte, tanto la competencia como Kmart utilizan como
medio publicitario el peridédico. Ademds, la mayoria de las
empresas incluyendo la empresa en estudio utilizan las
donaciones vy las campafias de higiene y salud para hacer
relaciones publicas (Anexo No.3, pregunta No.21, anexo No. 7
pregunta No.21)

En lo que respecta a los elementos complementarios de la
promocidén todas las empresas al igual que Kmart utilizan
unicamente el elemento demostradoras o impulsadotas (Anexo
No.3, pregunta No.23, anexo No.7 pregunta No.23).

Para finalizar, sbélo una empresa de la competencia posee un
presupuesto asignado para llevar acabo las promociones (Anexo

No. 3, pregunta No.24).

3. Conocimientos y Atributos del Producto

La bolsa marca Jardinero estd hecha de pléstico de polietileno
de baja densidad y tiene un tamafio de 34” x 50”7, por lo que
tiene la capacidad de ser utilizada para diferentes usos como
para botar Dbasura, para ropa sucia, ropa limpia, para
jardineria, para herramientas, etc. Asimismo, es reconocida por

los consumidores por su calidad y resistencia.



4. Analisis de la fijacién de precios

Primeramente, Kmart S. A. de C. V. fija el precio de la bolsa
marca Jardinero en relacidén con la calidad del producto, ya que
no existe un acuerdo con las deméds empresas para estandarizar el
precio. Esto contribuye a que éste sea superior a las demés
marcas.

Por lo tanto, este tipo de fijacidén de precio le genera a la

compafiia un margen de utilidad mucho mayor.

5. Analisis de la distribucién

Los medios wutilizados por la compafila para hacer 1llegar el
producto a los consumidores es a través de los clientes
detallistas que lo conforman los supermercados.

En ocasiones, la empresa distribuye el producto directamente al
consumidor final vya sea restaurantes, gasolineras, hospitales

etc.

6. Andlisis de las estrategias de posicionamiento

Kmart posee un lema y un eslogan que permiten a sus clientes
identificar sus productos. Asimismo es reconocido, por
distribuir productos de calidad. Aungque no posea estrategias de
posicionamiento bien definidas, ya qgque existen personas gque no

conocen a la empresa ni los productos que distribuye.



7. Diagnéstico de las estrategias de crecimiento de mercado y
producto.
La empresa no posee estrategias de crecimiento de mercado vy

producto.

C. Estudio de la situacién actual del plan promocional.

A continuacidn se presenta un anadlisis de la situacidén actual
del plan promocional de la empresa, tomando como base la
informacién obtenida a través de la encuesta realizada a la

empresa en estudio.

1. Andlisis de los elementos del plan promocional

Los elementos del plan promocional conocidos cominmente como
mezcla promocional estdn constituidos por: las relaciones
ptiblicas, la venta personal, promocidén de venta y la publicidad.
Se comenzard analizando primeramente el elemento relaciones
publicas, que son aplicados por Kmart a través de las donaciones
a instituciones benéficas, las cuales permiten a la empresa
fomentar y mantener una 1imagen favorable de la organizacidén
(Anexo No.7 , pregunta No.22)

En segundo 1lugar, se analiza la venta personal, la cual se
realiza por medio de un vendedor institucional, el cual se
encarga de ofrecer el producto tanto a empresas publicas como

privadas, es decir, que presenta el producto directamente al



cliente potencial. Sin embargo, la empresa no cuenta con el
personal suficiente para realizar la venta personal 1lo cual
impide que el producto se ofrezca a otras instituciones.

En cuanto a la promocidén de venta, ésta se realiza muy rara vez
por medio de descuentos, es decir que se hace una reduccidén del
precio de lista que se ofrece al comprador, principalmente en
época de aniversarios de los supermercados.

Finalmente, en cuanto a la publicidad, el Unico medio dque
utiliza la empresa, para dar a conocer o recordar la existencia
de un producto es el peridédico, lo que indica que deben
utilizarse nuevos medios, para que el producto pueda ser

conocido por todos los consumidores.

2. Analisis de 1los elementos complementarios del ©plan
promocional

En los elementos que son utilizados como complemento para
desarrollar un plan promocional se encuentra: el merchandising,
demostradoras o impulsadoras, mercadeo directo, telemercadeo,
servicio y atencidén al cliente.

En la que se refiere al merchandising, Kmart brinda a sus
empleados capacitacidén en este tipo de &rea, pero su aplicacidn
en lo que respecta a las técnicas que encierra este término son

limitadas (Anexo No.7, pregunta No.8).



Por otra parte, el Unico elemento complementario utilizado por
la empresa de forma més completa son las impulsadoras;
entendido en este caso como la persona dque coloca, ordena,
prepara e impulsa el producto, para que quede a la disposicién
de los clientes, Kmart actualmente cuenta con 14 demostradoras
que estédn distribuidas en los diferentes supermercados.

En cuanto a los exhibidores, solo son utilizados como medios de
exhibicién las gdndolas ubicadas en los pasillos de 1los
supermercados. Finalmente, en lo que respecta a los elementos;
mercadeo directo, telemercadeo, promocién por internet vy
servicio y atencién al cliente no han sido utilizados por la

empresa para promocionar la marca Jardinero.

3. Oportunidades de promocién actual

Para la empresa las oportunidades de promocién no estéan
definidas con <claridad pero se debe tomar en cuenta la
existencia de condiciones para que estas oportunidades surjan a
través de la tendencia favorable en la demanda, cualidades
ocultas del producto, existencia de motivos emocionales de

compra, elementos de comunicaciédn y macro ambiente.

4. Objetivos promocionales de 1la empresa
Bédsicamente Kmart S. A. de C. V. no posee objetivos

promocionales, ya que no cuenta con un plan.



5. Estudio de la organizacién de la empresa para la promocién
La compafiia cuenta con el personal necesario para realizar las
actividades de promocidén, sin embargo éste no estd formalmente

organizado, para respaldar la promocién del producto.

6. Anadlisis de la audiencia

Aunque Kmart no posee un plan promocional bien establecido, de
acuerdo con el andlisis de las encuestas se determind que su
audiencia objetivo esta constituida en su mayoria por personas
del sexo femenino con un rango de edad de 26 a 41 afios o mas
todo se hace con el fin de que el consumidor conozca la empresa

y los productos que distribuye (Anexo No.9, pregunta No.2).

7. Andlisis del mensaje
La compafiia no ha seleccionado, con exactitud lo que va a

comunicar, a la audiencia objetivo.

8. Estudio de la seleccién de la mezcla promocional

Kmart, no posee una mezcla promocional bien establecida, es
decir que no realiza un listado de enunciados sobre la manera de
como se empleard cada uno de los componentes de dicha mezcla,
por lo gque no hacen una distribucién porcentual que se apegue a

las necesidades de promocién del producto.



9. Analisis de la asignacién del presupuesto promocional.

La empresa no cuenta con un presupuesto de promocién, es decir
no posee normas O estandares confiables para determinar cuanto
gastar por todo en publicidad, venta personal vy el resto de la

mezcla promocional.

D. Estudios de las Fortalezas y Debilidades

A continuacién se ©presentan las Fortalezas vy Debilidades
detectadas en el analisis de Kmart S. A. de C. V. Tomando en
cuenta la informacidén obtenida por medio de la encuesta dirigida

a la empresa.

Fortalezas

e FEl producto es reconocido por su buena calidad

e Diversificacidén de productos

e Capacitacidén a los empleados del area de venta

e TInterés en buscar nuevos productos para la distribucidn
e [l personal se siente apoyado por sus jefes

L4 La empresa cuenta con el recurso humano necesario para

desarrollar un plan promocional.

Debilidades
e Falta de publicidad y promocidén del producto

e Precios altos en comparacidédn con la competencia



e Desconocimiento de la misidn, visidn y objetivos por parte de

los empleados.
e Falta de estrategias promocionales

e No utiliza los elementos complementarios para su promocidn

E. Estudio de Amenazas y Oportunidades
Las Amenazas y Oportunidades encontradas en la empresa en base a

la encuesta realizada son las siguientes.

Amenazas

e Alta competencia en el mercado

e Productos distribuidos a precios mas bajos

e Disminucidén del poder adquisitivo del mercado meta

e TLa competencia tiene mayor presencia en mercados, tiendas vy

otras instituciones

Oportunidades
e Amplio mercado para este tipo de producto
e Apertura a nuevos mercados

e Negociaciones para la introduccidén de nuevos productos



F. Anadlisis FODA

e Fn esta etapa se generan las estrategias de la matriz FODA

las que se Dbasan en el andlisis del ambiente interno vy

externo.
Descripcidn Oportunidades Amenazas
de
Oportunidades y * Amplio mercado para |, L oL Loolooon
Amenazas este tipo de elpmercadop
roducto
. ipertura N nuevos | ® Productos
mercados distribuidos a

precios mas bajos

. Disminucién del poder
adquisitivo
del mercado meta

. Negociaciones para
la introducciédn
Descripcidén de de nuevos productos

Fort_:a:!'ezas y . La competencia tiene
Debilidades mayor presencia en

mercados, tiendas 'y
otras instituciones

Fortalezas

° El producto es reconocido
por su buena calidad
. Diversificacién de productos

. ~° Estrategias Estrategias
3 Capacitacién a los empleados
del area de venta . A
. Interés en buscar nuevos Ofensivas Defensivas
productos para la
distribucidn
U E1l personal se siente

apoyado por sus Jjefes
. La empresa cuenta con el

recurso humano necesario
para desarrollar un plan
promocional

Debilidades

. Falta de publicidad y

promocién del producto Estrategias
o Precios altos en comparacidn

Estrategias de

con la competencia Adaptativas ° Supervivencia.
U Desconocimiento de la

misién, visidén y objetivos
. Falta de estrategias de Reorientacién

promocionales

. No utiliza los elementos
complementarios para su
promocién




a) Estrategias Ofensivas

Oportunidades |e Amplio mercado para este e Apertura a nuevos | ¢ Negociaciones para
tipo de producto mercados la introduccidén
de nuevos productos
Fortalezas
El producto es reconocido Introducir el producto a

por su buena calidad

nuevos mercados baséandose
en la calidad que posee

Diversificacién de productos

Ampliar la

distribucién a

mercados, restaurantes,
hospitales, empresas publicas y
privadas, tomando en cuenta la

diversificacidn de
existentes

productos

Capacitacién a 1los empleados

del &rea de venta

Interés en buscar nuevos Intensificar las

productos para la distribucidn negociaciones, para
distribuir nuevos
productos que sean

rentables para la empresa

El personal se siente apoyado
por sus Jjefes

La empresa cuenta con el
recurso humano necesario para
desarrollar un plan
promocional

Utilizar los elementos del plan

promocional para atraer
clientes.

nuevos




b) Estrategias Defensivas

Amenazas . Amplia . Productos . Disminucién del | e La competencia
competencia en distribuidos a poder tiene mayor
Fortalezas el mercado precios mas adquisitivo presencia en
bajos del mercado meta mercados, tiendas
v otras
instituciones
e El producto es reconocido Establecer una
por su buena calidad ventaja competitiva
alrededor de la buena
calidad que poseen
los productos de la
competencia
Analizar la
e Diversificacién de productos politica o
metodologia de
asignacién de
precios
Promover nuevas
e Capacitacién a los empleados técnicas de venta que
del &rea de venta permitan ampliar el
mercado y ganar la
preferencia de los
consumidores
e Interés en buscar nuevos Adquirir productos
productos para la distribucidén que estén al
alcance de la
economia de la
mayor parte de la

poblacidn

. El personal se siente apoyado

por sus jefes

. La empresa cuenta con

recurso humano necesario para
plan

desarrollar un
promocional




c) Estrategias Adaptativas o de Reorientacién

L] Amplio mercado para (] Apertura a nuevos L] Negociaciones para
Oportunidades este mercados la introduccidn
tipo de producto de nuevos productos
Debilidades
e Falta de publicidad y promocién Diversificar el wuso de
del producto los medios de

comunicacién con mayor
audiencia para darse a

conocer en nuevos
mercados
. Precios altos en comparacidédn con
la competencia
e Desconocimiento de la misién, | Dar a conocer a todos los
visién y objetivos empleados la filosofia
empresarial para que éstos
se sientan identificados
con la empresa % se
sientan motivados a buscar
nuevos clientes
e Falta de estrategias Emplear estrategias
promocionales promocionales para
impulsar nuevos
productos
. No utiliza los elementos | Utilizar los elementos
complementarios para su | complementarios de la
promocién promocidén para gque mas
personas conozcan la

existencia del producto y
prefieran




d) Estrategias de Supervivencia

e Amplia e Productos e Disminucién del e La competencia
Amenazas competencia en distribuidos a poder tiene mayor
el mercado precios mas adquisitivo del presencia en
Debilidades bajo s mercado meta mercados, tiendas
y otras
instituciones
e Falta de publicidad y Aplicar bandeo,
promocidén del producto ofertas para
incentivar la
adquisicién del
productos a los
clientes.
Reducir costos para
e Precios altos en comparacién | disminuir el precio
con la competencia del producto, y
estar al nivel de
la competencia
. Desconocimiento de la misiédn,
visién y objetivos
Buscar otros canales
. Falta de estrategias de distribucidn, para
promocionales que el producto este
més accesible para el
consumidor
e No utiliza los elementos | Auxiliarse de
complementarios para su | merchandising,
promocidén etc., para dar a
conocer el producto
vy pueda se

identificado por el
cliente




CONCLUSIONES

La empresa no cuenta con un plan promocional que determine

las acciones a tomar en los proyectos de corto y largo plazo.

Posee una filosofia empresarial pero no es conocida por la
mayoria de los empleados lo cual representa una desventaja,
ya que los empleados no conocen los objetivos y expectativas

de la empresa.

Se ofrece capacitacién al personal de venta en las &areas de
orientacién al cliente sobre los atributos gque posee el
producto, técnicas de ventas personales y merchandising lo
que significa que los empleados estdn en un constante

aprendizaje para mejorar sus destrezas de ventas.

La empresa no posee pagina Web, 1lo cual representa una
debilidad, ya gque no se estdn utilizando los avances

tecnoldgicos para dar a conocer a la empresa y sus productos.

Los precios son establecidos en base a la calidad del
producto y los costos en los que se incurre. Ademas los
precios se encuentran por arriba de la competencia, lo que

representa una desventaja frente a sus competidores, ya que



el precio es uno de los factores méds importantes para el

consumidor a la hora de realizar la compra.

Kmart no utiliza los diferentes, tipos de promocién para que
sus productos sean més aceptados, no obstante en ocasiones
aplica Unicamente los descuentos pero sbélo en eventos

especiales.

El medio de comunicacién utilizado por la empresa para hacer
publicidad es el peridédico, ya que es uno de los medios més
econdmicos y eficientes puesto que es leido por una Jgran

parte de la poblacidn.

El tGnico elemento complementario de la promocidén en gque se
apoya la empresa son las demostradoras o impulsadoras, ya que
éstas son las encargadas de colocar, ordenar y ofrecer el

producto al cliente en los supermercados.



RECOMENDACIONES

Es necesario que la empresa cuente con un plan promocional
que le ayude a promover sus productos y permita coordinar los

proyectos de corto y largo plazo.

Debe darse a conocer a todos los empleados la filosofia de
la empresa colocéndola en lugares visibles, con el fin de que

se enteren y se identifiquen con la organizacién.

Es preciso crear una pagina Web que ayude o permita llegar a
mas clientes y facilite las ventas, es decir que se utilice
como medio para que mas personas conozcan la empresa y los

productos que distribuye.

Utilizar otros medios de promocién de venta como el bandeo vy
ofertas, para incentivar al consumidor en su decisidén de

compra.

Apoyar las promociones con una publicidad adecuada y técnicas

de merchandising.

Es necesario apoyarse de instrumentos como Dbroshures vy
catdlogos para dar a conocer la variedad de productos con que

cuenta la empresa para su distribucidn.



Los medios que se recomiendan, para dar a conocer las
promociones son: la radio y la prensa por ser econdbmicos vy

efectivos, al mismo tiempo que abarcan una mayor audiencia.

Se sugiere que las impulsadoras no se limiten a ordenar el

producto, si no que lo promuevan a los consumidores.



CAPITULO III
PLAN PROMOCIONAL DE REMERCADOTECNIA CREATIVA PARA
REVERTIR LA DECLINACION DE LA DEMANDA, PENETRAR Y
DESARROLLAR EL MERCADO DE BOLSAS PLASTICAS MARCA
JARDINERO DISTRIBUIDA POR LA EMPRESA KMART S.A. DE

C.V.

I. OBJETIVOS DEL CAPITULO

A. General.

Elaborar un Plan Promocional de Remercadotecnia Creativa con el
fin de Revertir 1la Declinacién de la Demanda, Penetrar vy
Desarrollar el Mercado de Dbolsas Pléasticas Marca Jardinero

distribuido por Kmart S. A. de C. V.

B. Especificos

¢ Determinar estrategias de Posicionamiento, Penetracidén vy
Desarrollo de Mercado con el fin de incrementar las ventas.

e Desarrollar estrategias promocionales con el propdsito de
incentivar al consumidor en su compra.

e Tdentificar los medios publicitarios que permiten anunciar y

recordar a los consumidores la existencia del producto.



II. MISION Y VISION DE LA EMPRESA

La misién vy visidén -estdn limitadas a ciertas lineas de
productos, ya que la compafiila no sbélo distribuye pléasticos vy
desechables, si no que incluye alimentos y articulos de
limpieza, es por ello que se realizd el ajuste pertinente para

incluir todas las lineas de productos.

Misién.

“Somos la empresa que ofrece productos de la més alta
calidad a nuestros clientes, orientada a satisfacer sus
necesidades y caracterizada por brindar el mejor servicio

a través de nuestro personal altamente capacitado.”

Visién

“Ser reconocidos como los mejores distribuidores de productos
de calidad, logrando la expansién hacia nuevos mercados a través
del desarrollo de nuevas lineas gque permitan satisfacer los

gustos y preferencias de nuestros clientes.”



III. DETERMINACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

A. Estrategias de posicionamiento.

Es necesario posicionar a la empresa como distribuidora de
productos de calidad ya gque éste es un factor que permite
distinguirla de la competencia, y para esto debe utilizarse 1los
medios publicitarios orientados a crear la imagen de la empresa
en la mente del consumidor, tomando en cuenta el Logotipo vy el
Eslogan existente.

Por lo que, fue necesario crear un Logotipo y un Eslogan e
incluirlo en el Empaque de 1la bolsa con el fin de que el
consumidor identifique el producto y éste se posicione en su

mente.

Logotipo




Eslogan

‘Porque 1a calitlad y [a resistencia sor ntimero”

B. Estrategias de crecimiento de mercado y producto.

La investigacidén incluye Unicamente las estrategias de productos

actuales en mercados actuales (Penetracidén del Mercado) y

productos actuales en mercados nuevos (Desarrollo de Mercado) .

Penetracidén del mercado

Se propone utilizar las tacticas de promocidén de venta vy
publicidad. Utilizando la primera como un incentivo a 1los
clientes para que sigan consumiendo el producto y la segunda
para recordarles la existencia del producto y persuadirlos
para la adgquisicidén del mismo.

Desarrollo de mercados

Se sugiere utilizar la téactica de venta personal utilizando a
los vendedores que atienden a las empresas para llegar a los
mercados que no han sido explotados como Tiendas mayoristas,
Ferreterias, Mercados, Gasolineras, Hospitales, Empresas

Piblicas y Privadas en general.



IV. DESARROLLO DEL PLAN PROMOCIONAL.

A. Determinacién de una oportunidad de promocién.

Es necesario para Kmart establecer las Oportunidades de
promocidén que posee la bolsa marca Jardinero dentro de estos se
encuentra la diferenciacidén que tiene el producto en cuanto a la
calidad, que posee, asi mismo cuenta con los recursos

financieros para llevar a cabo la promociédn.

B. Presentacién de los objetivos promocionales.

¢ TLograr el posicionamiento de la marca Jardinero en la mente
del consumidor para lograr una mejor participacién en el
mercado.

e Conseguir lealtad por parte de los clientes para el producto.

e C(Crear y transmitir una imagen propia de la marca Jardinero
para distinguirla de la competencia.

e TIncrementar las ventas utilizando la ©publicidad vy 1la

promocidén de ventas para ser rentable el negocio.

C. Organizacién de la empresa para la promocién:
Primeramente, la compafiia cuenta con el conocimiento de
promocidén de productos, ya que se le ha aplicado a algunos de

los productos distribuidos por la misma, sin embargo estos



esfuerzos promocionales no han sido aplicados a la bolsa marca
Jardinero.

Por otra parte, tanto el Director Comercial como el Supervisor
de Ventas son los encargados de implementar y dar seguimiento al
plan promocional con el fin de que éste se lleve a cabo con
éxito y se obtengan los resultados esperados. Al mismo tiempo,
se considera que la empresa cuenta con la fuerza de ventas
necesarias como son los vendedores institucionales vy las
demostradoras o impulsadoras que sirven como apoyo en la
ejecucidébn del plan.

Ademas, es necesario que se 1involucre cierto porcentaje de
recursos financieros para promocionar el producto y auxiliarse

de una agencia de publicidad para darle significado al plan.

D. Seleccién de la audiencia.

La audiencia objetivo estéa conformada por hombres y mujeres
entre las edades de 26 a 41 afios o mas, con diferentes
ocupaciones como empleados, con niveles de estudio que van desde

educacién béasica hasta post-grados.

E. Seleccién del mensaje.
La empresa Kmart S.A. de C. V., posee un atributo en la marca
Jardinero que la distingue de las deméds marca de la competencia

y es la Calidad es por ello que el mensaje debe enfocarse de la



siguiente manera: existen muchas marcas a escoger en el mercado
pero lo que més le conviene comprar es la marca Jardinero porque

la Calidad y la resistencia son primero.

F. Seleccién de la mezcla promocional.
A continuacidén se detalla la promocidén que le es mads conveniente
a la empresa a utilizar con relacidén a la mezcla promocional.

Cuadro N° 1

Herramientas Distribucidén % Presupuesto
Relaciones publicas 18.8% $3,000.00
Promocién de ventas 6.4% $1,020.00
Publicidad masiva 31% $4,928.80
Venta personal 29.1% $4,645.00
Servicio al cliente 2.0% $324.00
Mercadeo directo 3.8% $610.00
Telemercadeo 3.4% $550.00
Merchandising 1.4% $225.00
Demostradoras o 1.7% $270.00
Impulsadoras
Promocién por Internet 2.4% $390.00
Total 100% $15,962.80




G. Implementacién de estrategias para los elementos del plan

promocional.

1. Programa de Relaciones Publicas

a. Objetivo

Crear y fomentar una imagen favorable de la empresa ante los

consumidores, mediante las relaciones publicas.

b. Actividades a realizar

e Donaciones de bolsas plédsticas para Campafia de limpieza

e Donacidén de productos desechables en caso de desastre

e Donaciones a instituciones benéficas ya sea en efectivo o

con productos segun sea la necesidad de la institucidn.

c. Presupuesto

Actividad Costo Mensual Costo total
Anual

Donaciones de bolsas pléasticas $500.00 $ 500.00
para Campafia de limpieza. C/paquete $2.17
(230 paquetes de 5 unidades)
Donacidén de Productos $1,000.00 $ 1,000.00
desechables en caso de desastre
(productos varios)
Donaciones a instituciones $ 750.00 $ 1,500.00
benéficas. (2 meses)

(346 paquetes de 5 unidades por
mes) (2 meses)

c/paquete $2.17

Total

$ 3,000.00




d. Operacionalizacién

Recursos Calendarizacidén 2007
Objetivo Actividad Tarea Responsable Meses
Costo Tiempo A | M| J J| A | S
Donaciones de e Determinar la cantidad
bolsas de bolsas a donar.
pléasticas para e Seleccionar la entidad Director
Campafia de 2 la cual se le dara la Comercial $500.00 15 dias
limpieza donacién.
Donacidén de elLlevar la ayuda a la
Productos zona afectada por el
desechables en desastre.
ggiZitar unZ caso de e Nombrar una persona )
imagen desastre¥* encargada de repartir (31recpoi- $1000.00
favorable de la donacién. omercla
la empresa e Clasificar los
ante los productos destinados a
consumidores la donacién.
, mediante
las
Relaciones
piblicas. Donaciones a ¢ Seleccionar la
instituciones institucién a la que se
benéficas ya le entregara el Director
sea en efectivo | donativo. Comercial $1500.00
o con productos | eDeterminar la cantidad
segun sea la de dinero o producto a
necesidad de la | donar.
institucidn

*Se ha Ubicado en el mes
que se necesite.

de abril para efectos de cédlculo pero se utilizard en el momento




2. Programa de Venta Personal

a. Objetivo

Establecer comunicacidén directa, con el cliente potencial, con

el fin de informarle la existencia del producto, los beneficios

y atributos del mismo y al mismo tiempo conocer la necesidad y

el comportamiento de cada cliente.

b. Actividades a realizar

Cada vendedor debe conocer a profundidad todos y cada uno
de los productos, por lo cual se le dard la capacitaciédn
respectiva.

Asignar a cada vendedor una ruta especifica que le
permita, abarcar el mejor numero de clientes potenciales.
Contratar un vendedor que visite principalmente
Hospitales, Gasolineras, Ferreterias, Campafias de limpieza

y Tiendas mayoristas.

c. Presupuesto

Actividad Costo Mensual Costo Total anual
Contratar un vendedor $ 181.50 $2,245.00
Sueldo base = $200
(-) Isss = $6 AGUINALDO =$67
(=) AFP = $12.50
TOTAL MENSUAL = $181.50
Gasto de Combustible para realizar $ 200.00 $2,400.00

rutas especificas
(2 vendedores)

Total $4,645.00




d. Operacionalizacién

Objetivo

Establecer
comunicacidén
directa, <con el
cliente

potencial, con
el fin de
informarle la
existencia del
producto, los
beneficios %
atributos del
mismo y al mismo
tiempo conocer

la necesidad vy
el
comportamiento
de cada cliente.

Recursos Calendarizacién 2007
Actividad Tarea Responsable
Meses

Costo Tiempo A M J | J| A S
Asignar a cada @ Seleccionar la ruta
vendedor una ruta mas conveniente para
especifica que le cada vendedor. Supervisor $2400.00 360
permita, abarcar e Asignar numero de de ventas dias
el mejor numero clientes a visitar
de clientes por dia.
potenciales.
Contratar un @ Elegir la persona
vendedor que idénea que cumpla con
visite los requerimientos
principalmente del puesto. 360

Hospitales,
Gasolineras,
Ferreterias,
Compafiias de
limpieza y
Tiendas
mayoristas.

Llevar un control de
las empresas a las
cuales se les ha
ofrecido el producto.

Supervisor
de Ventas

$2245.00 dias




3. Programa de Promocién de Venta

a. Objetivo

Estimular a los clientes potenciales en su decisién de compra

por medio de los elementos,

de incrementar las ventas de la empresa.

b. Actividades a realizar

e FEfectuar un 5%

descuento a

aniversario de la empresa.

e Realizar Dbandeo,

con palas ©pléasticas

las bolsas en

de la promocidén de ventas con el fin

el mes de

pequefas, en los

supermercados que tenga menor demanda el producto.

Articulos promocionales que incentiven la compra de la bolsa

agregando un llavero con figura del logo de la bolsa en el

mes de Diciembre.

c. Presupuesto

Medio Cantidad Costo Costo
unitario total
5% de descuento 1,500 paquetes $0.08 $120.00
Palas pléasticas
pequefia para bandeo 600 Palas $0.25 $300.00
(2 veces al afio)
Llavero con la
figura del logo 4000 Llaveros $0.15 $600.00
(Jardinero)
Total | $1,020.00




d. Operacionalizacién

Recursos Calendarizacidén 2007
Objetivo Actividad Tarea Responsable Meses
Costo Tiempo A|lM|JT|J A S
Efectuar un 5% de Determinar la
descuento a las cantidad de bolsas a
bolsas en el mes aplicar el descuento
de aniversario de Ubicar los | Supervisor $120.00 | 7 dias
) la empresa supermercados en los | d& ventas
Estimular a cuales se pondrd a
los clientes disposicién el
potenciales en descuento

su decisién de

compra por
medio de 1los
elementos, de
la promocidn

de ventas con
el fin de
incrementar
las ventas de
la empresa.

Realizar bandeo, Cotizar el precio de
con palas las palas pléasticas.
plasticas Analizar la demanda
pequefias, en 10s | de las bolsas en los | Supervisor | $300.00 14
supermercados que | supermercados. de ventas dias
tenga Menor s sejeccionar el
demanda el | momento mas adecuado
producto. para llevar a cabo
la promocién.
Articulos Evaluar la
promocionales que cotizacidédn méas
incentiven la favorable para
compra de la bolsa | elaborar el llavero. Supervisor $600.00 | 7 dias
agregando un e Hacer un disefio de ventas

llavero con figura
de Jardinero en el
mes de Diciembre.
(Anexo N° 2)

llamativo.




4. Programa de Publicidad

a. Objetivo

Motivar y persuadir a los clientes potenciales a través de los
medios de comunicacidén a que adquieran el producto dando a
conocer sus atributos y beneficio y al mismo tiempo apoyar la

venta personal y la promocidédn de ventas.

b. Actividades a realizar

e« Elaborar un broshure informativo que muestre los productos
distribuidos por la empresa. (Anexo N° 10)

e Utilizar la radio y el periédico para dar a conocer O
recordar la existencia del producto tomando en cuenta gque son

medios econdémico y efectivos (Anexo 11 y Anexo 12).

c. Presupuesto

Medios Cantidad Costo Costo total

unitario anual

Elaboracidén de 1 $50.00 S 50.00

broshure

Reproduccién de

broshure 1000 $0.35 $ 350.00

$ 400.00
Cufias de radio 90 $10.00 $  900.00

(3 veces al

afio) paquete de pauta
en radio 102.9 en
programa a primera
hora y cufias rotativas
en diferentes horarios

Anuncio de prensa C/2 meses=6 $604.80 $3,628.80
veces al afio

Total $4,928.80

FUENTE: empresa de publicidad Jabes



d. Operacionalizacién

Recursos Calendarizacidén 2007
Objetivo Actividad Tarea Responsable Meses
Costo Tiempo M J J|A|S
[ Elaborar un Cotizar el precio
broshure de elaboracidn del
informativo Broshure.
Motivar y que muestre Recolectar la Director $400.00 30 dias
persuadir a los los productos informacidn Comercial
clientes distribuidos necesaria.
pote?c1ales a por la Tomar fotografias
traves de los empresa. Seleccionar el
medios de L .
comunicacién a disefio mas adecuado
que adquieran el para el broshure.
producto dando a Imprimir broshures
conocer sus
atributos y . Cufla de radio Buscar y
beneficio y al seleccionar la
mismo tiempo cotizacidén méas
apoyar la venta apropiada en la Director $900.00 30 dias
personal y la radio Comercial
promocién de Elaborar la cufia de
ventas. radio.
. Anuncio de Buscar y
prensa seleccionar la 6 dias
cotizacién mas Director $3,628.80
apropiada en el Comercial
periddico
Diseflar la pagina
que seréd publicada
en el periddico.




H. Implementacién de estrategias para los elementos

complementarios de la promocién.

1. Programa de Merchandising

a. Objetivo

Incentivar al consumidor en el punto de venta que adquiera el
producto, utilizando afirmaciones visuales o escritas sobre el

producto.

b. Actividades a realizar

e Realizar mejoras en el empaque con el fin de hacerlo més
atractivo y que capte la atencidén o interés del consumidor.
(Ver anexo N° 13 Y No.l1l4)

e Colocar habladores en las gdndolas de los supermercados
para que el cliente identifique féacilmente el producto.

(Ver anexo N° 15)

e Colocar la bolsa en la parte media de la gdndola, es decir en
el 3er peldafio de con el propdsito de que el producto tenga
mayor vistosidad y este més accesible para el cliente.

c. Presupuesto

Medios Cantidad Costo Costo total
unitario anual
Disefio de nuevo 1 $150.00 $150.00
empaque
disefiar hablador de 1 $75.00 $75.00
gbébndola
Total $225.00

NOTA: no incluye reproduccidn



d.Opercionalizacién

Objetivo

Actividad

Tarea

Responsable

Recursos

Calendarizacidén 2007

Meses
Costo Tiempo A | M J J
Realizar ® Buscar el disefio
mejoras en el mas atractivo para
empaque con el el empaque.
Incentivar al fin de hacerlo le Cotizar el precio Director $150.00 15 dias
consumidor en el mas atractivo y del empaque. comercial
punto de wventa que que  capte la le pgacer cambios en
adquiera el atencién °| el logotipo.
producto, interés del | pecopilar la
utilizando consumidor. inf pm Lom
afirmaciones (Ver anexo N° i? or §01o que
visuales o escritas 13 Y No.1l4) evara el
sobre el producto. empaque .
Colocar ® Evaluar las
habladores en opciones de disefio
las gbéndolas del hablador de
de los géndola. Supervisor $ 75.00 3 meses
supermercados ® Reproducir el de Ventas
para que el hablador de
cliente géndola
identifique ® Ubicar el hablador
facilmente el a la vista del
producto. (Ver cliente
anexo N® 15) ® Verificar que
siempre este en su
lugar.
® Colocar la bolsa |® Ganar espacio en
en la parte media las géndolas,
de la gdndola, es especificamente en Supervisor
decir en el 3er | la parte media. de ventas 360
peldafio de con el o Ordenar el dias
propbésito de que | producto.
el producto tenga |y gpicar el producto
mayor  vistosidad | ge forma que llame
y este méas la atencién del
accesible para el cliente.
cliente. g Verificar el
espacio fisico.




2. Programa de Demostradoras o Impulsadoras

a. Objetivo

Reforzar la venta personal por medio de las demostradoras o

impulsadoras con el fin de inducir al cliente a comprar el

producto logrando asi el incremento de las ventas en los

supermercados.

b. Actividades a realizar

e Orientar al consumidor en la su compra.

e Ofrecer el producto al cliente potencial destacando sus

atributos y beneficios.

e Capacitar a las demostradoras o impulsadoras en facilidad de

expresién, poder de convencimiento y atencidén al cliente.

c. Presupuesto

Medios Cantidad Costo Costo total
unitario anual
Capacitacién a 3 $90.00 $270.00
demostradoras o
impulsadoras
Total $270.00




d.

Operacionalizacién

Calendarizacidén 2007

Objetivo Actividad Tarea Responsable | Recursos Meses
Costo Tiempo A | M J J | A S
® Orientar al ® Brindar
consumidor en la Informacién a los
Reforzar la venta su compra. clientes sobre el
personal por producto. Supervisor 360 dias
medio de las o Motivar al de ventas
demostradoras o cliente para que
impulsadoras con compre el
el fin de inducir producto
al cliente a
comprar el e Ofrecer el ® Dar a conocer los
producto logrando .
asi el incremento prgducto al . benefLCLOS que se .
de las ventas en cliente potencial adquieren al Supervisor )
Los destacando sus comprar el de ventas 360 dias
atributos y producto.
supermercados. ..
beneficios. ® Crear en el
cliente necesidad
de utilizar el
producto
® Capacitar a las ® Disponer de un
demostradoras o lugar agradable
impulsadoras en para desarrollar Director
facilidad de la capacitacién comercial $ 270.00 15 dias
expresién, poder ® Brindar el y
de convencimiento refrigerio
y atencién al Supervisor

cliente.

de ventas




3. Programa de Mercadeo Directo.

a. Objetivo
Establecer contacto directo con el cliente con el fin de conocer
sus necesidades, deseos y el comportamiento de los mismos ante

el producto.

b. Actividades a realizar

e Realizar visitas a los clientes potenciales como Gasolineras,
Hospitales, Comedores y Restaurantes, etc.

e Elaborar un catdlogo con las especificaciones de los productos
distribuidos por la empresa mostrarselos a los clientes. (Ver

anexo N° 16)

c. Presupuesto

Medios Cantidad Costo Costo total
unitario anual
Disefio del catélogo 1 $60.00 $60.00
Reproduccidn de 100 $5.50 $550.00
catadlogo
Total $610.00




d. Operacionalizacién

Recursos Calendarizacidén 2007
Objetivo Actividad Tarea Responsable
Meses
Costo Tiempo A|M|J|JT|A|S
® Realizar visitas a | Proporcionar
los clientes vales de gasolina
potenciales como a los vendedores
Gasolineras, o Llevar control de Supervisor Costo 360dias
Establecer Hospitales, los clientes de Ventas incluido
contacto directo Comedores v visitados en el
con el cliente Restaurantes, etc. e Recolectar programa
con el fin de informacién de venta
conocer sus acerca de las personal
necesidades, necesidades de
deseos Y el los clientes
comportamiento
de los mismos # Ofrecer los
ante el productos.
producto.
e Flaborar un @ Diseflar catalogo
catalogo con las ¢ Tomar
especificaciones de Fotografias. ) ;
los productos lg cotizar el precio Dlrectgr 30 dias
distribuidos por la de elaboracién comercial $610.00
empresa del catalogo.
mostrarselos a 1los
clientes. (Ver anexo * Recolgc?ar }as
N° 16) especificaciones
del producto.
® Estructurar la
informacién.
® Reproducir el
catalogo




4. Programa de Telemercadeo.

a. Objetivo

Utilizar el teléfono como medio para llegar a més clientes

potenciales y persuadirlos para que adquieran el producto.

b. Actividades a realizar
e Hacer wuna lista de posibles <clientes para ofrecerles
producto.

e Elaborar una base de datos de clientes contactos

c. Presupuesto

el

Medios Costo unitario Costo total anual
Cobro por llamadas telefédnicas $45.00 por mes $540.00
Costo de Llamada/min. = $0.15
(x) Minutos por Clientes= 3 min.
(x)Clientes por mes = 100 Clientes
Total Mensual = $45 por mes
Elaborar una base de datos de $10 por mes $10.00
clientes contactos
Total $550.00




d. Operacionalizacién.

Recursos Calendarizacidén 2007
Objetivo Actividad Tarea Responsable
Mes
Costo Tiempo A|M|[J|J|A|S
Hacer una lista Hacer llamadas
de posibles para ofrecer
clientes para | el producto Supervisor de
Utilizar el ofrecerles el Dar ventas $540.00 | 360
teléfono como producto. informacion. anual dias
medio ara .
llegar a pmés MejoFaF el
) servicio a los
clientes clientes.
potenciales y
persuadirlos —
para que Elaborar una Cla31f}car a
adquieran el base de datos los clientes. .
producto. de clientes Mantenimiento Supervisor de $10.00 3§O
contactos de la bases de ventas anual dias
datos.
Capturar
informacidén de
los clientes.
Clasificar a
los clientes.




5. Programa de promocién por Internet.

a. Objetivo
Utilizar el Internet para dar a conocer la existencia de la
empresa y los productos que distribuye, ya que en la actualidad

es uno de los medios més utilizado por el publico.

b. Actividades a realizar
e (Crear una pagina Web para dar a conocer la variedad de

productos al pUblico en general. (ver anexo No.1l7)

c. Presupuesto

Medios Cantidad Costo Costo total
unitario anual
Creacién de péagina 1 $390.00 $390.00
Web
Total $390.00

NOTA: incluye mantenimiento



d. Operacionalizacién.

Recursos Calendarizacién 2007
Objetivo Actividad Tarea Responsable Meses
Costo Tiempo A|M|J|JT|A]|S

Recolectar la
Utilizar el Crear una pagina | informacién
Internet para Web para dar a requerida para
dar a conocer conocer la incluirla en
la existencia variedad de | la pagina.
de la empresa y productos al Cotizar el
los productos piblico en precio para
que distribuye, general. (ver elaborar la Director $390.00 | 22 dias
ya dque en la comercial

actualidad es
uno de los
medios mas
utilizado por
el publico.

anexo No.17)

pagina web.
Tomar
fotografias.
Seleccionar
las mejores
fotografias.
Elaborar
pagina web y
colocarla en
el sitio para
que el publico
pueda
consultarla.




6. Programa de Servicio y Atencién al Cliente.

a. Objetivo
Crear una ventaja competitiva a través del servicio y atencién

al cliente logrando asi una mayor satisfaccidén del mismo.

b. Actividades a realizar

e Ofrecer capacitacién a la fuerza de venta en el A&area de
atencién al cliente.

® Realizar llamadas a los clientes después de la venta de un
producto para conocer su grado de satisfacciédn.

e Atender las quejas o reclamos de los clientes brindando 1la

mejor solucidn segun sea el caso.

c. Presupuesto

Medios Costo Costo total
unitario anual
Cobro por llamadas telefédnicas $27.00 por mes $324.00
Costo de Llamada/min. = $0.15
(x) Minutos por Clientes= 3 min.
(x)Clientes por mes = 60 Clientes
Total Mensual = $27.00
Total $324.00




d. Operacionalizacién.

Recursos Calendarizacidén 2007
Objetivo Actividad Tarea Responsable Mes
Costo Tiempo A|M|J| J|A
Ofrecer capacitacién a @ Disponer de un
la fuerza de venta en lugar agradable Costo
el 4rea de atencién al | para incluido
cliente. desarrollar la Supervisor en el 15
capacitacién de ventas programa dias
® Brindar el de demos
refrigerio trado
ras e
impul
sado ras
Realizar llamadas a ® Programar las
los clientes después llamadas de
Crear una de la venta de un acuerdo a la Supervisor
ventaja producto para conocer prioridad de de ventas
competitiva a su grado de | las ventas.
través del satisfaccién. o Obtener
servicio y informacién $324.00 360
atgnc1én al precisa de la anual dias
cliente logrando venta.
aSl. unal' mayor @ Incentivar al
satisfaccién del )
mismo. cliente para
que realice
nuevamente la
compra.
Atender las quejas o @ Llevar un
reclamos de los control de 360
clientes Dbrindando la todas las dias
mejor solucidén segln quejas de los Supervisor
sea el caso. clientes. de ventas
@ Identificar
rapidamente la
posible
solucién al
problema




I. Flujo de Efectivo Proyectado

ANO 2007
Ventas afio 2006 bolsa Jardinero 138,270.3
Ventas proyectadas afio 2007 172,837.88
(25% de incremento por promocidn) 34,567.5

Se ha considerado el 25%, ya que segun el Director Comercial
se guiere revertir

las ventas han disminuido en esa proporcidén y
o recuperar dicho porcentaje.

INGRESOS ANUALES
VENTAS $34,558.20
(+) INGRESOS POR APLICACION DE ESTRATEGIAS $ 3,990.70
TOTAL INGRESOS $38,548.90

*Representa el 25% que se espera recuperar por los costos gque genera la aplicacién de

las diferentes estrategias promocionales

EGRESOS ANUALES
COSTO DE VENTA $20,734.92*
(+) GASTOS POR APLICACION DE ESTRATEGIA $15,962.80
TOTAL DE EGRESOS $36,697.72

*Segln la informacién proporcionada por la empresa los costos de venta representan el

60% de las ventas

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

INGRESOS $38,548.90
(-) EGRESOS $36,697.72
TOTAL $ 1,851.18




J. Implementacién y control del plan promocional de
remercadotecnia creativa.

Para llevar a cabo la implementacién del plan promocional, éste
debe ser presentado primeramente a los directores de la empresa
Kmart S.A. de C.V. para su aprobacién. Posteriormente se debe
establecer una guia a seguir para desarrollar o cumplir las
actividades definidas en el plan.

La implementacidédn del plan se llevara a cabo a partir del mes de
enero de 2007, siendo la persona encargada de velar por el
cumplimiento de los objetivos de dicho plan el director

comercial de la empresa.

Por otra parte, el control del plan se llevard a cabo mediante
la comparacién de las ventas realizadas antes, durante y después
de la ejecucidén del plan, con el fin de revisar si las
estrategias wutilizadas han dado los resultados esperados, en
caso contrario se deberd tomar acciones correctivas. Asimismo,
es necesario realizar reuniones periddicas para analizar 1los

resultados obtenidos.



k. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

DICIEMBRE 2006

1

2

3

4

Presentacién del plan promocional al director

comercial

Equipo de trabajo

Reunidén para explicar el plan

Equipo de trabajo

Aprobacidén del plan

Director Comercial

Reunién para aclarar aspectos del plan

Director Comercial

Equipo de trabajo

Implementacién del plan

Personal de Kmart S.A. de C.V.
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ANEXOS



ANEXO No. 1

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE LA
EMPRESA KMART S.A DE C.V.



ESTRUCTURA ORGANIZATIVA
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DIRECTOR DE
OPERACIONES

GERENTE DE
OPERACIONES

JEFE DE BOD. Y JEFE DE
DESPACHO EMPAQUE
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REPARTIDOR

AUXILIAR DE EMPACADORA VIGILANTE
REPARTIDOR

DIRECTOR
COMFRCIAL

n
¥

SUPERVISOR DE

J

ENC. DREDITOS
Y COBROS

CONTADOR
VENTAS GENERAL
A N —
[ ENC. DE
1 FACTURAZION
EJECUTIVO DE
VENTAS
(" DISPLAY/ ) AUXILIAR AUXILIAR
IMPULSADORA CONTABLE | CONTABLE Il
A\ J J

ORDENANZA



ANEXO No. 2

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LA
COMPETENCIA.



UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

. "Si“}ﬁi‘i‘k‘.irj
CUESTIONARIO DIRIGIDO A LA COMPETENCIA.

Reciba un cordial saludo, deseando éxito en sus labores diarias. Somos estudiantes de
Licenciatura en Administracion de Empresas y estamos realizando un estudio de
mercado que forma parte de nuestro trabajo de graduacién sobre un plan promocional
para las bolsas plasticas tipo jardin, por lo que solicitamos su valiosa colaboracién, la

cual nos ayudara a obtener mejores resultados. Agradeciendo de antemano su tiempo.
I. DATOS ESPECIFICOS
1. ¢Conoce la mision de la empresa?

Si] No [

Si su respuesta es afirmativa, mencionela:

2. ¢Conoce la vision de la empresa?

Si su respuesta es afirmativa menciénela:

3. ¢Cuéles son los objetivos de la empresa?




4. ;Posee la empresa un logotipo que lo identifique?
Si [ No [ No sabe [

5. ¢Posee la empresa un lema o eslogan establecido?
Si [ No [ No sabe [

Si contestd si menciénelo:

6. ¢Cuenta la empresa con un plan de mercadotecnia?
Si[J No [] No sabe [

7. ¢Quiénes son sus clientes?
Tiendas 0 Supermercados 0 Gasolineras 0

Hospitales [ Restaurantes 0 otros, especifique:

8. ¢Proporciona la empresa capacitacion en el area de ventas a sus empleados?:
Si [ No [
Si su respuesta es afirmativa ¢en qué area recibid su capacitacion?:
e Orientacion al cliente sobre los atributos que posee el producto [
e Demostraciones O
e Técnicas de ventas personales
e Merchandising

e Atencion al cliente

[ s O o A

e Promociones

Otros, especifique:




9. ;Posee la empresa pagina Web?
Si [ No [

Si posee ¢Cual es la direccion?:

I11. DATOS ESPECIFICOS PARA LA BOLSA PLASTICA TIPO JARDIN

10. ¢Ha experimentado una disminucion de la demanda la bolsa plastica tipo Jardin?

Sil No [

11. ¢ A qué factores considera que se debe esa disminucién en la demanda?

e Precios alto que ofrece la empresa en comparacion con la competencia [

e Falta de atencion al cliente O
e Falta de promocion de los productos O
e Productos similares en el mercado 0

Otros, especifique:

12. ;Qué tipo de garantia le ofrece a los clientes en el caso de que éstos quedaran
insatisfecho con el producto?
e Sustituye el producto por otro
e Acepta devoluciones del producto

e Hace descuentos al precio del producto

0 o O 0O

e No les ofrecemos garantias

Otros, especifique:




13. ¢ Qué factores influyen en la determinacion de precios en los productos que usted
vende?
Calidad

Sus costos

Los precios de la competencia

L O g O

La demanda que tenga el producto

Otros, especifique :

14. ;Cémo considera que son los precios de los productos que venden en
comparacion con la competencia?
e Por debajo de la competencia [
e Por arriba de la competencia [

e Jgual a los de la competencia [

15. ¢Realiza ventas al crédito?
Si [ No [

16. En el caso de ofrecer crédito, ¢cudl es el plazo que dan para realizar el pago

respectivo?

e Qdias O
e 15 dias 0
e 30dias 0
e Todas las anteriores [

17. ;Ofrece servicio a domicilio a los clientes?:
Si [ No [J

18. ¢Utiliza la promocion de venta para comercializar sus productos?

Si [ No [



19. ¢ Qué tipo de promociones de venta utiliza?

Descuentos W
Bandeo 0
Regalias O
Rebaja de precio 0
Premio O

Otros, especifique:

20. ¢En qué momento utiliza las promociones de ventas?

Cuando existe promociones por parte de la competencia [
]

[

Cuando la demanda es decreciente

En temporadas festivas

¢Cuales?
Otros, especifique:

21. ;Qué medios utiliza para hacer publicidad?
Radio 'l Prensa '] Hojas volantes O

'l Vallas publicitarias [

Television [
Banner [] Tarjetas de presentacion [ Roétulos

Otros. Especifique:

22. ¢ Qué tipo de relaciones publicas utiliza la empresa?

Donaciones [

Participacion en eventos benéficos [

Campairias de higiene y salud 0

Otros, especifique:




23. ¢ Cudles de los siguientes elementos utiliza para complementar la promocién?
Merchandising []  Demostradoras o impulsadoras [ Mercadeo directo [

Telemercadeo [ Promocion por Internet [|  Servicios y atencion al cliente [

24. (Existe un presupuesto asignado para llevar acabo las promociones?
Si[J No [

IV. SELECCIONE LO CONVENIENTE PARA CADA UNA DE LAS
OPCIONES

Variables Oportunidades | Amenazas

e Apertura a nuevos mercados

e Amplio mercado para este tipo de productos

¢ Tratados de libre de comercio

Alta competencia en el mercado

Disminucion del poder adquisitivo del mercado meta

Precios mas bajos por parte de la competencia

Inseguridad social




ANEXO No. 3

TABULACION Y ANALISIS DE DATOS DE
LA ENCUESTA DIRIGIDA A LA
COMPETENCIA.



TABULACION Y ANALISIS DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A LA

COMPETENCIA

1. ¢Conoce la misién de la empresa?

Conoce la misidn Frecuencia %
Si 5 100
No 0 0
TOTAL 5 100
cCuédl es? Frecuencia %
Fabricar y elaborar bolsa plésticas 1 20
Fabricar productos de alta calidad 1 20
para seguridad y buen uso del

cliente.

Satisfacer las necesidades del 1 20
mercado nacional e internacional.

No contestd 2 40
Total 5 100

Todas las empresas encuestadas expresaron tener conocimiento de
la misidén de la empresa, sin embargo al preguntarles, cudl era,
el 40% no contestd y otro 40% menciond una misidn que no expresa

beneficios significativos para los clientes ni brinda
lineamentos a los administradores aunque, un 20% es el que mas

se apega a una declaracidén bien estructurada de misidn, ya que,
la expresa con base en la satisfaccidén del cliente.

2. ¢Conoce la visidén de la empresa?

o°

Conoce la visidn Frecuencia

Si 3
No

o
© o

0
No contestd 2 40
TOTAL 5 100




o°

;Cudl es? Frecuencia

Generar empleos fabricando excelentes
productos y buen servicio a los
clientes. 1 20

Brindar verdaderas soluciones a
clientes, para que nos ubiquen como

primera alternativa. 1 20
Atencidén al cliente. 1 20
No contestd 2 40
Total 5 100
La mayoria conoce la visidén de la empresa y la enfoca

principalmente en el cliente, pero se debe de profundizar en la
declaracién de la wvisidén, ya que ésta debe expresar como se
proyecta la empresa en el futuro, Por otra parte un 40 % no
contestd, cudl era, la visidén y esto indica que no la conoce o
no la tiene clara, por lo tanto no saben hacia donde quiere

llegar la empresa.

3. ¢Cudles son los objetivos de la empresa?

Objetivos Frecuencia %
Anunciar, Vender, Invertir y crecer. 1 20

Posicionar la marca en la mente del
consumidor. 1 20

Distribuir los productos de las

mejores empresas a nivel mundial. 1 20
No contestbd. 2 40
Total 5 100

En su mayoria, las empresas tienen objetivos establecidos, pero
éstos deben formularse de una forma mas clara y especifica. En
cambio un 40% no contestd lo cual dificulta la ejecucidn de los
planes, va que la planeacidén eficaz comienza con un conjunto de
objetivos bien definidos.



4. :Posee la empresa un logotipo que la identifique?

Posee logotipo Frecuencia %
Si 5 100
No 0 0
No sabe 0 0
Total 5 100

El total de las empresas posee un logotipo que es el simbolo de
marca o el nombre de la empresa y esto permite a los clientes
identificar a la empresa y sus productos.

5. ¢;Posee la empresa un lema o eslogan establecido?

Posee lema o eslogan Frecuencia %

Si 3 60

No 2 40

No sabe 0 0
Total 5 100
Mencidénelo Frecuencia %
Brindamos excelente servicio al 1 33
cliente.

Termoencogibles es calidad. 1 33

De todo en empaque 1 33
Total 3 100

Mas de la mitad afirman poseer un lema o eslogan, lo due
permite al cliente recordar los productos gque consumen. Por otra

parte entre los eslogan mencionados sélo un 33%

en forma clara y precisa.

6. ¢;Cuenta la empresa con un plan de mercadotecnia?

lo ha definido

Cuenta con un plan Frecuencia %
Si 1 20
No 4 80
No sabe 0 0
Total 5 100




La mayoria no cuenta con un plan de mercadotecnia, lo que indica
que no posee un documento escrito que permita coordinar las
actividades de mercadotecnia para un &rea de la empresa o un
producto especifico.

7. ;Quienes son sus clientes?

Clientes Frecuencia %
Tiendas 2 40
Supermercados 5 100
Gasolineras 2 40
Hospitales 2 40
Restaurantes 3 60
Industrias o empresas 2 40
Mercado 2 40

Todas las empresas coinciden en que sus clientes, son 1los
supermercados y otras empresas; por lo tanto el consumidor
institucional es el que toma la decisidén de escoger la marca que
mejor se adecue a sus necesidades y preferencias, a fin de hacer
llegar los productos al consumidor final o para consumo propio.

8. ¢Proporciona la empresa capacitacidén en el area de ventas a
sus empleados?

Proporciona capacitacidn Frecuencia %
Si 4 80
No 1 20
Total 5 100




¢En qué areas? Frecuencia %
Orientacién al cliente sobre los 3 75
atributos que posee el producto.

Demostraciones 1 25
Tiempos de ventas personales. 4 100
Merchandising 2 50
Atencidén al cliente 3 75
Promociones 0 0
Trabajo en equipo 1 25

La mayoria de empresas proporciona capacitacién a su fuerza de
ventas, especialmente en las &reas de orientacidén al clientes
sobre los atributos que posee el producto, y técnicas de ventas
personales o atencién al cliente, éstos representan una
fortaleza para ellos, ya que tanto los vendedores experimentados
como los inexpertos necesitan capacitacidédn continua para mejorar
sus destrezas de ventas y aprender sobre productos nuevos.

9. ;Posee la empresa pagina Web?

Posee pagina Web Frecuencia %
Si 2 40
No 3 60
Total 100
cCuédl es? Frecuencia %
www.diasaonline.com 1 50
WWww.termo.com.sv 1 50
Total 2 100

Mas de la mitad de las empresas no poseen paginas Web, lo que
indica que no estan facilitando a los clientes la colocacidén de
pedidos en su sitio Web y no estan proporcionando la
informacién que el cliente necesita con respecto a la empresa,
en cambio un 40% cuenta con péagina Web y ésto representa una




ventaja, vya que acelera la compra y hace a la empresa ser méas
reconocida.

10. ¢Ha experimentado una disminucién en la demanda de bolsa
plastica tipo jardin?

Ha disminuido la demanda Frecuencia %
Si 2 40
No 3 60
Total 5 100

Un 40% considera que las bolsas plésticas tipo Jjardin ha
experimentado una disminucidén en la demanda, por lo tanto se
pueden analizar los factores que han ocasionado dicha
disminucién 'y establecer las estrategias necesarias para
revertir su declinacién.

11. ¢A qué factores considera que se debe esa disminucidén en la

demanda?

Factores de disminucién Frecuencia %
Precios altos que ofrece la empresa 1 50
en comparacién con la competencia.

Falta de atencidén al cliente. 0 0
Falta de promocidén de los productos. 0 0
Productos similares en el mercado. 1 50
Variedad de productos del exterior. 1 50

Entre los factores que las empresas consideran que han
ocasionado la disminucién de 1la demanda se encuentran los
precios altos en comparacidén con la competencia, los productos
similares en el mercado y la variedad de productos del exterior.
Lo que indica que las empresas deben ofrecer valor agregado a
sus productos con el fin de lograr la preferencia de sus
clientes.



12. ;Qué tipo de garantia le ofrece a los clientes en el caso de
que éstos quedaran insatisfechos con el producto?

Tipo de garantia Frecuencia %
Sustituye el producto 5 100
Acepta devoluciones del producto. 5 100
Hace descuentos al precio del 0 0
producto.

No les ofrece garantias 0 0
Visitar al consumidor y entregarle 1 20
mas productos.

El total de las empresas utilizan como garantia la sustitucién
del producto y la devolucidén del mismo cuando el cliente queda
insatisfecho con el producto, lo cual representa una ventaja, ya
que se debe hacer con la intencién de que el cliente vuelva a
comprar los productos, los prefiera y sobre todo que se sienta
satisfecho.

13. :Qué factores influyen en la determinacién de precios en los
productos que usted vende?

Factores Frecuencia %
Calidad 2 40
Sus costos 5 100
Los precios de la competencia 1 20
La demanda que tenga el producto 0 0

Los Costos son el factor que predomina en la determinacidén del
precio de los productos, lo que significa que se asignan precios
con base al costo total de la unidad méds la ganancia deseada
sobre el bien. Por otra parte, ademds del costo algunas
empresas se basan en la calidad y los precios de la competencia
para determinar el precio de sus productos.




14. :Coémo considera que son los precios de los productos que
venden en comparacidén con la competencia?

Precio Frecuencia %
Por debajo de la competencia 3 60
Por arriba de la competencia 1 20
Igual a los de la competencia 1 20
Total 5 100
Mads de la mitad de las empresas ubican el precio de sus

productos por debajo de la competencia,

lo que significa que

tiene una ventaja frente a las empresas gque venden sus productos
a precios més altos, ya que los clientes han expresado preferir
los productos por los que tienen que pagar un precio més bajo.

15. ¢(Realiza ventas al crédito-?

Realiza ventas al crédito Frecuencia %
Si 4 80
No 1 20
Total 5 100

La mayoria de las empresas, es decir
crédito, lo cual indica que se ofrece

un 80% realiza ventas al

al cliente

facilidades de

Por otra
lo que

pago y mayor oportunidad para adquirir el producto.
parte, un 20% realiza unicamente ventas al contado,
representa una desventaja frente a sus competidores.

16. En el caso de ofrecer crédito,
para realizar el pago respectivo?

;Cudl es el plazo que dan

Plazo Frecuencia %
8 dias 0 0
15 dias 0 0
30dias 1 25
Todos los anteriores 3 75
Total 4 100
La mayoria de las empresas utilizan los plazos de 8, 15 y 30
dias para realizar los cobros de las ventas al crédito. El plazo

asignado para el pago debe depender da la cantidad de producto,




el tipo de cliente y los acuerdos entre el cliente y la empresa

esto en base a las politicas crédito estipuladas por la
compafiia.

17. ;Ofrece servicio a domicilio a los clientes?

Servicio a domicilio Frecuencia %

Si 5 100

No 0 0
Total 5 100

El servicio a domicilio

todas las empresas, lo que

significa wuna

a los clientes es proporcionado por
facilidad para el

cliente, ya que éste puede recibir sus productos en el lugar que

desee especialmente cuando existen pedidos grandes.

podria ser considerado una ventaja diferencial.

18. ¢Utiliza la promocidén de venta para comercializar sus

productos?

Lo anterior

Utiliza promocién de venta Frecuencia %
Si 3 60
No 2 40
Total 5 100

La promocidén de venta es utilizada por més de la mitad de las

empresas y esto representa una ventaja frente al 40%
empresas que no la utilizan,

de las

puesto que la promocidn de ventas

es un medio que se utiliza para estimular la demanda, completar
la publicidad y facilitar la venta personal.

19. :Qué tipo de promociones de venta utiliza?

Tipo de promocién Frecuencia %
Descuentos 2 67
Bandeo 1 33
Regalias 1 33
Rebajas de precios 1 33
Premios 1 33




Los tipos de promocidén mas utilizados son los descuentos, que
consisten en la reduccidédn del precio de lista que ofrece el
vendedor a los compradores, esto debe ser utilizado
especialmente cuando se compran cantidades grandes del producto,
por otra parte las empresas utilizan en menor porcentaje el
bandeo, las regalias, las rebajas de precios, y los premios. por
lo que se sugiere wutilizar los deméds tipos de promocidén de
ventas para atraer a los clientes y aumentar las ventas.

20. :En gqué momento utiliza las promociones de ventas?

Momento Frecuencia %
cuando existen promociones por parte 0 0
de la competencia
Cuando la demanda es decreciente 0 0
En temporadas festivas 3 100
Aniversarios de salas 1 33

Todas las empresas utilizan la promocidén de ventas en temporadas
festivas como navidad, semana santa y fiestas agostinas, lo cual
es recomendable, ya que se considera un buen momento para dar a
conocer el producto, recordar la existencia del mismo e inducir
al cliente a que lo adquiera.




21. :Qué medios utilizan para hacer publicidad?

Medios Frecuencia %
Televisidn 0 0
Radio 0 0
Prensa 2 40
Hojas volantes 1 20
Banner 0 0
Tarjetas de presentacidn 1 20
Rétulos 0 0
Vallas publicitaria 0 0
Broshure 1 20
Ninguno 2 40

El 40% de las empresas no utilizan un medio publicitario para
anunciar sus productos, no obstante el 60% gque si los utiliza
prefiere el periddico, vya que éste es un medio flexible vy
oportuno y que sirve para llegar a toda la ciudad. Por otra
parte en menor porcentaje se utilizan las hojas volantes, las
tarjetas de presentacidédn y los Dbroshure. En conclusién 1los
medios de publicidad representan una ventaja frente a las
empresas que no los utilizan.

22. ¢Qué tipo de relaciones publicas utiliza la empresa?

Tipo de Relaciones Frecuencia %
Publicas.

Donaciones 2 40
Participaciones en 1 20

eventos benéficos

Campafias de higiene 2 40
y salud.

Otros 2 40




Menos de la mitad de las empresas no utilizan ninguin tipo de

relaciones publicas,

lo que pierden

la oportunidad de

fomentar o mantener una imagen favorable de la organizacidén ante

sus clientes, accionistas,

Por otra parte, las

publicas lo hacen por medio de donaciones,

empleados, etc.
empresas que si utilizan las relaciones
campafias de higiene y

salud y participacidébn en eventos benéficos.

23.¢:Cuédles de los siguientes elementos utiliza para complementar

la promociédn?

Elementos Frecuencia %

Merchandising 0 0

Demostradoras o 5 100
impulsadoras

Mercadeo directo 0 0

Telemercadeo 0 0

Servicio y atencidén 0 0

al cliente.

Ninguno 0 0

Total 5 100

El total de las empresas

impulsadoras para complementar la promocidn,

ventaja, ya que estas

utilizan el elemento demostradoras o
lo cual indica una
personas se encargan de mantener el

producto en forma ordenada y orientan al cliente en su compra.

24.:Existe un presupuesto

promociones?

asignado para

llevar a cabo las

Existe presupuesto Frecuencia %
Si 1 20
No 4 80
Total 5 100

La mayoria de las empresas,
presupuesto para la actividad promocional,

es decir un 80%

no cuentan con un

lo que indica que la

administracidén no cuenta con normas o estadndares confiables para

determinar cuanto gastar en publicidad,
resto de la mezcla promocional,

ventas personales y el
sin embargo una minoria, es

decir un 20% si posee un presupuesto de promocidn.




25. Seleccione lo conveniente para cada una de las opciones.

Variables Oportunidad Amenaza
Fr. % Fr. %
Apertura de nuevos mercados. 5 100 0 0
Amplio mercado para este tipo de 4 80 1 20
productos.
Tratados de libre comercio 1 20 4 80
Alta competencia en el mercado 1 20 4 80
Disminucién del poder adquisitivo 0 0 5 100

del mercado meta

Precios mas bajos por parte de la 0 0 5 100
competencia.

Inseguridad social 0 0 5 100
Alianzas estratégicas. 5 100 0 0

Nuevos negocios 5 100 0 0

Todas las empresas coinciden en que la apertura a nuevos
mercados, las alianzas estratégicas y los nuevos negocios son
oportunidades que pueden tomarse en cuenta para hacer crecer a
la comparfiia. Asimismo, el total de empresas consideran que la
disminucién del poder adquisitivo del mercado meta, los precios
mas bajos por parte de la competencia y la inseguridad social
son factores que representan una amenaza para €l bienestar de la
empresa.



ANEXO No. 4

CUESTIONARIO DIRIGIDO AL CLIENTE
DETALLISTA (SUPERMERCADOS) .



UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

. wtzm%rmw‘j
CUESTIONARIO DIRIGIDO AL CLIENTE DETALLISTA

Reciba un cordial saludo, deseando éxito en sus labores diarias. Somos estudiantes de
Licenciatura en Administracion de empresas y estamos realizando un estudio de
mercado que forma parte de nuestro trabajo de graduacién sobre un plan promocional
para las bolsas plasticas tipo jardin, por lo que solicitamos su valiosa colaboracion la
cual nos ayudara a obtener mejores resultados. Agradeciendo de antemano su tiempo.

I. DATOS GENERALES

Nombre del supermercado:

Departamento:

Sucursal :

Cargo del entrevistado:

Il. DATOS ESPECIFICOS

1. ¢En ésta sucursal se compran bolsas pléasticas tipo jardin?
Si [ No
Si su respuesta es no, le gustaria tener informacion?

Si [ No [0 Gracias.



2. ¢Cuaéles de las siguientes marcas de bolsas plasticas tipo jardin vende?
Centinel O Jardinero '] Superpac 'l Fortebag O
Termo Encogible [ Plastibag [I  Canguro (] Todas las anteriores [

Otros, especifique:

3. ¢Qué marca de bolsas plasticas tipo jardin se vende mas?
(Enumere del 1 al 7 en orden de venta, tomando el 1 como la mas vendida y el 7

como la menos vendida).

Centinel . : Superpac . : Fortebag
Jardinero Plastibag
Termo Encogible . Canguro

4. ;En base a la respuesta anterior, qué factores influyen en que una marca se venda
mas?
Exhibiciéon '] Precio ] Tamafios O
Los clientes la prefieren [1 Otros usos [] Promociones que ofrece el proveedor [

Presentacion del productol]  Otros, especifique:

5. ¢Con qué frecuencia compra la bolsa marca jardinero?
Semanal [ Quincenal [] Mensual [

¢ Cuantos paquetes de 5 unidades compra?

6. ¢Cuales de los siguientes factores considera al hacer el pedido de bolsas marca

jardinero?
La publicidad que se le hace a la marca O Margen de ganancias O
Pronta entrega [1 Facilidades de crédito [ Satisfaccion del cliente [

Promociones [ Otros, especifique




7. ¢Qué motivos lo llevan a vender la bolsa marca jardinero?
Precio 0 Satisfaccion del cliente I  Calidad [

Por orientacion de los proveedores "] Otros, especifique

8. ¢En que peldafio de la gondola se ubica la bolsa marca jardinero?
Arriba  [J Enmedio [] Abajo [

9. ¢En el estante existe algun rétulo que identifique la marca jardinero?
Si [ No [

10. ¢Ha recibido quejas de la bolsa marca jardinero?
Si [ No U
Si su respuesta es si, ¢qué tipo de quejas ha recibido?
Producto defectuoso 0 Inconformidad en el uso O
Producto sin precio O Falta de producto en la gondola [

Otros, especifique

11. ¢Ha realizado devoluciones a los proveedores de la bolsa marca jardinero?
Si [ No [
Si respondio si, ¢por qué ha realizado esas devoluciones?
El producto no se vende [ Quejas de los clientes O

Producto defectuoso O Otros, especifique

12. ¢Con qué frecuencia visitan el supermercado las impulsadoras de la bolsa marca

jardinero?
3 64 veces por semana [ 1 vez cadal5 dias [
162 veces por semana [ 1 vez cada mes 0

Nunca [



13. ¢(Cudles de las siguientes formas de promocién de ventas se le aplican a la bolsa
marca jardinero?

Descuentos [ Bandeo O Todas las anteriores 0
Premios O Precio al costo [ Ninguna de las anteriores [
Regalias O Ofertas O

Otros especifique:

14. ;Cuando preguntan por las bolsas tipo jardin, en general usted ofrece?
Cualquier marca O

Varias marcas para escoger

]
Una marca preferida por usted [ mencione la marca
[

Ninguna Marca



ANEXO No. 5

TABULACION Y ANALISIS DE DATOS DE
LA ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE
DETALLISTA (SUPERMERCADOS) .



TABULACION Y ANALISIS DE DATOS DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A LOS
CLIENTES DETALLISTAS (SUPERMERCADOS)

1. ¢En esta sucursal se compran bolsas pléasticas tipo jardin?

Compra bolsas Frecuencia %
Si 32 100
No 0 0
Total 32 100

El total de supermercados compra la bolsa plastica tipo jardin,
lo cual significa que las empresas que fabrican o distribuyen

este tipo de producto utilizan,

los supermercados como canal de

distribucidén para llegar al consumidor final.

2. ¢Cuédles de las
jardin vende?

siguientes marcas de bolsas pléasticas

tipo

Marca Frecuencia %
Centinel 3 38
Jardinero 3 38
Superpac 4 5
Fortebag 0 0
Plastibag 2 25
Canguro 1 12
Todas la anteriores 28 75
Termoencogible 1 12

En la mayor parte de supermercados se venden todas las marcas de

bolsas tipo jardin,
los mismos lugares de venta,

lo gque significa que la competencia estd en

lo que hay que considerar para la

elaboracién de las estrategias de merchandising.




3. ¢Qué marca de bolsas plésticas tipo jardin se vende mas?

Orden de 1 2 3 4 5 6 7
venta

Marca

Fr % Fr % Fr % Fr % Fr % Fr. % Fr %
Centinel 6 19| 10 | 31 7 22 6 19 3 9 0 0 0 0
Jardinero 10 | 31 9 28 10 | 31 2 6 0 0 0 0 0 0
Termoencogible 10 31 6 19 5 16 4 13 6 19 1 3 0 0
Superpac 0 0 3 9 5 16 13 40 8 25 6 19 0 0
Plastibag 4 12 2 6 5 16 6 19| 12 38 1 3 1 3
Canguro 1 3 1 3 0 0 5 16 10 31 14 44 0 0
Fortebag 0 0 0 0 0 0 0 0 4 13 7 22 | 20 63

Al ubicar las marcas de las bolsas en orden de prioridad, se
tiene a Jardinero vy Termoencogible como las més vendidas,
seguidas de la marca Centinel, 1lo cual indica que 1la bolsa
Termoencogible es la competencia més fuerte.

4., :En base a la respuesta anterior, qué factores influyen en
que una marca se venda mas?

Factores Frecuencia %
Exhibicién 3 9
Precio 23 72
Tamafios 1 3
Los clientes las prefieren 5 15
Otros usos 0 0
Promociones que ofrece el 3 9
proveedor

Presentacién 11 34

Los factores que deben trabajarse para crear preferencias en la
marca Jardinero son el precio y la presentacidén del producto, ya




que son los factores principales que influyen en gue una marca

tenga mayor demanda que otra. Lo que indica que podria ser
necesario revisar los dos factores.

5. ¢Con qué frecuencia compra la bolsa marca Jardinero?
\\\\\\\‘*\\\Eiififi? 1 a?z 3 a4 5 a6 7 a mas
Frecuencia Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Semanal 5 15 6 18 5 15 4 13
Quincenal 2 7 3 9 2 7 4 13
Mensual 0 0 0 0 0 0 1 3

Los supermercados compran la bolsa Jardinero semanalmente vy

una cantidad promedio de 3 a 4 fardos,

consumidor final.

6. ¢Cudles de 1los

siguientes

pedido de bolsas marca Jardinero?

factores

lo cual indica que
producto tiene una rotacidn aceptable y que debe contarse con
inventario suficiente para abastecer a los supermercados con

cantidad de producto necesaria para satisfacer la demanda

en
el
el
la
del

considera al hacer el

Factores Frecuencia %
La publicidad que se 2 6
le hace a la marca.

Pronta entrega 4 12
Promociones 1 3
Facilidades de 4 13
crédito.

Margen de ganancias 13 40
Satisfaccidn del

cliente. 8 25
Total 32 100

El factor que predomina al hacer el pedido de la Jardinero es el
margen de ganancia que genera al supermercado, es por esto que
se sugiere continuar con la misma préactica de vender el producto
en los supermercados.



7. ¢Qué motivos lo

llevan a vender la bolsa marca Jardinero?

Motivos Frecuencia %
Precio 5 9
Satisfaccidn 3 16
Calidad 24 75
Por orientacidén de 0 0
los proveedores.

Total 32 100

El motivo que lleva a la mayoria de supermercados a vender la

marca Jardinero es la calidad del producto,

lo cual indica que

la bolsa es reconocida por su calidad y puede utilizarse como

una ventaja diferencial

clientes.

para

crear

preferencia de 1los

8. ¢En qué peldafio de la gbéndola se ubica la bolsa marca

Jardinero?
Peldano Frecuencia %
Arriba 0 0
En medio. 20 62
Abajo 12 38
Total 32 100

La mayoria de los supermercados
en el peldafo medio de la gdbéndola,
cliente
visualizarla. Finalmente,

ya que el

tiene que

ubican la bolsa marca Jardinero
lo cual presenta una ventaja,
esforzarse para poder

para identificar con mayor facilidad
el producto se sugiere que se utilice un hablador de gdéndola.

9. ¢En el estante existe algun rétulo que identifique la marca

Jardinero?
Existe rdétulo Frecuencia %
Si 0 0
No 32 100
Total 32 100

La bolsa Jardinero no cuenta con rdétulos
cliente reconocer el producto,
permitan
atencién del consumidor.

rétulos que

identificar

por lo tanto,
el producto y captar la

que le permitan al
es necesario crear

10. ¢Ha recibido quejas de la bolsa marca jardinero?




Ha recibido quejas Frecuencia %
Si 0 0
No 32 100
Total 32 100

En ninguno de los supermercados se han recibido quejas de la
bolsa marca Jardinero, lo que significa que la bolsa cumple con
todas sus funciones y el cliente se encuentra satisfecho al
adquirirla.

11. ¢Ha realizado devoluciones a los proveedores de la bolsa
marca Jardinero?

Ha realizado Frecuencia %
devoluciones.

Si 0 0
No 32 100
Total 32 100

Ningln supermercado a realizado devoluciones de la bolsa marca
jardinero, lo que representa una ventaja al proveedor, ya que nho
se generan pérdidas en el producto y existe aceptacidédn por parte
del cliente.

12. ;Con qué frecuencia visitan el supermercado las impulsadoras
de 1la bolsa marca Jjardinero?

Frecuencia de visita Frecuencia %
1 &6 2 wveces por 25 78
semana.

3 6 4 veces por 7 22
semana.

1 vez cada 15 dias. 0 0
1 vez cada mes 0 0
Total 32 100

La mayoria contestaron que las impulsadoras de la bolsa marca
Jardinero visitan los supermercados 1 6 2 veces por semana, 10
cual es importante, ya que son las que se encargan de mantener
el producto ordenado, en la posicidn correcta y ofrecerlo a 1los
clientes




13. ¢Cudles de las siguientes formas de promocidén de ventas se
le aplican a la bolsa marca Jardinero?

Formas de promocidn Frecuencia %

Descuentos. 10 31
Bandeo. 1 3

Premios. 0 0

Regalias 0 0

Precio al costo 0 0

Ofertas 0 0

Todas las anteriores 0 0

Ninguna de las 21 66
anteriores.

Total 32 100

La forma de promocidén que prevalece es el descuento, es decir
que se realiza una rebaja al precio de lista del producto, esto
es 1importante, ya que se incentiva al cliente a adquirir el
producto, aunque es importante destacar gque en el mayor
porcentaje de supermercados se contestd que no se realiza ningun
tipo de promocidén, lo que significa que no se realizan esfuerzos
de promocidén para incrementar las ventas del producto.

14. ¢Cuando preguntan por las bolsas tipo jardin, en general
usted ofrece?

Que marca ofrece Frecuencia %
Cualgquier marca 6 19
Varias marcas para

escoger. 20 62
Una marca preferida

por usted. 2 7
Ninguna marca 4 12
Total 32 100

La mayoria de empleados del supermercado ofrece al cliente
varias marcas para que él escoja la que mejor se adecua a sus
necesidades. Por otra parte, es 1importante pedir a los
trabajadores del supermercado gque promuevan la calidad vy
resistencia de la bolsa Jardinero y la sugieran en el momento de
la compra.




ANEXO No. 6

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LA EMPRESA
KMART S.A DE C.V.



UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

. "Siaﬂ%i‘lﬂﬁrj
CUESTIONARIO DIRIGIDO A LA EMPRESA .

Reciba un cordial saludo, deseando éxito en sus labores diarias. Somos estudiantes de
Licenciatura en Administracion de Empresas y estamos realizando un estudio de
mercado que forma parte de nuestro trabajo de graduacién sobre un plan promocional
para las bolsas plasticas tipo jardin, por lo que solicitamos su valiosa colaboracién, la

cual nos ayudara a obtener mejores resultados. Agradeciendo de antemano su tiempo.
I. DATOS ESPECIFICOS
1. ¢Conoce la mision de la empresa?

Si] No [

Si su respuesta es afirmativa, mencionela:

2. ¢Conoce la vision de la empresa?

Si su respuesta es afirmativa menciénela:

3. ¢Cuéles son los objetivos de la empresa?




4. ¢;Posee la empresa un logotipo que lo identifique?
Si [ No [ No sabe [

5. ¢Posee la empresa un lema o eslogan establecido?
Si [ No [ No sabe [

Si contestd si menciénelo:

6. ¢Cuenta la empresa con un plan de mercadotecnia?
Si[J No [J No sabe [

7. ¢Quiénes son sus clientes?
Tiendas 0 Supermercados 0 Gasolineras 0

Hospitales [ Restaurantes 0 otros, especifique:

8. ¢Proporciona la empresa capacitacion en el area de ventas a sus empleados?:
Si [ No [
Si su respuesta es afirmativa ¢en queé area recibid su capacitacion?:
e Orientacion al cliente sobre los atributos que posee el producto [
e Demostraciones O
e Técnicas de ventas personales
e Merchandising

e Atencion al cliente

O o o U

e Promociones

Otros, especifique:




9. ;Posee la empresa pagina Web?
Si [ No [

Si posee ¢Cual es la direccion?:

I11. DATOS ESPECIFICOS PARA LA BOLSA PLASTICA TIPO JARDIN

10. ¢Ha experimentado una disminucion de la demanda la bolsa plastica tipo Jardin?

Sill No [

11. (A qué factores considera que se debe esa disminucion en la demanda?

e Precios alto que ofrece la empresa en comparacion con la competencia [

e Falta de atencion al cliente O
e Falta de promocion de los productos O
e Productos similares en el mercado n

Otros, especifique:

12. ;Qué tipo de garantia le ofrece a los clientes en el caso de que éstos quedaran
insatisfecho con el producto?
e Sustituye el producto por otro
e Acepta devoluciones del producto

e Hace descuentos al precio del producto

O o 0O o4

e No les ofrecemos garantias

Otros, especifique:




13. ¢ Qué factores influyen en la determinacion de precios en los productos que usted
vende?
Calidad

Sus costos

Los precios de la competencia

L O g O

La demanda que tenga el producto

Otros, especifique :

14. ;Cémo considera que son los precios de los productos que venden en
comparacion con la competencia?
e Por debajo de la competencia [
e Por arriba de la competencia [

e Jgual a los de la competencia [

15. ¢Realiza ventas al crédito?
Si [ No [

16. En el caso de ofrecer crédito, ¢cudl es el plazo que dan para realizar el pago

respectivo?

e 8dias O
e 15 dias 0
e 30dias 0
e Todas las anteriores [

17. ;Ofrece servicio a domicilio a los clientes?:
Si [ No [J

18. ¢Utiliza la promocion de venta para comercializar sus productos?

Si [ No



19. ¢ Qué tipo de promociones de venta utiliza?

Descuentos W
Bandeo 0
Regalias O
Rebaja de precio O
Premio O

Otros, especifique:

20. ¢En qué momento utiliza las promociones de ventas?

Cuando existe promociones por parte de la competencia [
[

[

Cuando la demanda es decreciente

En temporadas festivas

¢Cuales?
Otros, especifique:

21. ;Qué medios utiliza para hacer publicidad?
Radio '] Prensa '] Hojas volantes O

'l Vallas publicitarias [

Television [
Banner [] Tarjetas de presentacion [ Roétulos

Otros. Especifique:

22. ¢ Qué tipo de relaciones publicas utiliza la empresa?

Donaciones [

Participacion en eventos benéficos [

Campairias de higiene y salud 0

Otros, especifique:




23. ¢ Cudles de los siguientes elementos utiliza para complementar la promocién?
Merchandising [ Demostradoras o impulsadotas [ Mercadeo directo [

Telemercadeo [ Promocion por Internet [|  Servicios y atencion al cliente [

24. (Existe un presupuesto asignado para llevar acabo las promociones?
Si[J No [

IV. SELECCIONE LO CONVENIENTE PARA CADA UNA DE LAS
OPCIONES

Variables Oportunidades | Amenazas

e Apertura a nuevos mercados

e Amplio mercado para este tipo de productos

¢ Tratados de libre de comercio

Alta competencia en el mercado

Disminucion del poder adquisitivo del mercado meta

Precios mas bajos por parte de la competencia

Inseguridad social




ANEXO No. 7

TABULACION Y ANALISIS DE DATOS DE
LA ENCUESTA DIRIGIDA A LA EMPRESA
KMART S.A DE C.V.



TABULACION Y ANALISIS DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A LA EMPRESA

1. ¢Conoce la mi

KMART S.A. DE C.V.

sién de la empresa?

Conoce la misién Frecuencia %

Si 14 82

No 3 18
Total 17 100
;Cuédl es? Frecuencia %
Satisfaccidén total e integral a 2 14
nuestros clientes por medio del

servicio 'y calidad, Thonestidad vy

profesionalismo.

Vender y distribuir los mejores 2 14
productos.

Crecer cada dia més en el mercado. 6 43
Vender y dar a conocer los productos

que mantienen % satisfacen al

cliente.

Vender y dar a conocer los productos 1 7
que mantienen y satisfacen al cliente

No contestd 3 22
Total 14 100

La mayoria de los empleados de Kmart manifestaron conocer la
misién de la empresa pero al preguntarle cudl era sus respuestas
son muy variadas y donde méds coinciden es que su misidn es
crecer <cada dia mads en el mercado. Esto indica que los
superiores no han definido claramente su misidén o no la han dado
a conocer a sus empleados, ya que sbélo en un menor porcentaje se
define una misidén que indica en términos generales los limites
de las actividades de la organizacién.



2. ¢Conoce la visidén de la empresa?

Conoce la visidn Frecuencia %

Si 7 41

No 6 35

No contestd 4 24

Total 17 100
;Cual es? Frecuencia %

Ser una empresa emprendedora en 1 14

negocios exitosos, ofrecerle

estabilidad a los empleados y crecer
hasta llegar a cumplir sus metas
profesionales.

Llegar a ser una empresa conocida en 1 14
el mercado.

Ser reconocidos a nivel nacional e

internacional, logrando la expansién 14
hacia nuevos mercados. A través del 1
desarrollo de nuevas lineas que

pretendan satisfacer los gustos y
preferencias de nuestros clientes.

29
Vender siempre los mejores productos y 2
brindar la mejor atencidén a nuestros
clientes.

29
Ser los mejores en el mercado 2
manteniendo un alto nivel de ventas.
Total 7 100

Menos de la mitad de los empleados conoce la visién de la
empresa y el porcentaje que la conoce no expresa una misma
visidén, esto indica que si tienen una idea de las proyecciones
de la organizacién pero los directivos o alto mandos no han
expresado claramente cual es su visidén a los empleados.




3. ¢Cudles son los objetivos de la empresa?

Objetivos y metas Frecuencia %
Vender e introducir nueva lineas 3 18
en el supermercado.

Vender cada dia més y crecer en 5 28
el mercado.

3 18
Mantener satisfecho al <cliente
ofreciendo los mejores productos.
Vender los productos a 1los 2 12
mejores supermercados 3%
exhibirlos en los mejores lugares
de la gbébndola.
Estar siempre a la vanguardia de
todos los adelantos técnicos o 1 6
cientificos que el producto
presente.
Satisfacer las necesidades de los 1 6
clientes mediante la distribucién
de productos desechables de
primera calidad.
No contestd 2 12
Total 17 100

El mayor porcentaje opina que
importantes de la organizacidén es
en el mercado,

claros y especificos

uno de 1los

objetivos més

vender cada dia mas y crecer

menos no han sido comunicados a los empleados.

aunque puede concluirse que los objetivos no son
y no estdn enunciados por escrito o al

4. :;Posee la empresa un logotipo que la identifique?

Posee logotipo Frecuencia %
Si 17 100
No 0 0
Total 17 100

El total de los empleados
identifica a la empresa y la diferencia de la competencia,

expresa que se tiene un logotipo que

consiste en el mismo nombre de la empresa.

éste




5. ¢(Posee la empresa un lema o eslogan establecido?

Frecuencia %

Posee lema
Si 17 100
No 0 0
Total 17 100

Mencidnelo Frecuencia %
Distribuidor de los 17 100
mejores productos del
mundo.
Total 17 100

Todos los empleados coinciden en que el lema de la empresa es
“Distribuidor de los mejores productos del mundo.” Esta es una
frase que les permite a los empleados y clientes identificar los
productos que distribuye la empresa y sus diferentes marcas.

6. ¢Cuenta la empresa con un plan de mercadotecnia?

Cuenta con un plan Frecuencia %
Si 0 0
No 5 29
No sabe 12 71
Total 17 100

Kmart no cuenta con un plan establecido de mercadotecnia, 1lo
cual quiere decir que no se ha hecho un anédlisis formal de la
situacidén, no se han establecido objetivos de marketing y por lo
tanto no se ha disefiado una mezcla estratégica de mercadotecnia.




7. ¢Quiénes son sus clientes?

Frecuencia %

Clientes

Tiendas 0 0
Hospitales 17 100
Supermercados 17 100
Restaurantes 17 100
Gasolineras 17 100
Empresas privadas 17 100

La cartera de clientes de la empresa estd formada por
hospitales, supermercados, restaurantes, gasolineras y empresas
privadas pero cabe aclarar que sus clientes més fuertes estéan
conformados por la cadena de supermercados.

8. ¢Proporciona la empresa capacitacién en el area de ventas a
sus empleados?

Proporciona Frecuencia %
capacitacién
Si 17 100
No 0 0
Total 17 100

En qué areas Frecuencia %
Orientacidén al <cliente sobre 4 24
los atributos que posee el
producto.

2 12

Demostraciones
Técnicas de ventas personales. 17 100
Merchandising. 17 100
Atencidén al cliente. 1 6
Promociones 0 0




La empresa proporciona capacitacién a su fuerza de ventas
principalmente en las Aareas de técnicas de ventas personales y
merchandising vy en menor proporcién en las Areas de orientaciédn
al cliente sobre los atributos del producto y demostraciédn.
Esto representa una fortaleza, vya que tanto los vendedores
experimentados como los 1nexpertos necesitan capacitacién
continua para mejorar sus destrezas de ventas y aprender sobre
productos nuevos.

9. ;Posee la empresa pagina Web?

Posee péagina Web Frecuencia %
Si 0 0
No 17 100
Total 17 100

La empresa no cuenta con una pagina Web, lo que representa una
desventaija, ya gque no se estadn utilizando los avances
tecnoldégicos para llegar a mas clientes y facilitar las ventas.
Al mismo tiempo que se estd perdiendo la oportunidad de que més
personas conozcan la empresa y los productos que distribuye.

10. :Ha experimentado una disminucidén en la demanda de bolsa
pléstica tipo jardin?

Ha disminuido la

demanda. Frecuencia %
Si 17 100
No 0 0
Total 17 100




11 ;A qué factores considera que se debe esa disminucidén en la

demanda?
Factores Frecuencia %
Precios altos en 15 88
comparaciédn con la
competencia.
Falta de atencidén al 17 100
cliente.
Falta de 15 88
promociones.
Productos similares. 0 0

Todos los empleados manifiestan que la demanda de bolsas
plasticas ha sufrido una disminucién y se considera que entre
los factores que influyen en ésta se encuentran: los precios
altos en comparacidén con los de la competencia, la falta de
promocidén y los productos similares en el mercado. Por lo que se
tiene que recurrir a las medidas necesarias para revertir dicha
declinacién.

12. :Qué tipo de garantia le ofrece a los clientes en el caso de
que éstos quedaran insatisfechos con el producto?

o°

Tipo de Garantia Frecuencia

Sustituye el 6 35
producto por otro.

Acepta devoluciones. 17 100
Hace descuentos. 7 41
No le ofrecemos. 0 0

La garantia que méds se utiliza cuando el cliente se encuentra
insatisfecho, es que se acepta la devolucidén del producto, en
otros casos se hace descuento o se sustituye el producto por
otro, esto con el fin de que el cliente no se disguste vy
continlie consumiendo los productos distribuidos por la empresa.




13. ¢:Qué factores influyen en la determinacidén de precios en los
productos que usted vende?

Factores Frecuencia %
Calidad 17 100
Sus costos 5 29
Los precios de la 0 0
competencia.

La demanda 2 12

Todos los empleados coinciden en que el factor que influye en
la determinacidén del precio es la calidad, ya que la empresa se
distingue por ofrecer productos que cumplan con las expectativas
del consumidor.

14. :Cébmo considera que son los precios de los productos que
venden en comparacién con la competencia?

Precio Frecuencia %
Por debajo de la 0 0
competencia.
Por arriba de la 17 100
competencia.
Igual a los de 1la 0 0
competencia.
Total 17 100

Los precios de los productos de la empresa se encuentran arriba
de los de la competencia, lo que puede representar desventaja ya
que muchos consumidores prefieren productos de bajo precio.

15. ;Realiza ventas al crédito?

Realiza ventas al Frecuencia %

crédito

Si 17 100
No 0 0

Total 17 100




La empresa realiza ventas al crédito, lo que indica que ofrece
facilidades crediticias a sus clientes y les da la oportunidad
de adquirir sus productos. esto podria ser parte de una ventaja
diferencial.

16. En el caso de ofrecer crédito, ¢Cudl es el plazo que dan
para realizar el pago respectivo?

Plazo Frecuencia %
8 dias 0 0
15 dias 0 0
30 dias 0 0
Todos los anteriores 17 100
Total 17 100

Los plazos utilizados para las ventas al crédito son de 8, 15 vy
30 dias. Esto depende del acuerdo entre el cliente y 1la
empresa.

17. ;Ofrece servicio a domicilio a los clientes?

Servicio a domicilio Frecuencia %
Si 17 100
No 0 0
Total 17 100

La empresa cuenta con la ventaja de proporcionar servicio a
domicilio a sus clientes, tomando en cuenta que sus clientes
mayoritarios son los supermercados.

18. ;Utiliza la promocidn para comercializar sus productos?

Utiliza la promocién Frecuencia %
de wventa

Si 5 29
No 12 71
Total 17 100

La mayoria de los empleados expresa que no se utiliza la
promocién de venta para la bolsa tipo jardin lo que indica que
no se utiliza como medio para estimular la demanda, complementar
la publicidad y facilitar las ventas personales.




19. :Qué tipo de promociones de venta utiliza?

Tipo de promocidn Frecuencia %
Descuentos 5 100
Bandeo 0 0
Regalias 0 0
Rebajas de precio 0 0
premios 0 0
Total 5 100

Aunque la promocione de venta es poco utilizada por la empresa,
en algunas ocasiones se utiliza el descuento el cual consiste en
la reduccidén del precio de lista que ofrece el vendedor a los
compradores.

20. ¢En qué momento utiliza las promociones de ventas?

Momento Frecuencia %

Cuando existe promociones por 0 0

parte de la competencia.

Cuando la demanda es decreciente. 0 0

En temporadas festivas. 0 0

Aniversarios de salas. 5 100
Cuando compran cantidades 5 100
grandes.

Las ocasiones en que se aplican promociones a la bolsa tipo
jardin, es generalmente cuando los supermercados estan de
aniversario o cuando se compran cantidades grandes del producto.




21. :Qué medios utilizan para hacer publicidad?

Medios Frecuencia %

TV. 0 0

Radio 0 0

Prensa 17 100
Hojas volantes 0 0

Banner 0 0

Tarjetas de 0 0

presentacidn

Rétulos 0 0

Vallas publicitarias 0 0

Total 17 100

El UGnico medio utilizado por la empresa para dar a conocer sus
productos es el periddico, lo que indica que deben utilizarse
nuevos medios para que los productos puedan ser conocidos por
todos los consumidores.

22. :Qué tipo de relaciones publicas utiliza la empresa-?
Tipo de Relaciones Frecuencia %
Publicas.

Donaciones 17 100
Participacidn en 0 0

eventos benéficos.

Campafias de higiene 6 35
y salud

La empresa utiliza las donaciones como un medio de hacer
relaciones publicas, ya que estos son disefiados para presentar
o mantener una imagen favorable de la organizaciédn.




23. ¢Cudles de los siguientes elementos utiliza para complementar
la promocidn?

Elementos Frecuencia %

Merchandising. 0 0

Demostradoras o 17 100
impulsadoras.

Exhibidores. 0 0

Mercadeo directo. 0 0

Telemercadeo. 0 0

Servicios y atencidn 0 0

al cliente.

Total 17 100

El Unico elemento wutilizado para complementar la promocidédn son
las demostradoras o impulsadoras, las cuales se encargan de
colocar el producto en los supermercados y al mismo tiempo
impulsarlo.

24. :Existe un presupuesto asignado para llevar a cabo las
promociones?

Existe presupuesto Frecuencia %
Si 0 0
No 17 100
Total 17 100

La empresa no cuenta con un presupuesto de promocidn, es decir
que no posee normas o estdndares confiables para determinar
cuanto gasta por todo en publicidad, ventas personales y el
resto de la mezcla promocionales.



25. Seleccione lo conveniente para cada una de las opciones.

Variables Oportunidad Amenaza
Fr. % Fr. %
Apertura de nuevos mercados. 17 100 0 0
Amplio mercado para este tipo de 15 88 0 0
productos.
Tratados de libre comercio 10 59 0 0
Alta competencia en el mercado 0 0 17 100
Disminucién del poder adquisitivo 0 0 17 100

del mercado meta

Precios mas bajos por parte de la 0 0 17 100
competencia.

Inseguridad social 0 0 17 100
Alianzas estratégicas. 17 100 0 0
Nuevos Negocios 17 100 0 0

Entre las Oportunidades que se tienen para hacer crecer a la
empresa se encuentran la apertura de nuevos mercados, el amplio
mercado para este tipo de producto, las alianzas estratégicas y
los nuevos negocios. Por otra parte, también existen Amenazas
como la disminucidén del poder adquisitivo del mercado, meta, los
precios més bajos por parte de la competencia, la inseguridad
social y la alta competencia.



ANEXO No. 8

CUESTIONARIO DIRIGIDO AL CONSUMIDOR
FINAL.



UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

. "Siaﬂ%i‘lﬂﬁrj
CUESTIONARIO DIRIGIDO AL CONSUMIDOR FINAL.

Reciba un cordial saludo, deseando éxito en sus labores diarias. Somos estudiantes de
Licenciatura en Administracion de empresas y estamos realizando un estudio de
mercado que forma parte de nuestro trabajo de graduacion sobre un plan promocional
para las bolsas plasticas tipo jardin, por lo que solicitamos su valiosa colaboracion la

cual nos ayudara a obtener mejores resultados. Agradeciendo de antemano su tiempo.

I. DATOS GENERALES

1. Sexo
Masculino O Femenino [

2. Edad.
20-25 afos 0 26-30 afnos 0 31-35afios O
36-40 afios 0 41-0 mas O

3. Ocupacion
Estudiante 0 Empleado 0 Ama de casa 0
Profesional 0 Independiente [ Comerciante 0

Otro, especifique:




4. Lugar de Residencia:

5. Nivel de estudios
Basico 0 Bachillerato [ Técnico N
Estudios Universitarios [ Postgrado 0

Otros, especifique:

6. Ingresos Mensuales
Menor de $200.00 7 $200.00 a $400.00 7 $401.00 a $600.00
$601.00 a $800.00 7 $801.00 2 $1000.00 [1  $1001.00 a méas

Il. DATOS ESPECIFICOS
7. ¢Compra usted bolsas plasticas tipo jardin?
Si[J No [
Si su respuesta es no, ¢le gustaria tener informacion?
Si [ No [] Gracias.

8. Con que frecuencia compra bolsas plasticas tipo jardin
Semanal O Quincenal O Mensual O

Otros, especifique:

9. ¢Para qué compra las bolsas plésticas tipo jardin?
Basura [  Guardar ropa "] Capa contra la lluvia [ Jardineria O

Traslado [1  Otros, especifique:

10. ;Ddnde compra las bolsas pléasticas tipo jardin?
Mercado 0 Supermercado 0 Tienda O

Calle 1 Otros, Especifique:




11. ;Qué marca de bolsas plasticas tipo jardin compra?
Centinel O Jardinero "1 Superpac 1 Fortebag O
Termo Encogible [ Plastibag 0 Canguro [J Nosabe 0

Otros, especifique:

12. ¢Por qué prefiere comprar esa marca?
Resistencia O Precios bajos 0 Presentacion
Publicidad 0 Satisfaccion en el uso O Todas las anteriores

Otras, especifique:

13. Si no menciono la marca Jardinero ¢por qué no la compra?
No la conozco L[] Producto defectuoso [ Falta de exhibicion O

Otros, especifique:

Si su respuesta es no la conozco, Muchas Gracias

14. ;Como considera el precio de las bolsas marca Jardinero?
Alto 0 Bajo 0 Estandar [

15. ;Cdmo considera la calidad de la marca Jardinero?
Excelente [ Muy buena [ Buena [ Regular [] Mala [

16. ¢(Conoce el logo de la bolsa marca Jardinero?
Si ] No [

Si lo conoce describalo:

17.; Conoce el slogan o lema de la marca de la bolsa marca Jardinero?
Si [ No []

Si lo conoce, mencidnelo:




18. ¢Ha visto, escuchado o leido publicidad sobre las bolsas marca Jardinero?

Si [ No [ (Si su respuesta es no, pase a la pregunta #20)

19. Mencione en qué medio de comunicacion ha visto, escuchado o leido publicidad

sobre las bolsas marca Jardinero.

Radio O Television O Periodico O
Afiches 0 Rotulos O Vallas publicitarias [
Tarjetas de presentacion [ Hojas Volantes [

Otros, especifique:

20. En cudles de los siguientes eventos, ha visto usted que ha participado la marca
Jardinero.
Donaciones [] Campafias de higiene y salud [J Eventos benéficos [ Ninguno [

Otros, especifique:

21. Ha sido atendido por alguna impulsadora de la marca Jardinero en el supermercado
Si [ No [

22. ¢Qué tipo de promocion de venta ha recibido al comprar la bolsa marca Jardinero?
Descuento 0 Regalias [ Premios O
Bandeo O Oferta O Ninguna O
Otras, especifique:

23. ¢ Qué dificultad ha tenido al momento de buscar la bolsa marca Jardinero en el

supermercado?
El producto sin precio O No hay producto en la géndola [
Le dificulta encontrar el producto [ Ninguna O

Otra, especifique:




ANEXO No. 9

TABULACION Y ANALISIS DE DATOS DE
LA ENCUESTA DIRIGIDA AL CONSUMIDOR
FINAL.



TABULACION Y ANALISIS DE LA ENCUESTA

DIRIGIDA AL CONSUMIDOR

FINAL
1. Sexo
Sexo Frecuencia %
Femenino 41 63
Masculino 24 37
Total 65 100
El perfil, del mercado meta de bolsas plésticas tipo Jardin en

su mayoria lo constituye el sexo femenino, lo cual es importante
ya que ellas estdn pendientes de los desechos en los hogares.
Sin embargo, el sexo masculino es representativo. Es
conveniente, tomar en cuenta estos datos cuando se establezca la
mezcla promocional.

2. Edad

Edad Frecuencia %
20 — 25 Afios 8 12
26 — 30 Afos 20 31
31 - 35 Afos 23 35
36 — 40 Afios 6 10
41 Afios a mas 8 12
Total 65 100

Teniendo en cuenta el rango de edad de las personas encuestadas
se observa que en su mayoria el segmento de mercado, lo
conforman personas cuyas edades oscila entre 26 a 41 afios o mas.
Por ello, la publicidad y las promociones de ventas deberian

orientarse indistintamente al grupo etareo.

3. Ocupacidn

Ocupaciodén Frecuencia %
Estudiante 8 12
Empleado 43 67
Ama de casa 2 3
Profesionales 6 9
Independiente 4 6
Comerciante 2 3
Total 65 100

La ocupacidén en 1la cual

mercado meta,

se

califica

como

aunque

se encuentra ubicado el perfil del
empleado,

estudiante




también posee un porcentaje importante, reflejando una minoria
los profesionales, ama de casa, independientes y comerciantes.
Dada la categoria de las bolsas tipo Jjardin, no es relevante

para lo gque se usa, aungque los datos reflejan consumidores de la
clase media.

4. Lugar de Residencia

Residencia Frecuencia %
Municipio de San Salvador 65 100
Total 65 100

El Municipio de residencia de la totalidad de ©personas
encuestadas es el de San Salvador. Esto es importante, ya dque se
pueden relacionar los deseos de los consumidores con el uso de
las Dbolsas pléasticas tipo Jjardin en el municipio de San
Salvador, y el pais en general.

5. Nivel de Estudios

Nivel de Estudios Frecuencia %
Basico 6 9
Bachillerato 26 40
Técnico 2 3
Estudios Universitarios 31 48
Postgrado 0 0
Otros 0 0
Total 65 100

El nivel de estudios de 1las personas encuestadas, gque mayor
incidencia obtuvo es el universitario, considerando que
practicamente también son empleados de acuerdo a su ocupacién,
esto refleja un mercado meta de la clase media, aunque dada la
categoria de las bolsas plasticas tipo jardin, no es relevante
para lo que se usa.




6. Ingresos mensuales

Ingresos mensuales Frecuencia %
Menor de $200.00 6 9
$200.00 a $400.00 17 26
$401.00 a $600.00 23 36
$601.00 a $800.00 10 15
$801.00 a $1000.00 6 9
$1001.00 a mas 3 5
Total 65 100
La mayoria de las personas encuestadas se encuentra en 1los

rangos de $200.00 a $1000.00 de ingresos mensuales.

El ingreso

es una variable demografica que es conveniente no tenerla por

separado si no que en relacidén con escolaridad,

la ocupacién y

el vecindario en que vive la persona para efectos de determinar
el mercado meta.

7. ¢Compra usted bolsas plésticas tipo jardin?

Compra bolsas plésticas Frecuencia %
Si 65 100
No 0 0
Total 65 100
Todas las personas encuestadas compran Dbolsas

jardin, lo que

plasticas tipo
significa tiene una probabilidad de éxito del

100% y por lo tanto se tendria probabilidades de incremento en
la demanda.

8. ¢Con qué frecuencia compra la bolsa pléastica tipo jardin?

Frecuencia de compra Frecuencia %
Semanal 30 46
Quincenal 22 34
Mensual 13 20
Total 65 100




Basicamente la frecuencia con la que mds se compran la bolsas
lo que refleja un mayor

plésticas tipo jardin es la semanal,
movimiento en las ventas de este producto,

un periodo quincenal y mensual para comprarla.

9. ¢Para qué compra las bolsas plasticas tipo jardin?

asimismo se contempla

Motivo por el cual compra la bolsa Frecuencia %
Basura 55 85
Guardar ropa 0 0
Capa contra lluvia 0 0
Traslado 2 3
Multiusos 4 6
Jardineria 4 6
Total 65 100

El motivo por el cual mds de la mitad de las personas compran
las bolsas plésticas, tipo jardin es para Basura,
que se debe dar a conocer, otro tipo de uso a partir de la
publicidad, para que los clientes se vean en la necesidad de

adquirirla para otro uso.

lo que indica

Por lo que podria dar a conocer que es un producto multiusos.

10. ;Débnde compra las bolsas plésticas tipo jardin?

Lugar de compra Frecuencia %
Mercado 12 19
Supermercado 43 66
Tienda 2 3
Calle 4 6
Distribuidor 4 6
Total 65 100
El supermercado es el lugar donde mé&s se compra la bolsa

pléastica tipo jardin, esto refleja la necesidad de tener siempre

a la venta el

producto en este

tipo de

establecimiento;




asimismo, no se debe desestimar los puntos de venta como el
mercado, Tienda, calle vy distribuidor para que el producto
obtenga una mayor cobertura.

11. :Qué marca de bolsas plésticas tipo jardin compra?

Marcas Frecuencia %
Centinel 8 12
Jardinero 20 30
Superpac 4 6
Fortebag 2 3
Termoencogible 25 38
Plastibag 4 6
Canguro 6 9
No sabe 14 21
AGranel (sin marca) 4 6

Considerando el tipo de marca de bolsas plésticas tipo jardin,
que compran las personas, en su mayoria prefieren la
Termoencogible, aunque no difiere mucho en la preferencia por la
marca Jardinero, existe un 21% que no sabe la marca de bolsas
plésticas que compra, lo cual significa que no existe un buen
posicionamiento de dichas Marcas.

De acuerdo a la demanda la marca Termoencogible es la lider, la
Jardinero es retador y el seguidores, lo que es importante para
la proyeccidén de ventas, las ventas personales y las estrategias
de posicionamiento.




12. ;Por qué prefiere comprar esa marca-?

Factor que incide en la compra Frecuencia %
Resistencia 33 51
Precios bajos 19 29
Presentacién 0 0
Publicidad 0 0
Satisfaccidén en el uso 9 14
Todas las anteriores 4 )
Total 65 100

En la mayoria de 1las personas,

E1l factor que méas

incide al

momento de comprar la marca de predileccidn es la resistencia de

las bolsas,

lo cual podria servir como punto de referencia para

impulsar este atributo como parte fundamental del producto. Otro

factor a considerar

son los precios bajos.

13 Si no mencioné la marca Jardinero. ;Por qué no la compra?

Por que no la compra Frecuencia %
No la conozco 36 80
Producto defectuoso 0 0
Falta de exhibicién 0 0
No contestd 0 0
Prefiere la presentacidén en rollo 2 4
Precios alto 7 16
Total 45 100

Mads de la mitad de los encuestados consideran que el motivo por
el cual no se compra la marca Jardinero es por que desconocen
dicha marca, esto indica que la marca Jardinero no ha impulsado
una promocidén que le permita ser identificado por el consumidor;
una minoria considera que los precios altos por lo gque no
compran la marca Jardinero es conveniente gque se considere la
presentacidén en rollo para el desarrollo de mercado.



14 ;Cébmo considera el precio de

las bolsas Jardinero?

Precio Frecuencia %
Alto 8 40
Bajo 2 10
Estandar 10 50
Total 20 100

La mitad de los consumidores consideran que el precios de la

bolsa marca Jardinero es estéandar,

por lo gque se considera que

el precio estd al alcance de su bolsillo y puede ser adquirido

sin ningGn inconveniente de acuerdo a esta variable.
parte el 40 %

la bolsa es alto y solo el 10%

precio bajo.

15. ;Cébmo considera la calidad de la marca Jardinero?

Por otra

de los consumidores manifestaron que el precio de

Contesto que la bolsa tiene un

Calidad Frecuencia %
Excelente 3 15
Muy buena 13 65
Buena 4 20
Regular 0 0
Mala 0 0
Total 20 100

Mas de la mitad de los consumidores consideran que la calidad de
la bolsa pléastica marca Jardinero es muy buena, vya dque el
cliente queda satisfecho con el uso del producto, mientras tanto
la minoria de los consumidores expresaron que la calidad de esta
marca es excelente, lo cual indica que este producto cumple con
la funcién para la cual fue elaborado.

16. ;Conoce el logo de la marca Jardinero?

Conoce el logo de la marca Frecuencia %
Si 5 25
No 15 75
No contestd 0 0
Total 20 100

La mayoria de los clientes manifestaron que no conocen el logo

de la bolsa,

esto

significa que

la marca Jardinero no estéa



posicionado en la mente del consumidor,

la conocen pero les

cuesta identificarse con todos los elemento que distinguen a la

marca,

pero existe

facilmente el logo.

un

porcentaje

menor  que

identifican

17. ;Conoce el eslogan o lema de la bolsa marca Jardinero?

Conoce el eslogan Frecuencia %
Si 0 0
No 20 100
No contestod 0 0
Total 20 100

Todos los clientes encuestados comentaron desconocer el eslogan
o lema de la bolsa pléstica marca Jardinero, Por lo que se debe
crear una frase que permita al cliente identificar el producto y

diferenciarlo de las demds marcas dgue se encuentran en el

mercado.

18. ¢Ha wvisto, escuchado o 1leido publicidad de 1la marca
Jardinero?

Ha visto, escuchado o) leido | Frecuencia %

publicidad

Si 7 35

No 13 65

Total 20 100

La mayoria de los

clientes

encuestados manifestaron no haber

visto, escuchado o leido de ninguna clase de publicidad sobre 1la

bolsa

marca

Jardinero,

por 1lo

cual

es necesario

hacer

publicidad para que tal marca logre posicionarse en la mente del

consumidor,
publicidad,

que 1la

clientes potenciales.

utilizacidn

de cualquier
permite al producto 1llegar a un numero mayor de

medio de



19. Mencione en qué medio de comunicacidén ha visto,

escuchado o

leido publicidad sobre las bolsas marca Jardinero.

Medios Frecuencia %
Radio 3 42
Afiches 0 0
Tarjetas de Presentacidn 0 0
Televisién 0 0
Hojas Volantes 0 0
Periddico 4 58
Vallas Publicitarias 0 0
Ninguna 0 0
Total 7 100

Los uUnicos medios en los cuales

las personas encuestadas han

visto y escuchado publicidad de la marca Jardinero es a través,
de la Radio y el Periddico, es beneficioso que la empresa
utilice este tipo de medios para dar a conocer la existencia del
producto, pero a la vez es necesario que se apoye de los deméas
medios de publicidad, y que la frecuencia de uso de estos medios
sea mayor.

20. ¢En cuadles de los siguientes eventos, ha visto usted que ha
participado la marca Jardinero?

Eventos Frecuencia %
Donaciones 1 5
Camparfias de Higiene y Salud 1 5
Eventos Benéficos 0 0
Ninguno 18 90
Total 20 100

En lo gque respecta a la Relaciones Publicas més de la mitad de
las personas encuestadas opina que no ha visto la participacién
de la marca Jardinero, en donaciones, campafilas de Higiene vy
eventos benéficos, por lo cual es necesario que la empresa con




su marca Jardinero establezca y mantenga la buena voluntad vy
comprensién mutua con el cliente que es el objetivo de las
Relaciones Publicas.

21. ¢Ha sido atendido por alguna impulsadora de la marca
Jardinero en el supermercado?

Ha sido atendido por impulsadora Frecuencia %
Si 0 0
No 20 100
Total 20 100
Todas las personas encuestadas manifestaron que ningun

supermercado fueron atendidos por
Jardinero, esto significa que se

impulsadoras
debe optar por

las marca
una mayor

atencién al cliente a través de ellas, ya que las impulsadoras
pueden ser un factor fundamental en la decisidén de compra del

consumidor.

22. :Qué tipo de promocidén de venta ha recibido al comprar la

bolsa marca Jardinero?

Tipo de Promocién de Venta Frecuencia %
Descuento 5 25
Regalias 0 0
Premios 0 0
Bandeo 0 0
Oferta 0 0
Ninguna 15 75
Total 20 100

Mas de la mitad de los clientes encuestados comentaron que no
han recibido ningtn tipo de promocidén de venta al momento de
realizar la compra de la bolsa plastica marca Jardinero, y es
necesario que se utilice estos tipos de Promocidén de ventas vya
que son incentivos a corto plazo que fomentan la compra del

producto. Pero al mismo tiempo en

clientes han recibido descuento en el producto.

un menor porcentaje los




23. :Qué dificultad ha tenido al momento de buscar la bolsa
marca Jardinero en el supermercado?

Dificultad Frecuencia %
El producto sin precio 0 0
Le dificulta encontrar el producto 0 0
No hay producto en la gdéndola 0 0
Ninguno 20 100
Total 20 100

La totalidad de las personas encuestadas manifestaron que no han
tenido ninguna dificultad al momento de buscar la bolsa marca
Jardinero, vya que la colocan en lugares donde es facil de
encontrarla.




ANEXO No. 10

DISENO DE BROSHURE PARA LA EMPRESA
KMART S.A DE C.V.



ANEXO No. 11

DISENO DE CUNA DE RADIO PARA LA
BOLSA MARCA JARDINERO



CUNA DE RADIO

(Sonido de Vehiculo)

Voz

Voz

Voz

Voz

Voz

Voz

Voz

Voz

Voz

Femenina

Femenina

Femenina

Femenina

Femenina

Femenina

Femenina

Femenina

femenina

1.

2.

Ay nifia norma la basura,

Que ya paso el camidén!!

No a sacarla iba pero se me rompid la bolsa, Y
ahora tengo basura por toda la casa.

Ay Nifia no use cualquier bolsa, use bolsas
Jardinero es la mas resistente, higiénica, y
ademés es multiusos.

Dénde la consigo?

En todos los supermercados del pais

Nifia norma no se que haria sin usted (Sonido de
la Campana del camién recolector de basura)
ay!! hay wviene la basura y yo con todo

regado.

JA, JA, JA, JA. bolsas Jardinero por que la

calidad y la resistencia son primero.

(Sonido del vehiculo y campana del camién recolector de basura)



ANEXO No. 12

DISENO DE ANUNCIO PARA PUBLICACION
EN EL PERIODICO DE LA BOLSA MARCA
JARDINERO.



Bolsas Plasticas Tipo Jardin

S.A

Distribuidapor [ = .

Distribuidor de los mejores productos del mundo

Contactenos a los tels: 2245-4340, 2245-2213,
2245-5031 Fax:2245-5370 www.kmart-elsalvador.com




ANEXO No. 13

DISENO DEL EMPAQUE ACTUAL DE LA
BOLSA MARCA JARDINERO



jardinero’

BOLSAS MULTIUSOS
TIPO JARDIN

bolsas para uso general
fipo jardin

* PRODUCTO CENTROAMERICANO HECHO EN EL SALVADOR POR
TELS.: 2810367 - 810072 FAX: 250-1348




ANEXO No. 14

DISENO DEL EMPAQUE PROPUESTO PARA
LA BOLSA MARCA JARDINERO
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Distribuidor de los mejores productos del mundo
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Ja

rdinero-

BOLSA MULTIUSO
TIPO JARDIN

ROPA SUCIA

ROPA LIMPIA

PARA JARDINERIA

PARA HERRAMIENTAS

jardinero®

La bolsa multiusos indispensable en su hogar




ANEXO No. 15

DISENO DE UN HABLADOR DE GONDOLA
PARA LA BOLSA MARCA JARDINERO.






ANEXO No. 16

DISENO DEL CATALOGO PARA LA EMPRESA
KMART S.A. DE C.V.



ANEXO No. 17

DISENO DE PAGINA WEB PARA LA
EMPRESA KMART S.A. DE C.V.



= Inicio
= Quienes Somos

= Nuestros Productos
= Nuestras Alianzas
= Nuestros Clientes
~ Contactenos

5

VER TODOS....

Boulevard Venezuela Col, Ferrocarril, San S
Teléfonos : 2245-4340, 7245-5031

UL, 2L

VER TODOS....




"Distribuidor de los mejores productos del mundo”

Quienes Somos

= Inicio

Quienes Somos
ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Kmart 5.4, de C.¥. Inicid sus operaciones en el afio de 1986 distribuyendo bolsas plasticas de diferentes
Muestras Alianzas tamarios; la empresa esta orientada a supliv las necesidades del cliente a través de personas debidamente
capacitadas en sus areas de responsabilidad, para lograr el objetivo principal: PROVEER & TODOS ¥ CADA
UNO DE LOS CLIENTES COM LOS MEJORES PRODUCTOS DEL MUNDO ¥ CON UNA CLARA VISION DE
Contactenos SERVICIO.

Muestros Productos

]

]

= MNuestros Clientes

L]

En el transcurso del tiempo se fueron adquiriendo nuevos productos para su distribucion como lo es Film de
pvc, bandejas de durapax, wvasos de papel, pajillas v cubiertos plasticos, todos estos distribuidos

especificamente a supermercados, En el afio 2005, con el objetivo de incursionar en el sector de consumo v
mayoristas se introduce una nueva linea de productos que consiste en Chao mein Cantonesa y Mascones
Fibrete.

MISION

Somos la empresa que ofrece productos de la méas alta calidad a nuestros clientes, orientada a satisfacer
sus necesidades vy caracterizada por brindar el mejor servicio a través de nuestro personal altamente
capacitado,

YISION

Ser reconocidos como los mejores distribuidores de productos de calidad, logrando la expansion hacia
nuevos mercados a través del desarrollo de nuevas lineas que permitan satisfacer los gustos v preferencias
de nuestros clientes.

Derechos Reservados © 2006 Kmart-ElSalvador.com



"Distribuidor de los mejores productos del mundo”

Nuestros Productos

Bolsas

=~ Inicio
= Quienes Somos

=~ Muestros Productos Bolsas

Contamos con bolsas plasticas que cumplen con la calidad v resistenda requeridas por
nuestros dientes, presentadas en sus diferentes marcas v tamarios con el fin de que
puedan ser utilizadas para diferentes usos,

= Muestras Alianzas

=~ MNuestros Clientes

= Contactenos

Productos desechables marca pingiiino

Conozca nuestra gama de productos térmicos desechables marca pinglino gue comprende
platos de diferentes tamanios los cuales se adecuan a sus necesidades. Asimismo le
ofrecemos bandejas, cubiertos, pajilas v platos hondos.

Platos y bandejas
Sibusca fadlidad v comodidad, le ofrecemos platos v bandejas de diferentes tamarios
colores con division v sin division, los cuales responden a sus necesidades.

Platos y vasos dyna-pack
Si lo que necesita son platos y vasos plasticos, le sugerimos la marca dyna-pack gque

cuenta con platos nomero 9, 8 v 7 v vasos ndmero 5y 7.

Vasos térmicos desechables



Vasos térmicos desechables
Disfrute sus bebidas calientes o heladas en nuestros practicos v resistentes vasos
térmicos en sus presentaciones de 6oz, 3oz, 100z, 160z, 260z, v depdsitos de &0oz,

Conos
Le ofrecemos los higiénicos v resistentes conos de papel con un borde protector que
permite gue su agua no se derrame, Disponiblse en sus presentaciones de 40z v 4,250z,

Vasos impresos

Si lo que busca es que sus dientes distingan su negocio, le ofrecemos los vasos impresos
que se adecuan a sus necesidades v pueden ser elaborados en el tamano que usted lo
prefiera.

Film de PVC

El film extensible de pvc, puede ser utilizado para cubrir higiénicamente toda dase de
alimentos conservando asi su salud fisica. Este se encuentra disponible en diferentes
tamarios con el fin de satisfacer su necesidad.

Ln ft

10%5000 {1524 mts)

12%5000 {1524 mts)

15%5000 {1524 mts)

18%5000 (1524 mts) Bobinas plasticas de 300mts, X 28 cm,

Salvolett
Para sentarse y sentirse seguro utilice los cobertores protectores para inodoros;
ecoldgicos, antialérgicos v biodegradables en su presentacion de 10 unidades,

Articulos de limpieza

Mascones
Fadilite su trabajo utiizando nuestros practicos v duraderos mascones Fibrite disponibles
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10%5000 {1524 mts)
12%5000 {1524 mts)
15%5000 (1524 mts)
18x5000 (1524 mts) Bobinas plasticas de 300mts, ¥ 25 cm.

Salvolett
Para sentarse vy sentirse seguro utilice los cobertores protectores para inodoros;
ecologicos, antialérgicos v biodegradables en su presentacion de 10 unidades.

Articulos de limpieza

Mascones
Facilite su trabajo utilizando nuestros précticos v duraderos mascones Fibrite disponibles
en sus dos tamarnios mediano v grande.

Sopas instantaneas
Coma bien v ahorre tiempo saboreando la mas exguisita sopa instantanea de pollo, res v
camaran fadl de preparar v ademas econdmica.

Chao mein
Pruebe v disfrute el delicioso v auténtico chao mein cantonesa como usted lo prefiera con
s0va Y 5in s0ya, en su presentacion de 1 libra v 12 libra.

Quienes Somos Productos  Alianzas Clientes Contactenos

Derechos Reservados © 2006 Kmart-ElSalvador. com
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Nuestros Proveedores

= Inicio

*= Quienes Somos

~ Nuestros Productos
= Nuestras Alianzas
= Nuestros Clientes
~ Contactenos

WWW. CONYArmeY.com
www.linpac.com

* Linpac WWW,Cantonesa.com

www .plasticos-urpri.com.mx
www.lakymen.com

e Plasitos U pli WWW-SOIOCUD:CO"I

@ San Isabel Corpuration, 5.4 (Laky men)

w Cunvennex

o Canwnesa

v Suluwps

v Salvalell




= Inicio

= Quienes Somos

= Muestros Productos
= Muestras Alianzas
=~ Nuestros Clientes
= Contactenos

HErary

SA deCV

"Distribuidor de los mejores productos del mundo”

Nuestros Clientes

SUPER
SELECTOS

*

Cadena de supermercados (Super Selectos, Despensa de Don Juan, Despensa Familiar, Europa e Hiper
Europa, Hiper Paiz).

Gasolineras

Restaurantes (Pizza Hut, Kentucky Fried Chicken, Biggest, entre otros)

Funerarias. Entre otros,

L 2R 2R J

Derechos Reservados © 2006 Kmart-ElSalvador.com



= Inicio

= Quienes Somos

= Muestros Productos
~ Muestras Alianzas
= Nuestros Clientes

= Contactenos

"Distribuidor de los mejores productos del mundo”

Contacto

Mombre:
Correo
electronico:

Asunto:

Mensaje:

[ Enviar ]

| cancelar |

Derechos Reservados © 2006 Kmart-ElSalvador.com




\H|STOR|A Kmart S.A. de C.V. Inici6 sus
operaciones en el afio de
1986 distribuyendo bolsas
pléasticas de diferentes
tamarfios; la empresa esta

orientada a suplir las
necesidades del cliente a
través de personas
debidamente capacitadas en
sus areas de responsabilidad,
para lograr el objetivo
principal: PROVEER A TODOS
Y CADA UNO DE LOS
CLIENTES CON LOS
MEJORES PRODUCTOS DEL
MUNDO Y CON UNA
CLARA VISION DE
SERVICIO.

En el transcurso del tiempo se
fueron adquiriendo nuevos
productos para su distribucion
como lo es Film de pvc,
bandejas de durapax, vasos
de papel, pajillas y cubiertos
plasticos, todos estos
distribuidos especificamente
a supermercados. En el afio
2005, con el objetivo de
incursionar en el sector de
consumo y mayoristas se
introduce una nueva linea de
productos que consiste en

Chao mein Cantonesa y

Boulevard Venezuela No. 2028, Colonia Ferrocarril, San Salvador MESRESIL
Teléfonos: 2245-4340, 2245-2213, 2245-5031, 2223-7064 = Fax: 2245-5370
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Distribuidor de los mejores productos del mundo

www.kmart-elsalvador.com

BOLSA

VASOS Y DESECHABLES

ARTICULOS DE LIMPIEZA /ﬁ%

ALIMENTOS

“DISTRIBUIMOS LOS MEJORES PRODUCTOS DEL MUNDQO?”



MISION

VISION

Somos la empresa que ofrece
productos de la mas alta
calidad a nuestros clientes,
orientada a satisfacer sus
necesidades y caracterizada
por brindar el mejor servicio
a través de nuestro personal

altamente capacitado.

Ser reconocidos como los
mejores distribuidores de
productos de calidad,
logrando la expansién hacia
nuevos mercados a través del
desarrollo de nuevas lineas
que permitan satisfacer los
gustos y preferencias de

nuestros clientes.



SOPA

INSTANTANEA
LAKY MEN

ALIMENTOS

SOPA INSTANTANEA LAKY MEN

Codigo Descripcion Peso Unidades por Caja
LCS/vres1/12 Vaso Sabor Res 64 gramos 12
LCS/vpollo1/12 Vaso Sabor Pollo 64 gramos 12
LCS/vcamal/12 Vaso Sabor Camaron 64 gramos 12
LCS/sres1/24 Bolsa Sabor Res 85 gramos 24
LCS/spollol/24 Bolsa Sabor Pollo 85 gramos 24

LCS/camal/24 Bolsa Sabor Camaron 85 gramos 24




CHAOMEIN

CANTONESA
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CHAOMEIN CANTONESA

Codigo Descripcion Peso Unidades por Caja
CHAOQ 12 C/S Chaomein con soya 12 Libra 36
CHAOQ 1/2S/C Chaomein sin Soya 12 Libra 48
CHAO 1C/S Chaomein con soya 1 Libra 24

CHAO1S/S Chaomein sin Soya 1Libra 24




PLASTICOS

Codigo
LCJA
LCKG
LCKM
LCHG
LCHM
LCHP
LCFA
LCAS

_BOLSAS

PLASTICAS

g Nia L i d!

SEPUN NLE
e
BOLSAS PARA

| (2" smowicH

| . BoOLSAS p
23 AUMENngA

BOLSAS PLASTICAS
Descripcion Tamafio Paquetes por Fardo Unidades por paquetes

Bolsa Jardinero “34x50” 10 5

Kedura grande “24x32” 100 6
Kedura mediana “19X27" 100 6

Heavy grande “24x 32" 100 6

Heavy mediana “19x27” 100 6

Heavy pequefia “16x19” 100 9
Facilita alimento “10x24” 100 25
Facilita Sandwich “61/12x11” 100 25




ARTICULOS DE

LIMPIEZA

LIMPIEZA

MASCONES FIBRITE

Codigo Tamafo Paquete por caja Unidades por Paquete
M10X15ND4 Normal 10x15c¢m oferta 12 4
M10X15ND1 Normal 10x15¢m individual 12 1
M10X251D4 Industrial 10x25cm oferta 12 4

M10X25ID1 Industrial 10x25c¢m individual 12 1
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PRODUCTOS

DESECHABLES

SOvCONO

Vasoy Cono
Codigo Descripcion Capacidad  Paquetes por Fardo  Unidades por paguetes
LCCONO Cono de papel Encerado 4 ONZ 25 200
Marca Solo
LCVSOLOC/AZA Vaso c/aza 6 ONZ. 25 50

1CCONOUNI Cono de papel 4.25 ONZ 25 200



PRODUCTOS DESECHABLES

COBERTORES

PARA INODOROS SALVOLETT

OB

DESECHABLES

l Cobertores
A
B protector: .
para * Ecologice "-f?
inodoros | Antiaiérgico
* Biodegradah
-\figsechahle

I

1300

/ i mportado : 7 e ?
e J B | ; e
3 . . Www salvoletl nel ’l ” ‘,’ I ll l
71862100

1l

30048

SALVOLETT
Codigo Descripcion Paquetes por Caja Unidades por paquetes
LCSALVOLETT Cobertores p/sanitarios salvolett 24 10




PRODUCTOS

DESECHABLES

PINGUINO
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75 Cuchitios
Madiigos

Codigo Descripcion Tamarfio Paquetes por Fardo Unidades por paquetes
LCP6P Plato Térmico Il I #6 20 25
LCP7P Plato Térmico Il W #7 20 25
LCPIOP Plato Térmico #9 20 25
LCPHGD Plato Térmico Hondo #6H yA) 25
LCCUM Cuchara Pléstica Mediana 100 il5
LCCUS Cuchara Plastica Sopera 100 15
LCTEM Tenedor Plastico Mediano 100 15
LCCUM Cuchillo Pléstico Mediano 100 15
LCPAPI Pajilla Lisa Normal 50 85
LCPAL/2 Pajilla Transparente 12 Litro 50 85
LCPAFP Pajilla con Forro Normal 50 85

LCV8X817 Deposito/tapadera 8x8 17 12




Cédigo
LCP6
LCP10
LCP12
LCP9D
LCP10D
LCP12D
LCPH4
LCPH6
LCPH8

PRODUCTOS DESECHABLES

TERMOUSO

Descripcion

Plato Térmico Plano

Plato Térmico Plano

Plato Térmico Plano
Plato Térmico C/Division
Plato Térmico C/Division
Plato Térmico C/Division

Plato Térmico Hondo

Plato Térmico Hondo

Plato Térmico Hondo

nouso——
/ RECICLABLE

o

MARCA TERMOUSO

Tamafio
#6
#10
#12
#9D
#10D
#12D
#4H
#6H
#8H

Paquetes por Fardo
25
25
25
25
25
25
40
25
25

Unidades por paquetes
20
20
20
20
20
20
25
20
20

DESECHABLES




PRODUCTOS
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FILM DE PVC
Codigo Descripcion Tamarfio Unidades por paquetes
LCFILM11X3 Bobina plastica 300mtsx28cm 1
LCFILM15X3 Bobina plastica 300mtsx18cm 1
LCFILM10 Rollo Film 10Inx5000ft(1524mts) 1
LCFILM12 Rollo Film 12Inx5000ft(1524mts) 1
LCFILM15 Rollo Film 15Inx5000ft(1524mts) 1
LCFILM18 Rollo Film 18Inx5000ft(1524mts) 1




PRODUCTOS

DESECHABLES
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Codigo Descripcion Tamarfio Paquetes bor Caja Unidades por paquetes

LCV4CON Vaso Durapax 4 ONZ. 40 25
LCV6CON Vaso Durapax 6 ONZ 40 2%
LCV8CON Vaso Durapax 8 ONZ 40 25
LCV10CON Viaso Durapax 10 ONZ. 40 25
LCV12CON Vaso Durapax 12 ONZ 40 25
LCV16CON Vaso Durapax 16 ONZ. 25 20
LCV20CON Vaso Durapax 20 0ONZ 25 20
LCV26CON Viaso Durapax 26 ONZ 25 20
LCV32CON Vaso Durapax 32 0NZ 20 15
LCTACON Tapa para vaso 0\ 20 50
LCT6CON Tapa para vaso 6 ONZ 20 50
LCT8CON Tapa para vaso 8 ONZ 20 50
LCT10CON Tapa para vaso 10 ONZ 20 50
LCT12CON Tapa para vaso 12 ONZ 20 50
LCT16CON Tapa para vaso 16 ONZ 20 50
LCT20CON Tapa para vaso 20 0NZ 20 50
LCT26CON Tapa para vaso 26 ONZ 20 50

LCT32CON Tapa para vaso 32 0NZ 20 50
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Codigo
LCTENB
LCcCuB
LCTENC
LCCMT
Lcect

PRODUCTOS

DESECHABLES

TECNOPAK

Descripcion
Tenedor Blanco
Cuchara Blanca
Tenedor Cristal
Cuchara Cristal
Cuchillo Cristal

MARCA TECNOPAK
Tamafio Paquetes por Caja
Mediano 40
Mediano 40
Mediano 40
Mediano 40
Mediano 40

Unidades por paquetes
25
25
25
25
25



PRODUCTOS

DESECHABLES

BANDEJA

DESECHABLES

BANDEJA
Codigo Color Paquetes por Fardo
LCB66 [ | 500
LCB855 LI TEE I 500

LCB105
LCB835
LCB116
LCB465
LCB1014
LCB4P
LCB25P

500
500
500
500
500
500
500




PRODUCTOS

DESECHABLES

DYNA-PACK

0p)
Ll
-
m
<
I
O
Ll
0p)
Ll
a

MARCA DYNA PACK

Codigo Descripcion Tamario Paquetes por Fardo Unidades por paquetes
LCPL6 Plato Plastico #6 40 25
LCPL7 Plato Plastico #7 40 25
LCPL8 Plato Plastico #8 40 25
LCPL9 Plato Plastico #9 40 25
LCV5 Vaso Plastico #5 120 25
LCV7 Vaso Plastico #7 80 25
LCV10 Vaso Plastico #10 40 25

LCV12 Vaso Plastico #12 40 25
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Distribuidor de los mejores productos del mundo

ARTICULOS DE LIMPIEZA

Direccioén

Boulevard Venezuela #2028

Col. Ferrocarril, San Salvador

Teléfonos:
2245-4340 2245-2213
2245-5031 2223-7064

Fax: 2245-5370

AT O

CHAO MEIN

www.kmart- elsalvador.com
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ALIMENTOS
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