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INTRODUCCION

En el presente trabajo es el resultado de procesos de investigacion y recopilacion
de datos mediante diversas tacticas de investigacion de mercados en donde se
reflejara el resultado del lanzamiento del producto Nit Clinical limpiador de
multisuperficies de la empresa Sur Color, s.a, una empresa que se dedica a la
comercializacion de pinturas para todo tipo de industria tanto comercial como
industrial.

Se encontrara los antecedentes de la empresa asi como también, sus éxitos,
fracasos y como se encuentra en la actualidad. Por consiguiente, se analiza la
situacion actual financiera de la empresa contando desde el afio 2019 hasta 2021
en donde se encontrara diferencias de ventas en cada afio y con la probleméatica de
la pandemia se reflejard una disminucion de las ventas versus afios anteriores.

Se expone la situacion mercadoldgica, en donde la empresa indica el tipo de grupos
objetivos en los cuales se centra y analiza, asi como también el analisis foda el cual
se centra en las oportunidades que pueda tener la empresa dentro del mercado y
Sus amenazas ante la competencia.

En el proceso de investigacion mediante encuestas realizadas a consumidores de
diferentes marcas de limpiadores, esto con la finalidad de crear un plan de
mercadeo que trabaje a la perspectiva de la empresa el cual servira para recopilar
informacion sobre lo que necesitan los consumidores y de lo que puedan consumir
dentro del mercado.

En el plan financiero de empresa se analizé el costo unitario del producto, los
ingresos, los costos variables, flujo de caja, la proyecciéon de ventas y el margen,
esto con la finalidad de poder concretar la rentabilidad del producto y cuanto pueda
dejar de ganancia a la empresa.

El plan de marketing tiene objetivos definidos para la creacién e introduccién del
producto a un nicho de mercado. Cada uno de estos objetivos son estrategias que
la empresa pondra en préactica mediante las técticas en el punto de venta, se dara
a conocer por medios de las redes sociales ya que son medios de comunicacion de
mayor alcance y la finalidad de la empresa es posicionar la marca ante la
competencia y diferenciar los productos con estrategias definidas para alcanzar los
objetivos de la empresa.



OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar la factibilidad para el proyecto “lanzamiento del producto Nit Clinical
limpiador de multisuperficies” basandose en los estudios de mercado, financiero y
técnico, asi como la implementacién de un plan de mercadeo para desarrollar el
proyecto y alcanzar los objetivos de la empresa Sur Color.

Objetivos Especificos

a)

b)

d)

Realizar un diagnostico que permita establecer los problemas vy
oportunidades de mercado que la empresa sujeta a estudio presenta a traves
de herramientas de diagndstico administrativas y de mercado.

Realizar un estudio de mercado a través de fuentes primarias que permita
establecer las caracteristicas de la demanda y los usos y actitudes de los
consumidores de la categoria de producto sujeto de estudio.

Determinar el tamafio y la capacidad técnica del proyecto para satisfacer la
demanda del producto, a través de un estudio técnico, que incluya la
descripcion y organizacion del proceso de produccion y operacion del
proyecto, asi como la estructura administrativa necesaria para la operacion
del mismo.

Evaluar la viabilidad financiera del proyecto, aplicando los métodos de
célculos econdémicos y financieros generalmente aceptados, que incluyan
razones financieras tales como la tasa interna de retorno, valor presente neto,
la relacién de costo beneficio, el tiempo de recuperacion de la inversion y el
punto de equilibrio, incluyendo un andlisis de sensibilidad de precios cuando
fueran necesarios.

Elaborar un plan de mercadeo que contenga las estrategias basicas de la
mezcla de mercadeo, un presupuesto y una calendarizacion de las
actividades necesarias para la implementacion del mismo.



JUSTIFICACION

En el presente proyecto es un estudio que se realiz6 para detectar las preferencias
y gustos sobre el producto Nit Clinical limpiador de multisuperficies y analizar la
posibilidad de realizar un lanzamiento en el mes de marzo del afio 2,022 a febrero
del afio 2.023 en la ciudad de Guatemala.

Se analizara por medio de un plan financiero la rentabilidad y que tan factible es el
lanzamiento del producto dentro del mercado, se verificaran los costos y margenes
contribucién, cuantas unidades se comercializaran en las sucursales y en cuanto
tiempo se veran reflejadas las ganancias, ademas de tener un presupuesto de
marketing para la publicidad que se realizara al producto por medio de los medios
de comunicacion.

Esta planificacidon se realizara por medio de un plan de marketing para la empresa
el cual se dara por medio de las redes sociales para ampliar la cartera de futuros
clientes potenciales.



1. Antecedentes de la empresa

1.1 Antecedentes historicos

La historia de Sur esta intimamente relacionada con la historia de la familia
Giordano, encabezada por el Ingeniero Lorenzo Giordano Beccaria (q.d.D.g.)
empresario italiano que dedic6 toda su vida a la industria de las pinturas; por 35
afos estuvo al frente de la empresa que fundd en 1967 en la Ciudad de Arequipa,
Peru

En 1971 el entorno politico del Pert y sus paises vecinos se complica, lo que le
obliga a cambiar los planes de crecimiento en la regién. Ese mismo afio, funda en
la ciudad de Managua: Nicaragua Quimica, S. A. (Nicar Quimica S.A.), utilizando la
misma tecnologia y marca que le dieron éxito en el Perd. La alta calidad de los
productos, la vocacion de servicio al cliente y la formacién de un equipo humano
competente le permiten crecer y consolidar este nuevo mercado, asi es que para
julio de 1973 ya tenia una participacion del 45 % del mercado.

El éxito prematuro de las operaciones en Nicaragua da origen a una verdadera
expansion internacional, iniciando con el establecimiento de Sur Quimica de Costa
Rica S.A., en San José, Costa Rica. Con algo de fabricacion y de importacion de
productos desde Nicaragua, esta compafila comienza a dar sus primeros pasos,
iniciandose el ejercicio de expansion internacional con el que Lorenzo Giordano
sof6 desde la apertura de su empresa.

A sélo 6 afios de su fundacion y con un terremoto de por medio, logré situar el
nombre de Sur en el primer lugar del mercado nicaragiense, frente a fuertes
competidores tradicionales. Méas pierde la batalla en el frente financiero y no
teniendo mas alternativa, entrega la Compafiia Nicar Quimica. La expansion
internacional cobré su precio.

La formacién eminentemente técnica de los altos ejecutivos de la compafiia ha
impulsado un proceso de mejoramiento continuo en los sistemas de produccién, en
procura de obtener cada dia un mayor valor agregado para el cliente, mediante la
introduccion de tecnologia innovadora, aunado a una estructura moderna, personal
especializado, con muchos afios de estabilidad laboral, una gran capacidad de
investigacion y desarrollo, equipos modernos y actitud positiva hacia los nuevos
retos.

San £olon
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1.2 Situacién actual
Aspecto financiero

Ventas anuales del territorio | Ciudad Guatemala

Ao
2019 2020 2021
Esmaltes Q 550,344.58 Q 355,698.25 Q 645,374.21
Arquitectdnico (latex) Q 225,368.25 Q 178,154.36 Q 265,797.36
Arquitectdnico (Goltex) Q 125,368.25 Q 90,125.36 Q 165,624.36
Arquitectdnico (primera 2000) Q 101,582.36 Q 100,125.36 Q 125,365.25
Arquitecténico (selladores) Q 8836958 | Q 5045825 |Q 107,365.25
Especialidades Q 125,368.36 Q 100,367.24 Q 143,652.14
Total Q1,216,401.38 Q 874,928.82 Q1,453,178.57




Pinturas sur color

Especialidades
Arquitectonico (selladores)

Arquitectonico (primera 2000)
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Arquitectonico Arquitectonico Arquitectonico Arquitectonico

Esmaltes Especialidades

(latex) (Goltex) (primera 2000) (selladores)
M Series3 2021 Q645,374.21  Q265,797.36 Q165,624.36 Q125,365.25 Q107,365.25 Q143,652.14
M Series2 2020 Q355,698.25 Q178,154.36 Q90,125.36 Q100,125.36 Q50,458.25 Q100,367.24
M Seriesl 2019 Q550,344.58 | Q225,368.25 | Q125,368.25 Q101,582.36 Q88,369.58 Q125,368.36

Mediante la grafica se puede observar que predomina en las ventas en los ultimos
tres afios el producto esmalte, ademas de que en el afio 2,020 hubo un
decrecimiento en las ventas por la crisis de la pandemia mas sin embargo se
mantuvieron las ventas.

Actualidad

En la actualidad Sur Quimica, S.A. es rigurosa en el cumplimiento de las Leyes
Ambientales y consciente de la importancia de preservar las riquezas naturales; es
por ello por lo que lleva a cabo constantes esfuerzos por colaborar con el objetivo
comun, mediante la construccién de una planta de tratamiento de aguas residuales,
de forma que estos residuos no alteren el equilibrio ecoldgico del pais. A través de
estas acciones la Corporacion se identifica y gana reconocimiento como una
organizacion que cuida y preserva la fauna y la flora, patrimonio actual y herencia
de nuestros futuros descendientes

Planes de expansion

Actualmente Pinturas Sur cuenta con una nueva sucursal de pinturas en Plaza Kala
zona 4 de Mixco el naranjo la cual se logré la apertura de este local para que los
usuarios puedan tener mas alcance de los productos ya que en esta ubicacion es
un punto con mayor influencia de trafico de nuevos clientes potenciales.

Ademas se planea reapertura la sucursal de zona 16 Santa Amelia que por situacion
de pandemia se cerré el local por falta de ventas y presupuesto, por lo tanto, se
encuentra en espera de su reapertura a finales del afio 2022.



Situacion Global
Factores sociales:

Positivos
e Incremento del comercio
e Movimientos sociales en el mundo
e Aumento de flujos de la informacién, comunicacioén y apoyo humanitario
e Creacion de movimientos o fundacion de ferias de empleo
e Incremento de los del apoyo de los gobiernos a las empresas cuya mision es la
resolucién de problemas sociales comunes
Negativos
¢ No tener la capacidad de desarrollo dentro de la empresa
¢ Bajo poder adquisitivo
¢ Factores de manera normativa que afecten el comercio
e Malas condiciones de sanidad y seguridad
¢ Desigualdades territoriales

Factores econOmicos:
Positivos
e Aumento de posibilidades de negocios y venta en las empresas
e Reduccion de gastos de la produccion, lo que permite ofrecer productos a
precios menores.
e Liberacién de mercado, facilita la competitividad entre los empresarios
e Mayor accesibilidad a productos que antes eran imposibles de obtener.
¢ Maximizacion de fondos para conseguir mejoras tecnolégicas
Negativos
¢ Diferencias econdémicas en el seno de cada pais
e Materia prima y mano barata en otros paises por parte de las multinacionales
e Menor oportunidad de poder competir con empresas multinacionales
¢ Inestabilidad econdmica entre los paises por inflacion
e Aumento de empleo en empresas multinacionales

Factores politicos

Positivos

e Intercomunicacioén entre todos los paises

¢ Rapidez en los servicios

¢ Generalizacion en las pautas de consumo

¢ Apertura econémica y mas posibilidades de comercio

¢ Difusién de la democracia como sistema politico
Negativos

¢ Monopolio de las grandes empresas

e Cambios de gobierno, inestabilidad

e Politicas de subvenciones

e Cambios en acuerdos internacionales



1.3 Mision, Vision, filosofia y objetivos estratégicos

Visién
Ser un grupo de empresas que trascienda fronteras con excelencia, en todo lo que
hagamos y de manera sostenible.

Misién
Hacer realidad la visién a través de la diversificacion y expansioén de productos y

servicios, con nuestros valores corporativos en armonia con los grupos que
interactuamos y con pasion por lo que hacemos.

Valores

- Orientacion al cliente
Valorar a nuestros clientes siendo nuestra obligacién anticipar, reconocer y
comprometernos con sus necesidades y expectativas, procurando siempre su
satisfaccion y fidelidad.

* Trabajo en equipo
Valorar el trabajo grupal como estrategia para alcanzar nuestras metas
organizacionales, con base a nuestros principios solidarios, de la unidad, la
participacion, la cooperacion, el compromiso y el respeto.




+ Liderazgo
Ir a la vanguardia en todo lo que hacemos, guiando, potenciando e involucrando al
maximo a nuestros colaboradores, en un clima organizacional que fomente el
espiritu de trabajo en equipo y que permita alcanzar las metas de la organizaciéon

* Objetivos generales de la empresa
Ofrecerles soluciones de decoracion y preservacién con productos y servicios de
alta calidad, al mejor precio. Promover su desarrollo para que obtengan la mayor
rentabilidad posible por su inversion. Contribuir a su desarrollo, protegiendo los
recursos naturales y apoyando a proyectos de beneficio social.

CONFIANZA CALIDAD INNOVACION

Aspectos de mercado

Pinturas Sur Color, apunta a un segmento amplio, abarca una variedad de
segmentos que va desde el domestico compuesto del ndcleo familiar, desde un
pintor, contratista, gobierno, obras comerciales y arquitectos.

Sur color ha crecido a través de los afios, actualmente ha estado en el mercado por
més de 65 afios comercializando productos arquitectonicos, industriales y
automotrices actualmente en el mercado tiene una participacion entre 25% a 35%
en la venta de pinturas en Guatemala.

Entre su nueva comercializacion de productos se encuentra la linea de limpieza Nit
Clinical que amplia el portafolio de productos de Grupo sur color, esta nueva linea

ha entrado a un mercado competitivo en Guatemala en donde marcas como Pledge,
Mr. Musculo y Power Clean.



Linea de productos

Pinturas arquitectonicas y revestimientos
Impermeabilizante

Selladores y adhesivos

Pintura de sefializacion

Anticorrosivos

Especialidades

Limpieza y desinfeccion Nit
Mantenimiento industrial y marino Becc
Acabados para maderas Tekwood
Repintado automotriz Klass, Unipar y Glasurit
Cuidado y limpieza automotriz Klear
Accesorios de aplicacion y proteccion (3M

10
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2. Producto o servicio
2.1 Producto
Nit Clinical limpiador de multisuperficies

NIT Clinical limpiador de multisuperficies es un acondicionador con siliconas no
volétiles, disefiado para restaurar y proteger multiples superficies, como cuero,
vinilo, plastico, hule, madera tratada. A diferencia de productos similares, no deja
una superficie grasosa 0 excesivamente brillante, sino un elegante acabado
satinado.

Sur color actualmente utiliza la estrategia basada al consumidor y basada a la
calidad y el precio.

Basada al consumidor ya que el cliente recomienda los productos mediante sus
caracteristicas y beneficios, el visto bueno del producto hacia el consumidor hace
gue el cliente recomiendo los productos hacia otros consumidores y clientes
potenciales.

Basada en calidad y precio la empresa se enfoca que en sus productos prevalezca
la calidad ante la competencia comparando precios y promociones, habiendo que
el consumidor busque y garantice los productos ademas de dar productos
garantizados a los clientes con asesoramiento actualizado sobre los productos
comercializados dentro de la empresa.

11



Caracteristicas:
% Envase plastico de 650 mly 4 litros.

>

o
A5

Producto listo para usar.

7/
L X4

Base liquida.

% Linea doméstica, linea industrial / profesional.

L)

K/
L X4

Para pastico, vinil, cuero, cuerina, madera y metal.

Beneficios:

« Formula sintéticas.

*,

X/
X4

L)

Con polimeros de alto desempefio.

X/
X4

Excelente proteccion contra los rayos UV.

)

7/
X

*,

Consistencia suave para una facil aplicacion manual.

X/
L X4

Sella, protege y logra una limpieza profunda y extrema a las superficies.

e

*

Limpia, abrillanta y protege las superficies a la vez que elimina mas polvo.

% Reduce los alérgenos del polvo y mejora las superficies sucias todo con un
solo producto.

% Deja un acabado satin.

Nit Clinical limpiador de multisuperficies se diferencia por no dejar un acabado
grasoso en la superficie, limpia y desinfecta las areas dejandolas como nuevas, no
necesita de diluirse, es de facil aplicacion, es compatible en cualquier tipo de
madera sin dafar el disefo ni la pintura.

No contiene aroma, es biodegradable y amigable con el medio ambiente certificado
con: ISO 9001 Calidad, 1ISO 14001 Ambiente.

12



Niveles del producto

Servicio a domicilio gratis
I Producto facil de aplicar I

Asesoriay
Promociones Limpieza Limpiador de Producto servicio
y descuentos profunda multisuperficies no grasoso

Elimina polvo y suciedad
adherida a las superficies

Facilidad de formas de
pago

13



3. Diagnéstico de la empresa

3.1 Investigacion preliminar

¢Cada cuanto se vende el limpiador de multisuperficies?

Este producto por lo regular tiene muy lenta rotacion dentro de las sucursales de
sur color, lo cual se estd implementando poder ampliar este mercado del consumo
de limpieza general para que la marca Nit Clinical de sur color sea mas reconocida
no solamente en las sucursales si no también poderlas proveer a distintas empresas
mediante distribuidores y los ejecutivos de ventas.

¢ Se realizara alguna inversion publicitaria para dar a conocer el limpiador de
multisuperficies en el mercado?

Se esta analizando en el area de gerencia comercial y mercado la estrategia de
realizar alguna promocion de un 2x1 por la compra del limpiador de multisuperficies,
se realizara también promociones dentro de la pagina oficial de Facebook e
Instagram para poder interactuar con los usuarios.

¢, Qué caracteristicas de valor agregado tiene el limpiador de multisuperficies
ante la competencia?

El producto cumple con todas las caracteristicas y funciones que el consumidor
necesita, ya que contiene formulas con nanotecnologia que hace declinar a la
competencia en factor calidad, beneficios y precio.

¢, Qué posicionamiento cree que tiene este producto en mercado actual?

Tiene buena aceptacion en los consumidores, es un producto en el cual va en
crecimiento por sus diferentes presentaciones disponibles, ademas se esta
empleando que el producto pueda crecer en el mercado ya que existen
competidores fuertes el cual en los consumidores ya conocen, pero el limpiador de
multisuperficies se esta dando a conocer por medio de las sucursales y por los
distribuidores.
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3.2 Andlisis de la definicion de la actividad comercial de la empresa

Segun a la entrevista realizada a la Gerente de ventas sobre como el producto Nit
Clinical ha estado dentro del mercado actual, posicionamiento y ventas, es
necesario poder realizar una campaia publicitara para poder implementar y ampliar
mas el nicho del mercado del producto para que no solo en sucursales o
distribuidores se dé a conocer el multisuperficies sino que también dentro de un
mercado mas actualizado como la interaccion dentro del mercado de las redes
sociales en donde se puede interactuar con los usuarios para poder atraer a mas
comunidad joven y adulta a poder adquirir no solo este producto sino que también
la gama de producto de limpieza que comercializa sur color ya que es una gama
nueva dentro del portafolio de productos dentro de la empresa.

También en poder realizar volantes o materiales P.O.P o regalias dentro de las
sucursales ya que también es una mayor oportunidad para que los trabajadores
puedan promocionar estos productos de limpieza.

3.3 Andlisis de datos internos

Ventas anuales del territorio | Ciudad Guatemala

Aio
2019 2020 2021
Esmaltes Q 550,344.58 Q 355,698.25 Q 645,374.21
Arquitecténico (latex) Q 225,368.25 Q 178,154.36 Q 265,797.36
Arquitectoénico (Goltex) Q 125,368.25 Q 90,125.36 Q 165,624.36
Arquitecténico (primera 2000) Q 101,582.36 Q 100,125.36 Q 125,365.25
Arquitecténico (selladores) Q 88,369.58 Q 50,458.25 Q 107,365.25
Especialidades Q 125,368.36 Q 100,367.24 Q 143,652.14
Total Q1,216,401.38 Q 874,928.82 Q1,453,178.57
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Pinturas sur color

Especialidades
Arquitectonico (selladores)

Arquitectonico (primera 2000)

Arquitectonico (Goltex)

Arquitectonico (latex)

Esmaltes
0 100000 200000 300000 400000 500000 600000 700000
Arquitectonico Arquitectonico Arquitectonico Arquitectonico .
Esmaltes (latex) (Goltex) (primera 2000) (selladores) Especialidades
M Series3 2021 Q645,374.21 = Q265,797.36 | Q165,624.36 = Q125,365.25 Q107,365.25 Q143,652.14
M Series2 2020 Q355,698.25 Q178,154.36 Q90,125.36 = Q100,125.36 @ Q50,458.25 = Q100,367.24
M Seriesl 2019 Q550,344.58 Q225,368.25 | Q125,368.25 Q101,582.36 (Q88,369.58 ' Q125,368.36

Participacion en el mercado

Sur color ha crecido a través de los afios, actualmente ha estado en el mercado por
més de 65 afios comercializando productos arquitecténicos, industriales y
automotrices actualmente en el mercado tiene una participacion entre 25% a 35%
en la venta de pinturas en Guatemala.

Rotacién de inventarios

Actualmente sur color en cuanto a produccion, se fabrica la pintura por lotes entre
3024 y 3780 litros por cada producto de las diferentes pinturas de alta rotacién,
teniendo en Costa Rica la sede principal se pueden realizar hasta 3 lotes de un solo
color. La asistencia técnica estd enfocada en cumplir con los suministros de material
requerido de produccion del cliente, en la cual se debe garantizar una cobertura con
un correcto cumpliendo con los requerimientos de calidad. Debido a la variacion del
mercado de pinturas, participacion y modelos fabricados por sur color, debe
acogerse a las modificaciones de la demanda de colores y productos solicitados.
Por esta razdn es necesario tener proyecciones apropiadas de los consumos de los
colores y hacer un acertado manejo de inventarios.
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3.4 Andlisis de portafolio de la BCG

| r
producio estrell 2 :!
‘ﬂ'.‘ > °
-1 Sellacier
o A

TRANSPARENTE

Producto estrella:

La pintura fast dry es una calidad premium que tiene pinturas sur color la cual tiene
alta demanda en el mercado por medio de los contratitas y arquitectos los cuales
utilizan este producto para fines industriales ya que hay alta demanda en
constructoras.

Producto vaca:

La pintura magnum latex 3000 es una pintura de calidad intermedia la cual, si ha
resultado factible para la empresa, pero por su alto costos suele obtener un
movimiento en el mercado poco, aunque no genere perdidas en ventas.

Producto interrogante:

El producto Nit Clinical es un producto en crecimiento es una linea nueva de
productos de limpieza, tiene potencial en el mercado y puede ser un producto con
eficacia en el mercado.
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VENTAS

Producto perro:

Se tiene el producto sellador para paredes este deja poca ganancia y tiene porca
participacion en el mercado.

3.5 Analisis del ciclo de vida del producto

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

T T~

TIEMPO

Etapa de introduccion:

En esta etapa de introduccion se realizara campafias publicitarias en redes sociales
Facebook e Instagram, ademas de materiales P.O.P para dar a conocer la linea de
productos de limpieza en especial el producto limpiador de multisuperficies.

Etapa de crecimiento
El objetivo es crecer la linea de limpieza dentro del mercado el cual se podré realizar
las siguientes estrategias:

« Aumentar los canales de distribucion.

« Bajar los precios para aumentar el nimero de clientes.

o Reforzar la publicidad y orientarla a la imagen de marca.

Esto nos podra ayudar a seguir creciendo la linea de productos ni Clinical.
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3.6 Matriz foda

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS INTERNAS (F)

® Instalaciones amplias

"Se cuenta con una gama de
colores

‘Personal capacitado

* Precioc competitivos
“Ampliacion de nuevos
productos.

DEBILIDADES INTERNAS (D)

“Uso limitado de tecnologia
enlaempresa

® Ausencia de estacionamiento
" Escases de personal

* Productos inflamables

" Carencia de publicidad

OPORTUNIDADES EXTERNAS |

" Pocas sucursales dentro de
la region

" Expansion de nuevas
sucursales

" Calidad en los productos

* Implantacion de sistema de
calidad

* Promociones en pagina web

ESTRATEGIAS FO

Fotenciar las foratelezas como
sequir remodelando las
instalaciones de las sucursales
para merjor el ambiente visual.
Aprovechando las debilidades
en ampliacion de sucursales
mediante la realizacion de un
analisis de mercado.

ESTRAGEGIAS DO

Introducir y aprovechar la tecnonogia
parauna mejor asesoria y tencion

al cliente personalizado

con mayores estandares de
oportunidad en la emrpesa.

Utilizar las redes sociales

COMO Un NUeVOo Sistema

de sorteos y promociones

AMENAZAS EXTERNAS (A)

" Competnecia dentro de laregion

" Aumento de costos de la materia
prima

* Precios bajos en la competencia

* Retencion de mercancias en
aduanas

* Contaminacion de medio ambiente

ESTRATEGIAS FA

Capacitar y dar oportunidad
de nuevas plazas.

Dar nuevas estrategias para impulsar
los nuevos portafolios de productos
que desarrolla la empresa.

ESTRATEGIAS DA

Reciclar y reautizar los intrumentos
que nos brinda la empresa

para poder contribuir con el medio
ambiente.

3.7 Anédlisis del macro entorno

Fuerzas demogréficas:

Positivos

Negativos

e Incremento del comercio

¢ Movimientos sociales en el mundo

¢ Aumento de flujos de la informacién,
comunicacién y apoyo humanitario

¢ Creacion de movimientos o fundacion
de ferias de empleo

e Incremento de los del apoyo de los
gobiernos a las empresas cuya
mision es la resolucion de problemas
sociales comunes

¢ No tener la capacidad de desarrollo
dentro de la empresa

e Bajo poder adquisitivo

e Factores de manera normativa que
afecten el comercio

e Malas condiciones de sanidad vy
seguridad

¢ Desigualdades territoriales
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Fuerzas econdmicas:

Positivos
¢ Crecimiento de paises en desarrollo.
eReduccion de gastos de la
produccion, lo que permite ofrecer
productos a precios menores.
eLiberacion de mercado, facilita la
competitividad entre los empresarios
e Mayor accesibilidad a productos que
antes eran imposibles de obtener.
e Maximizacion de fondos para
conseguir mejoras tecnoldgicas

Fuerzas culturales:

Positivos
¢ Creacioén de nuevas tendencias en las
actuales generaciones
e Introduccion de nuevos mercados
e Libertad de mercado laboral

Fuerzas politicas:

Positivos
e Intercomunicacion entre todos
paises
¢ Rapidez en los servicios
e Generalizacion en las pautas de
consumo
eApertura  econémica y
posibilidades de comercio
eDifusion de la democracia como
sistema politico

los

mas

Negativos

e Aumento del costo de la mano de obra
en los paises proveedores.

e Mas competencia e inflacion.

e Impuestos sobre el sector.

e Inestabilidad econdémica entre
paises por inflacion

eAumento de empleo en empresas
multinacionales

los

Negativos
e Cambios constantes en
necesidades de los clientes
e Redes sociales abarcan el mercado
e Cambios de habitos de consumo

las

Negativos
e Monopolio de las grandes empresas
e Cambios de gobierno, inestabilidad
e Politicas de subvenciones
e Cambios en acuerdos internacionales

20



Fuerzas Tecnoldgicas:

Positivos
e Evoluciones tecnolégicas
e Acceso a internet
¢ Potencial de innovacion
e Capacidad de produccion
eMecanismos de compra para el
consumidor

Fuerzas culturales:

Positivos
¢ Creacion de nuevas tendencias en las
actuales generaciones
e Introduccion de nuevos mercados
e Libertad de mercado laboral

3.8 Andlisis de la competencia

Competencia Directa

Negativos
e Rapida obsolencia tecnoldgica
e Aumento de costos de los recursos Tl
e Tasas crecientes de ciberobo
e Desarrollo de tecnologias
competitivas
e Financiamiento para investigacion de
competidores

Negativos
e Cambios constantes en
necesidades de los clientes
¢ Redes sociales abarcan el mercado
e Cambios de habitos de consumo

las

Entre los competidores directos tenemos a las siguientes empresas:

e Pinturas comex

¢ Pinturas Celco

e Sherwin Williams
e Pinturas la paleta

Estos son las principales competencias de sur color en cuanto a pinturas ya que son
competidores que ofrecen esencialmente los mismos servicios y comercializacion
de pintura son totalmente iguales y generalmente se compite en el mismo nicho de
mercado incluyendo la misma base de clientes.
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Pintura comex

Sherwin Williams

Celco
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Pinturas la paleta

Competencia Indirecta

Las competencias indirectas para sur color son esencialmente los mismos de la
competencia directa, resaltando que en estos competidores han creado y
ampliado otros productos que no compiten con la empresa los cuales son los
siguientes:

e Pintura en polvo
Pintura el volcan

PINTURA  w %
LENPOLVO ..

e Pintura en aerosol

Comex
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e Acrilicos

Sherwin Williams

Competencias directas del limpiador de multisuperficies

Pledge

Meguiars
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Sabo

Competencia indirecta del limpiador de multisuperficies

Pledge

o Aceite para encerar pisos
Sabo

o Limpiador de pantallas
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4. Descripciéon del problema / oportunidad de mercado

4.1 Descripcion del problema

Durante la investigacién preliminar se realizaron una serie de preguntas al gerente
de ventas por las cuales se pudo determinar que el limpiador de multisuperficies
carecia de campafia publicitaria y de mas posicionamiento en el mercado, por el
cual son los factores importantes para poder crear una estrategia de marketing para
impulsar mas ventas y abarcar mas segmentos de mercado para posicionar el
producto ante la competencia y obtener las ganancias estimadas.

4.2 Sintomas del problema

Sintomas de una mala planificacion estratégica

No existe un plan

Ausencia de logros

El mismo plan de siempre
Objetivos se reducen solo a cifras
No existe investigacion

Los competidores son superiores
Marco temporal en el presente

4.3 Causas del problema

Se necesita mas apoyo en el area de marketing para proyectar y ejecutar un plan
estratégico para aumentar las ventas y atraer a mas clientes potenciales y a
consumidores ocasionales, ampliar mas la linea de usos de limpieza en el mercado,
ser mas objetivos, dirigentes y asertivos en los planes a ejecutar.

4.4 Soluciones propuestas

1. Se realizara un lanzamiento del producto Nit Clinical limpiador de multisuperficies

Ventajas:

e Utilizacion de nuevas oportunidades de negocio.
e Desarrollo de mercados
e Activa las ventas

Desventajas:

e Que el producto no tenga aceptacion en el mercado
e Perdida de inversion
e Mala gestion de marketing
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2. Innovacion del producto

Ventajas:

e Mayor crecimiento y participacion en el mercado.

Aumenta la competividad de la empresa
e Le davalor ala marca
Desventajas:

e Se corre riesgo de una mala planeacion
e Se necesita dinero para invertir

Requiere de tiempo para la planeacién
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5. Mercado meta

5.1 Segmentacion de mercado

Segmentacion Nit Clinical limpiador de multisuperficies

1 Segmentacion Geografica Descripcion

1.1 Departamento de Guatemala Ciudad de Guatemala

2 Segmentacion Demografica Descripcion

2.1 Genero Masculino y Femenino

2.2 Edad 18 a 65 afios

2.3 Estado civil Solteros y casados

2.4 Nivel de educacion Basico, medio y universitario

3 Segmentacion Psicografica Descripcion

3.1 Actitudes Que utilicen productos para el cuidado de sus muebles, portones,

plasticos, vinilicos y demas areas de limpieza profunda.

3.2 Estilo de vida Conservador y utiliza productos tradicionales

4 Segmentacion Conductual Descripcion

4.1 Tasa de uso Semanalmente, cada 2 meses, cada aifo

4.2 Fidelidad de la marca Que pueda mejorar la apariencia de las superficies a limpiar y que

sea facil de utilizar
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Buyer persona

Hombres y mujeres entre
las edades de 18 a 65 anos
o mas de la ciudad de
Guatemala, solteros y
casados, nivel socio
economico C-y D+
profesionales, estudiantes
que gusten de la

limpieza de sus muebles,
estructuras metalicas,
oviniles.

Meta
Mantener limpio y sin
polvo sus muebles, metales
o viniles.
Que sea un producto
facil de utilizar.

Procesos de compra
Puede comprar por
medio de las sucursales
en diferntes puntos de
la ciudad.

Pensamiento del consumidot
Solicita que sea un producto
amigable con el medio ambiente
y que pueda obtener una
facilidad de pago.

Iniciativa
Tener la capacidad de
realizar el trabajo de
aplicacion del producto

Sincronizacion
Aprovecha las Ofertas y
promociones cada 2
a 6 mesesenla
guia de ofertas o por
medio de la pagina web.

Canales
Paginas web, Facebook, puntos
de venta, volantes, radio,
television y periodico

Porque compra
Por el buen servicio
y asesoramiento, se venden
productos de calidad y por
las ofertas.

Influencias, partes interesadas, equipo de compra

Contenido e informacion

Familia Soluciones a los problemas con facilidad
Amigos Poder tener un ambiente mas limpio para su familia
Vecinos
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5.2 Mercado meta

Hombres y mujeres entre las edades de 18 a 65 afios o0 mas de la ciudad de
Guatemala, solteros y casados nivel socioeconémico C1l y C2 profesionales y
estudiantes que gusten de la limpieza de su hogar.

Se utilizaran el siguiente segmento de mercado:

Segmentacion Psicografica: esta es una herramienta susceptible para conocer la
experiencia del cliente con el producto ya que un cliente satisfecho suele volver al
mismo lugar a comprar, no solo por experiencia del producto si no por la calidad,
precio y comportamiento ambiental del lugar.

5.3 Posicionamiento deseado

Se utilizar4 un posicionamiento por uso y aplicacibn ya que se explotara los
beneficios y caracteristicas del producto, ademas de que los consumidores
obtendran un producto con eficacia y con una satisfaccion en la experiencia con el
limpiador de multisuperficies.

Mezcla de marketing

Producto Precio

Producto amigable con el medio EIl precio de induccion es de Q90.00
ambiente, con beneficios multiusos @ apto y al alcance de los consumidores.
para embellecer y proteger cualquier
superficie que requiera limpieza general
ademas de restaurar el brillo natural de
los muebles sin dafarlos.

Plaza Promocién

Se distribuira en sucursales sur color, Se realizaran campafias publicitarias,
también se puede adquirir por medio de  volantes y por medio de anuncios
la pagina web o redes sociales. televisivos.

Ademas, se implantaran promociones y
descuentos en las sucursales y redes
sociales.
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5.4 Calculo potencial del mercado

Demanda actual

En la ciudad de Guatemala se estima 3,074,085 que es el 61% de habitantes segun
el INE en el aiio 2021 el cual son entre las edades de 18 a 65 afios

Calculo potencial del mercado

3,074,085 * 0.61 = 1,875,191 mercado potencial

1,875,191* 90 = 187,519,100 venta anual
187,519,100 /12 meses = 22,502,292 venta mensual

e Clientes potenciales 3,074,085
e Venta anual Q1,875,191
e Venta mensual Q22,502,292

Estimando que sean clientes regulares con una compra de 1 ves al mes se estimaria
una venta de anual de Q187,519,100 del limpiador de multisuperficies.

Etapa Il Investigacion de mercados

6. Objetivos de la investigacion

6.1 Objetivo general de la investigacion

Segun las investigaciones realizadas se determind que mientras el lanzamiento del
limpiador de multisuperficies se realizara una campafa publicitara para lograr
alcanzar el posicionamiento del producto dentro del mercado.

Se mantendran promociones en redes sociales, sorteos y se repartira material
P.O.P dentro de las sucursales para dar a conocer las ofertas del producto.
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6.2 Objetivos especificos

Entender cuales son las nuevas demandas, necesidades y deseos de los clientes
es fundamental para que la empresa pueda adelantarse y ofrecer la solucion antes
de la competencia.

6.3 Tipo de fuentes de informacién a utilizarse

Datos primarios:

Se realizo una encuesta para la recopilacion de los datos

Datos Seqgundarios:

Entre los datos primarios obtenidos fueron los siguientes:

e Tamaiio de la muestra
e Disefo de cuestionario
e Trabajo de campo

e Analisis de los datos

Esto se analizo con el fin de proyectar con mayor factibilidad los datos recopilados
durante las encuestas realizadas.

7. Metodologia de la investigacion

7.1 Metodologia a utilizarse

La metodologia que se utilizd para la recopilacion de datos fue por medio de la
investigacién por encuestas ya que facilita la informacion a recopilarse haciendo
mas factible la exactitud de las preferencias de los consumidores hacia los
productos finales, ademas determina los gustos e interés de los clientes asi la
empresa podra determinar una estrategia de mejora hacia los productos.

7.2 Método de contacto

Se realizo encuesta por medio digital realizada en Formularios de Google enviadas
directamente por medio de WhatsApp y correo electronico.
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7.3 Tabla de tiempos

VIOV |O|O|O|D| D
) cc:cccccggggg
ACTIDAD DESCRIPCION Fechainicio|Fechafinal| DIAS[ 2 [ T | 2| 2| 2| 2225|5555
QI |F|(O[OQ |0~ |~ ||| ]|~
N[N N[N|N[N|NM
a Realizacion del cuestionario | 20/01/2022 | 21/01/2022| 2
b Trabajo de campo 24/01/2022 |25/01/2022 | 2
c Procesamiento 26/01/2022 | 28/01/2022 | 3
d Analisis de la informacion 31/01/2022 | 2/02/2022 | 3
e Elaboracion del informe 3/02/2022 | 4/02/2022 | 2
f Entrega de resultados 7102/2022 | 7/02/2022 | 1

Se determina que se comenzara los estudios de la elaboracién del cuestionario.

v

Actividad (A) iniciando el dia 20 de enero del afio 2,022 el cual la duracion es
de 2 dias habiles,

Actividad (B) Trabajo de campo realizado por los encuestadores iniciando el
dia 24 de enero del afio 2,022 y finalizando el 25 de enero del presente con
una duracién de 2 dias habiles.

Actividad (C) procesamiento de la recolecta de datos inicia el dia 26 de enero
finalizando el 28 de enero.

Actividad (D) analisis de la informacion se procede al andlisis de los datos
recolectados por los encuestadores para la elaboracion del informe iniciando
el dia 31 de enero y finalizando el 2 de febrero.

Actividad (E) elaboracién del informe, se comienza a la elaboracion del
informe de las encuestas iniciando el dia 3 de febrero y finalizando el 4 de
febrero en un dia hébil.

Actividad (F) entrega de resultados, se finaliza el analisis de las encuestas
entregando los resultados de estos para que el departamento de mercadeo
y ventas puedan analizar los gustos e intereses de los consumidores este
inicia el dia 7 de febrero y finalizando el mismo dia.
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8. Disefio el instrumento
8.1 Tipo y descripcion del instrumento

La investigacion se realizé por medio de encuetas realizadas por medio de
WhatsApp y correo electrénico.

Encuesta

Buenos dias, soy alumna de la universidad Galileo nos permitiria pasarle
una encuesta para saber sus gustos acerca del producto Nit Clinical limpiado de
multisuperficies.

Fecha:
Nombre: Edad: Sexo:
Correo electronico: Zona donde vive:

Rango de Sueldo:

a) Q1,000.00 a Q1,500.00
b) Q2,000.00 a Q2,500.00
¢) Q3,000.00 a Q3,500.00

Otros:

1. ¢Conoce usted lalinea de limpieza Nit Clinical limpiador de
multisuperficies?

Si:
No:

2. ¢Qué caracteristicas tiene el limpiador de multisuperficies que usted
ha comprado?

a) Es liquida:
b) Envase plastico:
c) Abre facil
d) Presentacion en spray:
e) Otros:
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3. ¢Qué beneficio tiene el limpiador de multisuperficies que ha
comprado?

a) Sellay protege:
b) No destifie:
c) No deja grasoso:
d) Otros:

4. ¢Que no le agrada del limpiador de multisuperficies que ha
comprado?

a) Tiene olor:
b) Envase pequefio:
c) Muy espesa:

d) Frégil:
e) Dificil de abrir:
f) Otro:

5. ¢Cada cuanto compra usted el limpiador de multisuperficies?

a) 1o 2veces al mes:
b) Cada 2 meses:
c) Cada 6 meses:
d) Cada afo:
e) Otros:

6. ¢En gqué presentacion a comprado el limpiador de multisuperficies?

a) Envase de 870 ml:
b) Envase de 650 ml:
c) Envase de 265 ml:
d) Otros:

7. ¢Qué marca de limpiador de multisuperficies conoce usted?

a) Nit Clinical:
b) Pledge:
c) Meguiars:
d) Sabo:
e) Otro:
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10.

11.

b)

c)
d)

12.

¢ Qué tipo de limpiador de multisuperficies ha comprado usted?

a) En liquida:
b) En pasta:
c) Enespuma:
d) Otros:

¢,Cuanto pago6 la ultima vez que compro un limpiador de
multisuperficies?

Q150.00 a Q200.00 Quetzales:
Q100.00 a Q150.00 Quetzales:
Q50.00 a Q100.00 Quetzales:
Otros:

¢Le han hecho descuento al comprar un limpiador de
multisuperficies?

a) 5%:
b) 10%:
¢) Ninguno:

¢Donde compro la ultima vez un limpiador de multisuperficies?

Supermercado:
Sucursales sur color:
Tiendas de conveniencias:
Otro:

¢ Qué promocion le han hecho cuando compra un limpiador de
multisuperficies?

Promocion 2X1
Precio de oferta:
Liquidacion:
Otro:
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13. ¢Por qué medios de comunicacion se ha enterado del limpiador de

multisuperficies?

a) Tv:
b) Radio:
c) Redes sociales:
d) Periddico:
e) Otro:

14.;Le gustaria a usted que se le vendiera un producto adicional con su

limpiador de multisuperficies?

a) Toallas de microfibra:
b) Esponjas:

c) Muestra gratis:

d) Otros:

9.Calculo y seleccion de la muestra

Sujeto idoneo

Hombres y mujeres de 18 a 64 afilos 0 mas que gusten de la limpieza de su hogar y
sus utensilios de trabajo en la ciudad de Guatemala.

Preguntas de analisis

1. ¢ A quiénes hay que entrevistar

2. ¢Cuéntas personas deben ser
entrevistadas?

3. ¢ Cuél es el procedimiento de
muestreo?

4. ;Cuando se realizara la
entrevista?

Se entrevistaran a personas que les gusten el
cuidado y limpieza de sus muebles, viniles,
cuerina y metales y que cuenten con una
estabilidad econdémica de poder comprar el
limpiador de multisuperficies

Se paso la encuesta a 80 personas siendo
estas 67 efectivas.

Se realiza la encuesta por medio de un
formulario de Google y se manda el link de la
encuesta en WhatsApp y correo electronico

Comienza el dia 25 de enero y finaliza el 26 de
enero del afio 2,022
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9.1 Tipo de muestra

Se utilizara una muestra probabilistica se eligi6 una pequefia muestra de la
poblacion para la realizacién de las encuestas mediante un muestreo de aleatorio
simple.

9.2 Caracteristicas de la muestra

_ Hombres y mujeres entres las edades de 18 a 64
Demograficas afnos, solteros o casados

Geogréaficas En la ciudad de Guatemala

Que utilicen productos de cuidado y limpieza
Psicoldgicas

Que tengan un habito de compra semanal, mensual
Conductual y anual.

9.3 Calculo del tamarfio de la muestra

Segun el célculo del mercado potencial se estima que la poblacién que se utilizara
es de 1,875,191 para el calculo del tamafio de la muestra el cual es una poblacion
infinita ya que es mayor que >100,000, el calculo es el siguiente:

Poblacién infinita

_Z*(p)(q)
n = EZ

Partes de la muestra:

n = tamano de la muestra.
N= Poblacion o universo.

= nivel de confianza.
probabilidad a favor.
= probabilidad en contra.
= error muestral.

" OoTN
Il
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Desarrollo

e Nivel de confianza 90 %
e Nivel de error 10%

_1.645%(0.5)(0.5)

0.102
2.706(0.25
. n= ( )
0.01
676.50
e N =
0.01
e« N =67.65

10. Desarrollo de trabajo de campo
10.1 Obtencidn de la informacion

Se encuestaron a 80 personas que residen en la ciudad de Guatemala siendo estas
67 respuestas efectivas.

Usando un formulario de Google, se enviaron las encuestas por medio de link en
aplicacion WhatsApp y por medio de correo electronico el proceso comenzo el 20
de enero de 2,022 y finalizo el 07 de febrero de 2,022.

11. Procesamiento y andlisis de datos

* Revision: se examinaron los cuestionarios para verificar su precision y veracidad
para detectar las respuestas no validas o incompletas.

» Digitacion: se ingresaron los datos de manera automatica por medio del
formulario de Google luego fueron trasladados a Word para la realizacion de las
gréficas.

» Corrida de Datos y Cruce de tablas: se realiz6 una tabla con el conteo de las
respuestas (variables) de todas las encuestas y su debido porcentaje.

» Graficar resultados: se hicieron gréaficos tipo pastel en base a los resultados
estadisticos de las encuestas.

* Interpretacion de los Hallazgos: se realiz6 un analisis de las preguntas de la
encuesta y sus resultados para llegar a conclusiones.
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a_|Revision 2000172022 | 2410112022 | 2
b  |Digitacion 2400112022 | 26/01/2022 | 3
¢ |Corrida de datos y cruces de tablas | 27/01/2022 | 28/01/2022 | 2
d |Graficar resultados 3100172022 | 2/02/2022 3
e |Interpretacion de los resultados 30202022 | 7/0202022 | 3

12. Informe final
Durante la interprecion de los resultados en el rango de edad las personas encuestadas en

primer lugar estan las personas entre las edades de 26 a 30 afios y en segundo lungar entre
31 a 35 afios.

Predomina el genero masculino entre los encuestados siendo estos el 61.3%, entre el
estado civil hay una minima diferencia entre los solteros se tiene el procentaje del 56.30%
y entre los casados es del 52.5%.

Las personas encuestadas en la ciudad de guatemala la mayor parte viven en la zona 6 de
la ciudad capital siendo este el 16.3%.

El rango salarial es del 68.8% predominando el salario de Q3,000.00 a Q3,500.00.

Grafica #1

Edad

80&nbsp;respuestas

n= 80

@® Entre 18225
@® Entre 26 a 30

Entre 31 a 35
@ Entre 36 a 40
@® Entre 41 a 45
® Entre 46 a 50
® Entre 51a55
@ Entre 56 a 60

12 ¥

En la siguiente grafica podemos observar que la mayor parte de los consumidores
estan en el rango de edad de entre 26 a 30 afios.

40



Grafica #2

Género
80&nbsp;respuestas

Femenino

Masculino

50

n= 80

Predomina el género masculino dentro de la encuesta realizada.

Grafica #3

n= 80

Estado Civil
80&nbsp;respuestas

Soltero (a)
Casado (a)

otros

10 20 30 40 30

o

En el estado civil hay poca diferencia entre los encuestados que se encuentran
soltero y los casados.
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Grafica #4

Zona donde vive
80&nbsp;respuestas

15

10

13 zona 1 zona 12 zona 14 zona 16 zona 2 zona 3 zona 6 zona 8

n= 80

La zona en donde se encuentran ubicados los consumidores la mayor parte reside
en zona 6 de la ciudad capital.

Grafica #5
n=80

Rango Salarial
80&nbsp;respuestas

@® Q1,000.00 a Q1,500.00
@® Q2,000.00 a Q2,500.00
@ Q3,000.00 a Q3,500.00

‘

En el rango salarial los encuestados tienen ingresos mayores entre Q3,000.00 a
Q3,500.00.
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Pregunta filtro
Grafica #6
n=80

1. ;Conoce usted la linea de limpieza Nit Clinical limpiador de multisuperficies?

80&nbsp;respuestas

@® si
® NO
Opciones Conteo Porcentaje
Si 13 83.8%
No 67 16.2%
Total, general 80 100%

La mayoria de los consumidores conocen del limpiador de multisuperficies
evidenciando que hay un mercado potencial de clientes para incrementar las ventas

del producto.
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Grafica #7
n=67

¢Queé caracteristicas tiene el limpiador de multisuperficies que usted ha comprado?

67&nbsp;respuestas

@ Es liquida:

@ Envase plastico:

) Abre facil

@ Presentacion en spray:

Opciones Conteo Porcentaje
Es liquida 14 20.9%
Envase pléstico 25 37.3%
Abre facil 5 7.5%
Presentacion en spray 23 34.3%
Total general 67 100%

Podemos observar que los consumidores en su mayoria compran su limpiador en
envase plastico ya que en esta presentacion es mas factible y reutilizable.
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Grafica #8
n=67

¢ Que beneficio tiene el limpiador de multisuperficies que ha comprado?
67&nbsp;respuestas

@ Sellay protege:
@ No destifie:
@ No deja grasoso:

Sella y protege 18 26.9%
No destifie 14 20.9%
No deja grasoso 35 52.2%

Total general 67 100%

Los consumidores prefieren que su producto no deje una apariencia grasosa en sus
muebles o superficies a limpiar.
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Grafica #9
n=67

¢Queé no le agrada del limpiador de multisuperficies que ha comprado?

67&nbsp;respuestas

@ Tiene olor:

@ Dificil de usar:

@ Envase pequefio:
@® Muy espesa:

@ Dificil de abrir:
@ Fragil

Opciones Conteo Porcentaje

Tiene olor 21 31.3%
Dificil de usar 12 17.9%
Envase pequefio 17 25.4%
Muy espesa 8 11.9%
Dificil de abrir 8 11.9%
Fragil 1 1.5%

Total general 67 100%

Podemos observar que los consumidores prefieren que no tenga un olor fuerte.
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Grafica #10
n=67

:Cada cuanto compra usted el limpiador de multisuperficies?

67&nbsp;respuestas

® 102 veces al mes;

29.9% @ Cada 2 meses:
() Cada 6 meses:
a @ Cada ario:
Opciones Conteo Porcentaje
1 0 2 veces al mes 23 34.3%
Cada 2 meses 20 29.9%
Cada 6 meses 20 29.9%
Cada afo 4 6%

Total, general 67 100%

Podemos observar que la mayoria de las personas compran el limpiador de 1 a 2

veces al mes.

47



Grafica #11
n=67

¢En qué presentacion a comprado el limpiador de multisuperficies?
67&nbsp;respuestas

@® Envase de 870 ml:
@® Envase de 650 ml;
@ Envase de 265 ml:

Opciones Conteo Porcentaje
Envase de 870ml 20 29.9%
Envase de 650ml 24 35.85
Envase de 265ml 23 34.3%
Total general 67 100%

Podemos analizar que el mayor puntaje en presentacibn que compran los

consumidores es de 650ml.
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Grafica #12
n=67

:Qué marca de limpiador de multisuperficies conoce usted?

67&nbsp;respuestas
@ Nit Clinical:
@ Pledge:
@ Meguiars:
@® Sabo:
Opciones Conteo Porcentaje
Nit Clinical 18 26.9%
Pledge 19 28.4%
Meguiars 16 23.9%
Sabo 14 20.9%
Total general 67 100%

Segun las estadisticas el primer lugar se tiene a Pledge que es una marca
reconocida en el mercado, en segundo lugar, se tiene a Nit Clinical con esto se

puede determinar que hay visibilidad en el mercado potencial.
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Grafica #13
n=67

;Qué tipo de limpiador de multisuperficies ha comprado usted?

67&nbsp;respuestas

@ En liguida:
@ En pasta:

@ En espuma:

Opciones Conteo Porcentaje
En liguida 35 52.2%
En pasta 13 19.4%
En espuma 19 52.2%
Total general 67 100%

Segun las estadisticas el tipo de limpiador mas consumido es en liquido el cual es

de mayor ventaja ya que es facil de utilizar por las personas.
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Grafica #14
n=67

:Le han hecho descuento al comprar un limpiador de multisuperficies?
67&nbsp;respuestas

@ 5%:

® 10%:

@ Ninguno:
5% 6 9%
10% 3 4.4%
ninguno 58 86.6
Total general 67 100%

Segun los resultados a la mayor parte de las compras de los consumidores no han
recibido alguna oferta la cual mediante una estrategia se podra aprovechar estos
porcentajes para realizar promociones y ofertas sobre el limpiador.
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Grafica #15
n=67

¢Cuanto pago la ultima vez que compro un limpiador de multisuperficies?

678&nbsp;respuestas

@® Q150.00 a Q200.00:
@ Q100.00 a Q150.00:
@ Q50.00 a Q100.00;

Opciones Conteo Porcentaje
Q150.00 a Q200.00 16 23.9%
Q100.00 a Q150.00 32 47.8%
Q50.00 a Q100.00 19 28.4%
Total general 67 100%

Se analiza que la mayoria de las personas gastan un total de Q100.00 a Q150.00

en la compra de su limpiador de multisuperficies.
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Grafica #16
n=67

¢ Donde compro la ultima vez un limpiador de multisuperficies?

67&nbsp;respuestas

@® Supermercado:
@ Sucursales sur color:
) Tiendas de conveniencias:

Opciones Conteo Porcentaje
Supermercado 31 46.3%
Sucursal sur color 18 26.9%
Tiendas de conveniencia 18 26.9%
Total general 67 100%

Se puede observar que las personas han comprado limpiador de multisuperficies

en supermercados.
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Grafica #17
n=67

;Que promocion le han hecho cuando compra un limpiador de multisuperficies?

678&nbsp;respuestas

@ Promocion 2X1;
® Precio de oferta:

Liguidacion:
@ Ninguno
Opciones Conteo Porcentaje
Promocion 2x1 1 1.5%
Precio de oferta 7 10.4%
Liguidacion 7 10.4%
Ninguno 52 77.6%
Total general 67 100%

Segun las estadisticas a los consumidores no se le han dado alguna promocion en
la compra de su limpiador de multisuperficies esto es una ventaja para Nit Clinical

para promocionar el producto.
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Grafica #18
n=67

¢ Por qué medios de comunicacion se ha enterado del limpiador de multisuperficies?
67&nbsp;respuestas

® v

@ Radio:

@ Redes sociales:

@ Perisdico:

Opciones Conteo Porcentaje

Promocion 2x1 1 1.5%
Precio de oferta 7 10.4%
Liguidacién 7 10.4%
Ninguno 52 77.6%
Total general 67 100%

Se analiza que los consumidores utilizan mayormente las redes sociales para
informarse sobre los productos lo cual genera una competitividad hacia el producto.
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Grafica #19
n=67

¢Le gustaria a usted que se le vendiera un producto adicional con su limpiador de

multisuperficies?
67&nbsp;respuestas

@ Toallas de microfibra:
@ Esponjas:
@ Muestra gratis:

Opciones Conteo Porcentaje
Toalla de microfibra 30 44.8%
Esponjas 14 20.9%
Muestra gratis 23 34.3%
Total general 67 100%

Se puede observar que los consumidores prefieren las toallas de microfibra como

regalia en la compra del limpiador.

56



12.1 Hallazgos y conclusiones

Producto
¢ Qué caracteristicas tiene el limpiador de multisuperficies que usted ha comprado?

Los consumidores prefieren comprar en envase plastico el producto, ya que es mas
resistente y no presentaria oxidacion en el envase.

Precio
¢Cuanto pago la ultima vez que compro un limpiador de multisuperficies?

Los consumidores en su mayoria han comprado el limpiador de multisuperficies a un precio
de Q100.00 a Q150.00 quetzales y otros han pagado de Q50.00 a Q100.00 quetzales lo
cual son precios accesibles y estan al alcen del bolsillo de los consumidores.

Plaza
¢Donde compro la Gltima vez un limpiador de multisuperficies?

Los consumidores han comprado en la mayor parte en supermercados y tiendas sur color
las cuales son lugares en donde se tiene mas accesibilidad al producto.

Promocion

¢Por qué medios de comunicacibn se ha enterado del limpiador de
multisuperficies?

Las personas se han enterado del limpiador por medio de las redes sociales, estas son
esenciales en las promociones de los productos ya que en la mayoria de las personas
utilizan estas redes sociales.

12.2 Recomendaciones

Segun los andlisis previstos se recomienda poder incrementar las compras del
limpiador de multisuperficies mediante una campafa de marketing impulsando al
producto con promociones y ofertas para que los consumidores tengan el impulso
de compra hacia el producto dejando atras a los competidores y pueda incrementar
el nicho de mercado.
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13. Factibilidad técnica
13.1 Estudio técnico

Pinturas sur es una empresa con mas de 50 empleados, comercializa pinturas de
alta calidad teniendo los siguientes departamentos dentro de la empresa:

e Gerencia General

e Gerencia Comercial
¢ RRHH

e Finanzas

¢ Mantenimiento

o TI

e Logistica

Actualmente sur color en cuanto a produccion, se fabrica la pintura por lotes entre
3024 y 3780 litros por cada producto de las diferentes pinturas de alta rotacion,
teniendo en Costa Rica la sede principal se pueden realizar hasta 3 lotes de un solo
color.

Flujograma
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v Alinicio se le da la bienvenida al cliente a la sucursal
v El cliente toma la decisidn de asesoramiento
v' Si la respuesta del cliente es afirmativa se procede a la asesoria de los
productos y servicios
v' Se realiza la cotizacion y se verifica las existencias en bodega
v El cliente solicita la compra del producto
v' Se realiza la creacion del pedido
v' Se solicita la forma de pago
v' Se emite la factura
v' Se despacha el pedido al cliente
v El cliente se va satisfecho con su producto.
Organigrama

Alta Gerencia
1 1 1
Departamento Departamento d Departamento d Departamento d
de mercadoeo TI mantenimiento logistica
Jefe de Jefe de Supervisior de
Bodega
planta

informatica mantenimiento
Supervisor de Bodega de MPYy,
linea PT

Departamento
Financiero

Depto R.R.H.H

Gerente de
mercadeo

Gerente

. . Gerente General
Financiero

Encargado de Encargado de
sistemas mantenimiento

Asistente de
medios

EESAEE Encargada de

Contabilidad

R.R.H.H

EHE
B

Disefiador de

" Digitadores
imagen

Creditos y cobros Recpcionistas y
enfermeras

Agentes de Creador de
seguridad contenidos

Operarios

cobradores
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13.2 Estudio administrativo legal

Patenten de comercio

Patente de Comercio de Empresa
REGISTRO MERCANTIL DE LA REPUBLICA
GUATEMALA, C. A.

La Empresa Mercantil B~SURC1
SUR COLOR
Fuo inacrita bajo of nismerc de Registro 104842 Falio, 4 Libro. de Es
Nemero de — " Categuria
Diraccitn Comercial 24-47 ZONA-2- G, A GUATEMALA

Objeto . >
e S ROBUCCION Y50 SRINAL
EN TODAS SUS FORMAS LAS INVERSIONES EN VALORES MOBILIARIOS E INMOBILIARIOS, ADQUIRIR, POSEER, GRVAR,
ENAJENAR, ARRENDAR O DAR EN ARRENDAMIENTO, USAR Y USUFRUCTUARETC.

Facha de Inscry ""‘,‘ =0 /

SURCOLOR:

SUAT o “aasa ssessees HN

ety Musicelo

9 247

ido an.

Direccién del Prepistario

ClasedeEstablecmiento
SOCIEDAD MERCANTIL GERENTE YREPTEGAT
Fecha de emisién de esta Patente: ds de.

= RTINS (._,—-eR:
Wmmmamm
. el i

NOTA: Esta patente deberd ser colocada en lugar visible.

Patente de comercio Sociedad An6énima

Grupo sur es una sociedad an6nima que comercializa pinturas, recubrimientos
industriales.

El régimen tributario es: Sujeto a pagos trimestrales

Régimen legal 31%

Patente. de Comercio de Sociedad

' REGISTRO'MERCANTIL DE LA REPUBLICA
| GUATEMALA, C.A.

La Sociedad ' ) 8.-SURS1 H
|
‘ L ~SUR COLOR, SOCIEDAD ANONIMA |
Fue Inscrita bajo of de.Regi Uasy BE "2 oo S8 ¢ — Ubro %7 de !
' 17761~ 1989 = g i e T i \~ -GUATEMALTECA
23 /  NOVIEMBRE / 1989
i Dia i; T Mies Aho
- R L _.FEBRERO g 1950
Diroccion de la Entidad 49 CALLE 2447 ZONA 12, GUATEMALA, GUATEMALA
Objeto

S

Fecha deo de esta




14. Analisis Financiero

14.2 Calculo de los costos de operacion de la propuesta

Costos de venta

COSTOS VARIABLES UNITARIOS POR PRODUCTOS

Producto 1:] [Nit Clinical limpiador de multisuperficies
Lista de compras
Insumo Monto total de la compra Unidad de medida Para lcuantcrs productos Costo unitario
rinde la compra

Envase plastico a 10.00 Unidad 650ml 1.00|Q 10.00

etiqueta a 5.00 1 1.00|Q 5.00

Materia prima 0] 30.00 1 100(Q 30.00
o]
]

Costo unitario por producto Q 45,00

En el andlisis de los costos unitarios de venta se obtiene un total de costo unitario por producto de Q45.00 quetzales los
cuales favoreceran a la empresa para obtener una rentabilidad dentro del mercado a la hora de comercializar el producto

a un precio de venta de Q100.00.
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Costos fijos

FLUJO DE CAJA Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes § Mes € Mes 7 Mes § Mes 3 Mes 10 Mes 11 Mes 12
COS5TOS FIJOS
Recursos Humanos
Wendedaor v} 2,000.00 ) Q 2,000.00 | © 200000 | @ 200000 | @ 2,000.00 ) Q 200000 | @ 200000 | © 200000 | 200000 | Q 200000 | Q 200000 | © 2,000.00
Filata de Repartidor [} 1500.00 | G 150000 | Q 150000 | Q 150000 | G 1500.00 | G 150000 | § 150000 | G 150000 | 150000 | & 150000 | & 150000 | & 1,500.00
Jete de Wentas v} 2,500.00 ) Q 250000 | Q 2580000 | @ 2580000 | @ 2,500.00 ) Q 250000 | 250000 | Q 280000 | 280000 | Q 280000 | Q 250000 | Q 2,500.00
Total HR.HH 3 600000 | @ 600000 | Q 600000 Q& GO00O00 Q@ 600000 |Q GO00000 Q@ 600000 | Q GO00O0 | Q 600000 | Q 600000 | Q 600000 | Q@ 600000
Gastos Generales
Energia Electrica =} 50000 | & 50000 | @ 50000 | & A00.00 | © 50000 | & A00.00 | © 50000 | @ 500,00 | © 500,00 | & 500,00 | & 50000 | @ f00.00
Ltiles de Limpieza v} 100.00 | Q@ 100,00 | © 100.00 | @ 100.00 | © 100.00 | Q@ 100.00 | © 100,00 | © 00,00 | © 00,00 | & 00,00 | & 100,00 | Q 100.00
Alguiler de Local o 1.000.00 ) Q 1.000.00 ) & 100000 ) Q 100000 | Q) 1.000.00 ) Q 1.000.00 | & 1.000.00 ) & 1.000.00 ) & 1.000.00 ) & 1.000.00 ) & 1.000.00 | & 1,000.00
Consumo de agua =] 100.00 | Q@ 100,00 | Q 100.00 | @ 100.00 | 100.00 | Q@ 100.00 | 100,00 | Q@ 00,00 | 100,00 | © 100,00 | © 100,00 | Q@ 100.00
Total Gastos Generales Q L70000 | Q 170000 | Q@ 170000 | @ L70000 3 170000 (@ 170000 (@ 170000 | @ 170000 | @ 170000 | Q@ 170000 | Q 170000 | Q@ 170000
Marketing
Publizidad y Promcion Faceboo, Intagram v} 3,000.00 ) Q 300000 | 300000 | @ 164444 | 164444 | O 164444 | O 164444 | O 164444 | O 164444 | O 164444 | O 164444 | O 164444
[
Total Marketing 3 300000 |3 300000 | Q@ 3000008 164444 Q 164444 |G 164444 | 3 164444 | Q 164444 | Q 164444 | Q 164444 | Q 164444 | O 164444
Total Costos Fijos 3 1070000 | @ 1070000 | @ 1070000 (@ 334444 (@ 934444 |G 334444 | @ 934444 | Q 934444 | Q 93444 | Q 93444 | Q 9344 | G 534444
Prestaciones laborale: 30.56%
Aguinaldo 8333
Bono 14 i
Indemnizacian 9722
Wagaciones 46T

En los costos fijos se tienen los sueldos del vendedor con salario fijo de Q2,000.00 quetzales a un piloto con Q1,500.00

quetzales.
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Costos variables

FLUJO DE CAJA | Mest | Mes? | Mes3 | Mesd4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes§8 | Mesd | Mes10 | Mes11 | Mes12 Promedio

COSTOS YARIABLES |

comisiones sobre venta 4] 00 e 45000 [E 45000 [ 45000 [ 52500 [0 450.00 [ 45000 '3 450,00 [0 450.00 '3 45000 [ 52R.00 [0 525.00 O 46250

Depreciacion de vehiculo 0 4333330 438330 £383 [0 43e 4330 43N0 43830 433330 43333310 4383 aQ 433333 0 433333 0 4335

Yiaticos ] 2000003 20000) 0 200,00 § 000 (13 20000 G 200,00 ) § 0000 (3 20000 Q 200,00 ) § 200,00 ) G 20000 | © 200,00 g 200o

Total Costos ¥ariables | 3 4,908.33 ‘ 3 493333 ‘ G 4983.33 | G 498333 | 3 5,058.33 ‘ G 498333 | G 4,983.33 ‘ 3 4,983.33 ‘ G 438333 | G 498333 | 3 505833 ‘ G 505833 | ‘ 4,996 |
TOTAL VARIABLES (0 59,949.96

Podemos observar que entre los costos variables tenemos las comisiones sobre ventas las cuales suelen variar conforme
las ventas realizadas, se tiene la depreciacion de vehiculos la cual la vida util es de 5 afios el precio es de Q260,000 se
dividio entre 60 meses para dar una depreciacién de Q4,333.33, adicional se colocaron los viaticos del vendedor.
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14.3 Proyeccion de ventas

Proyecciones de Venta | Mes 1 | Mes 2

Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes B Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

INGRESOS OPERACIONALES |
Producto Cantidad vendida Promedio
Multisuperficies Q 25000 | Q@ 30000|Q 30000(Q 30000|Q 35000(Q 30000|Q 30000|Q 30000|Q 30000|0CQ 30000|Q 35000|Q 35000|Q 308
Precios de los Productos
Multisuperficies Q 8928 | Q@ 8928 |0 8928|Q 892 |Q 8928 | Q 8928 | Q 8928 | Q 8928 | Q@ 8928 | Q 8928 | Q 8928 | Q 8928 | Q@ 89
Producto Q 22,320.00

Multisuperficies Q 2125000 | @Q25500.00 | 25500.00 | Q25500.00 | @29,750.00 | 025500.00 | Q25500.00 | ©25,500.00 | Q25 500.00 | @25,500.00 | Q29,750.00 | @ 29,750.00

0 Q - Q - Q - Q - Q - Q - Q - Q - Q - Q - Q - Q -
Ingreso TOTAL | @ 21,250.00 | @ 25,500.00 | G25,500.00 | @25,500.00 | ©29,750.00 | @ 25,500.00 | Q25,500.00 | @25,500.00 | 025,500.00 | 025,500.00 | 029,750.00 | Q 29,750.00 |

Podemos observar que durante los 12 meses puede variar las cantidades vendidas del producto ya que estas proyecciones
son variables conforme a tendencias y temporadas del afio. Se tiene que el punto de equilibrio.

% de participacion por

TOTAL ventas atribuibles por
producto/servicio
Q  314,500.00 100%
Q - 0.00
Q  314,500.00

Los ingresos totales por afio dan la cantidad de Q314,500.00 quetzales.

64



Proyeccion de los primeros 5 afios

2022 3700 330,336.00
2023 4300 2383,904.00
2024 5100 Q455,328.00
2025 5300 Q526,752.00
2026 6300 Q56246400

Se estima que para los proximos 5 afios se pueda crecer un 7% sobre las ventas.

14.4 Analisis del punto de equilibrio

% costos fijos SR
Productos F"rec|ulde1l.renta Costo ‘Iu’ar!able M?rgeprde M?rgelnrde totales que ult|I|aa PE(Q) PE(U) Promedio Diferencia
Unitario Unitario contribucion (Q) |contribucion (%)| para producir el
o Venta Actual
producto/servicio
Multisuperficies Q 89.28 45.00| 01 44 28 49 60% 100.00% Q 27,085.09 303 308 5
100.00%

Se tiene que el punto de equilibrio del proyecto es de Q27,085.09, y punto de equilibrio en unidades de 303.
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14.5 Razones financieras
Estado de resultados

Estados de Resultados Proyectado | Mes 1 | Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
INGRESDS OPERACIONALES

Ingreso TOTAL QO 22320]0 267540 26794| 0 267540 31245 @ 26754 0 26004 | 267040 267540 26704 | 0 3248 |0 24 o 330,336
COSTOS VARIABLES

Total Costos Variables Qo 4302|0 4933]0  4933|0 49s3|0  Soss[@ 4983|0 4983|0 4933|0 49s3|0 4983[0 so0ss|o so0ss [ 59,950
Margen de Contribucidn o W4iz|lo za0|o zE0l|o 2am|o 261900 2801|@ #e0| o 2E0| 0 280l 0 2601| @ 26130 | 0 26190 o 270,356
COSTOS FLIOS

Total Costos Fijos O 19450 | 0 W450| 0 19450 | O 13094 | O 13094 | D 13094 | 0 15094 | 0 15094 | 0 13094 | O 15094 | O 15094 | O 13094 EREEED
EBITDA [Utilidad) | Q 2,332| Q ?,351| Q ?,351| Q 3,?IJB| Q 13.095 | Q 3,?ua| Q 3,?IJB| Q 3,?ua| Q 3,?IJB| Q 8.706 | Q 13.095 | Q 13.095 @ 109,186
% Costo Variable 0.22 019 019 019 0.16 019 019 0.19 019 0.19 016 0.16 018
% Costo Fijo 0.65 054 0.54 0.49 0.42 0.49 0.49 0.49 0.49 0.49 0.42 0.42 0.49
Utilidad o Perdidda -margen- 0.13 027 0.27 0.33 0.42 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33 0.42 0.42 0.33

Podemos observar que se tiene en proyeccion de un afio con un total de ingresos de Q330,336.00 quetzales, costos

variables de Q59,950.00, el margen de contribucién de Q270,386 quetzales, un total de costos fijos de Q161,200.00
guetzales y unta utilidad de Q109,186.00 quetzales.
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15.Conclusiones

e Se puede determinar que durante el analisis financiero la factibilidad del
proyecto es buena ya que se especifican concretamente los analisis
financieros de la empresa sobre el producto del limpiador de multisuperficies.

e Se concluye que el producto tiene potencial en el mercado dejando
ganancias durante los meses del primer afio de su lanzamiento, ademas se
integra el presupuesto de marketing para las promociones del producto.

e Se garantiza que no afectara el margen del producto dejando ganancias para
la empresa.

Recomendaciones
e Serecomienda utilizar de la mejor manera el presupuesto de marketing para
sacar el potencial del producto dentro del mercado.

e Analizar las unidades de venta en el afio para garantizar y concretar las
ventas.

Etapa IV: Plan de marketing para el primer afio
16.0bjetivos
16.1 Objetivos generales de marketing

Lanzamiento del producto Nit Clinical limpiador de multisuperficies en la ciudad de
Guatemala en el mes de marzo 2,022 a febrero del afio 2,023, invirtiendo y creando
campanfas publicitarias para dar a conocer el producto.

16.2 Objetivo especifico de marketing

Reconocer oportunidades de marketing

Entender cuales son las nuevas demandas, necesidades y deseos de los clientes
es fundamental para que la empresa pueda adelantarse y ofrecer la solucion antes
de la competencia.
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16.2.1 Objetivo de ventas

Durante el primer afio lograr las ventas de 3,700 unidades dando como resultado
las ventas de Q330,336.00 en el aiio 2,023, incrementando el 7% sobre las ventas
anualmente.

16.2.2 Objetivos de rentabilidad

Obtener una rentabilidad del 35% mejorando los costos de ventas.

16.2.3 Objetivo de posicionamiento

Resaltar los principales beneficios del producto, es decir, se centrard en remarcar
sus caracteristicas y beneficios que pueda aportar el producto al consumidor.
Utilizando los siguientes medios: redes sociales, mupi, material POP.

Objetivos de producto

Llegar a convencer y satisfacer las necesidades de los consumidores y dar a
conocer caracteristicas y beneficios del producto mediante los medios de
comunicacion.

Objetivos de precio
Determinar un precio accesible a los clientes para lograr un rendimiento adecuado
en las ventas.

Objetivos de distribucién

Lograr que el limpiador de multisuperficies este en las cantidades necesarias en
bodegas y mantener en stock en las sucursales del perimetro de la ciudad de
Guatemala para que los consumidores puedan tener con mayor factibilidad el
producto.

Objetivos de comunicacion

Dar a conocer los beneficios y caracteristicas del limpiador de multisuperficies a
nuestros clientes mediante los medios de comunicacion o campafa publicitara.

18.Estrategia de producto

e Estrategiade penetraciéon: Se enfoca en la mercadotecnia mas agresiva de
los productos ya existentes (por ejemplo, mediante una oferta de precio mas
conveniente que el de la competencia y actividades de publicidad, venta
personal y promocion de ventas bastante agresiva).
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Estrategia: la estrategia de penetracion se realizard por medio de redes sociales
(Facebook e Instagram) y mupis publicitarios.

Se dard valor al producto por medio de sus beneficios y necesidad de los
consumidores.

Tactica: se posteara contenido de marketing en las paginas de Facebook
semanalmente para interactuar con los usuarios y asi se alcanzaran un mercado
més amplio.

En Instagram se publicaran videos promocionales de 1 a 2 veces a la semana.
Se realizaran sorteos en Facebook del limpiador de multisuperficies.

Capacitaciones y asesorias por medio de chat en Facebook y por medio de
WhatsApp.

Publicacién en Facebook

¥ surguatemala - Seguir

ISO "7 1SO
9001 14001

Calidad

OHSAS' |
8001

Segy
vl

Limpiador de

multisuperficies
Q100.00
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18.2 Desarrollo del producto

Servicio a domicilio eficaz

Producto facil de aplicar

. L E— Asesoriay
Promociones Limpieza Limpiador de Producto servicio

y descuentos profunda multisuperficies no grasoso

Facilidad de formas de
pago
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Mapa de empatia a los consumidores

Segmento de mercado

Hombres y mujeres entre las edades de 18 a 65 afios o0 mas de la ciudad de
Guatemala, solteros y casados nivel socioeconémico C1 y C2 profesionales y
estudiantes que gusten de la limpieza de su hogar.

1. ¢Qué piensay siente?

e Calidad del producto
e Que el producto le ayude a restaurar sus muebles
e Precio favorable

2. ¢Qué oye?

e Promociones y ofertas
e Tener beneficios en los productos
e Hay otros productos con caracteristicas similares

3. ¢Quéve?

e Otras marcas con precios bajos y ofertas en los productos
e La competencia muestra promociones en redes sociales
e Familiares y amigos recomiendan otras marcas

¢ Qué dicey que hace?

e Le gusta mantener sus muebles y superficies limpias y restauradas
e Le gusta mantenerse informado sobre ofertas
e Quiere un producto de buena calidad

4. Esfuerzos

e Tiene miedo a que el producto no le funcione
e Que el producto sea caro y no esté en sus expectativas economicas
¢ Que las personas critiquen su limpieza

5. Resultados

e Facilidad de pago

e Que el producto este en tiendas cercanas a su zona
e Ofertas o descuentos especiales
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18.4 Embalaje

Envase primario Envase secundario

325 mm

184r:n\\{‘4:m

Se utilizara cajas para 6
unidades de limpiador de
multisuperficie

Envase plastico PET
reciclable de 870 ml
reutilizable

Envase terciario

se utilizaran tarimas para la distribucion del producto.
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19. estrategia de precios

e Estrategias de precios de penetracion: esta es otra estrategia de precios
aplicable a productos nuevos, pero totalmente opuesta al descremado de
precios. Segun Kotler, consiste en fijar un precio inicial bajo para conseguir
una penetracion de mercado rapida y eficaz, es decir, para atraer
rapidamente a un gran nimero de consumidores y conseguir una gran cuota
de mercado

Estrategia:

Se centrara en un precio competitivo y accesible al bolsillo del publico objetivo para
poder incursionar en el mercado y asi dar a conocer el producto a los consumidores
e incrementar sus ventas, el precio es de Q100.00.

Tactica:

Se colocara material promocional en los puntos de venta asi como también se
publicara en las redes sociales.

19.2 Costos y margenes de contribucién

Costo directo Nit Clinical
Q45.00

El costo directo del limpiador es de Q45.00 (costo unitario) esto se estimé del costo
unitario variable del andlisis financiero.

Precio sin IVA Costo directo Total
Q80.35 Q45.00 Q35.35

Para calcular la ganancia se procese a colocar el precio fijo sin IVA, el precio se
estimé por medio de la encuesta realizada para colocar un precio competitivo dentro
del mercado, el precio sin IVA se divide dentro del costo directo y da como resultado
la ganancia de Q35.35, se realizo la siguiente formula:

Precio — Costo Directo= Ganancias
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Ganancia Precio 'V'arg.e*.‘ de_ ,
comercializacion
Q35.35 Q80.35 43.99%

Para el célculo del margen de comercializacién se dividio la ganancia Q35.35 sobre
el precio sin IVA Q80.35 y da como resultado 43.99% de margen de
comercializacion, se realiz6 la siguiente operacion:

(Ganancia/ Precio) * 100% = Margen de Comercializacion

19.3 Precios de la competencia

- Nit Clinical Pledge Sabo

0 Q10000 | 085.00 | Q119.99 | Q99.99
W s7oml | 6s0ml 700 m| 650 m|

nde -15% 20% 0%
diferencia

Segun los precios de la competencia la diferenciacién de los precios es de:

Pledge tiene ventaja en un 15% en su precio, Meguiars tiene un 20% sobre el precio
de Clinical y Sabo posee un 0% en su precio el cual es igual al precio de Clinical.

19.4 Percepcion del precio por parte del consumidor

Segun los estudios realizados los consumidores suelen apreciar el precio por el
valor percibido el cual consiste en que el consumidor observa la oferta de un
producto o servicio, la calidad y beneficio que pueda tener el producto y que pueda
satisfacer sus necesidades.
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19.5 Precios a canales de distribucion

Costo de Precio al Precio al
venta Minorista C.C.
Fabricante

Quetzales Q35.25 Q100.00
x|

20. Estrategias de distribucion

20.1 Descripcién de la estrategia de distribucion

Estrategia de distribucion intensiva: Si seguimos esta estrategia tratamos de que
nuestro producto este en todos los puntos posibles de venta. Intentamos que el
producto esté disponible para el consumidor en el mayor nimero de puntos de
venta.

Estrategia:

Con esta estrategia se buscara que el producto este en la mayoria de las sucursales
de sur color dentro del perimetro de la capital para que el consumidor tenga mayor
facilidad de poder adquirir el producto.

Se utilizara un canal corto desde el fabricante hasta las sucursales y clientes finales
esto con la finalidad de que el producto sea accesible en las sucursales de pinturas
sur color.

Tactica: se coordinaran los pedidos por medio de llamadas, WhatsApp y redes
sociales para las entregas hacia los consumidores finales.

Se tendra la facilidad de pago por medio de las siguientes formas de pago:
Transferencia bancara
Link de pago en tarjeta en linea

>

>

» P.O.S inalambrico

» Pago en efectivo contra entrega
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20.2 Canales de distribucion

Fabricante | -

\ 4

Se utilizara un canal

corto para la
Minorista comercializacion del
< producto.
Consumidor
final

21. Estrategias de comunicacion

21.1 Descripcion de la estrategia de comunicacién

- Estrategias promocionales. Son muy agresivas. Los objetivos
promocionales pueden ser: mantener e incrementar el consumo del producto;
contrarrestar alguna accion de la competencia; e incitar a la prueba de un
producto.

Estrategia:

Se realizaran promociones por medio de las redes sociales Facebook e Instagram
ademas se utilizaran volantes y cupones de descuento.

Tactica:

Se postearan semanalmente diferentes promociones en las redes sociales, se
crearan contenido creativo para atraer al publico objetivo, en los volantes se
repartiran en el perimetro de la capital, los cupones de descuento se sortearan en
las redes sociales para interactuar con los usuarios.
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21.2 Mezcla de comunicaciéon

21.2.1 Publicidad

Para realizar la campafa publicitaria del producto Nit Clinical limpiador de multisuperficies se haran los siguientes puntos:
21.2.1.1 Racional de medios

Iulio

emana
emana 1
emana
emana 1
emana 2
emana 3
emana

Instagram | 2 publicaciones semanales 22| 21 2] 2| 2| 2 2 22 2|2 2|2 2
Facebook 2 publicaciones semanales

Colocados en puntos de venta

Banner
por 9 meses
Cupones 6 cupones por 6 meses
Volantes Durante & meses

En el racional de medios se indicaran durante los 12 meses la cantidad de post en redes sociales, la colocacién de banners
en puntos de ventas los cuales seran en fechas festivos para la promocion del producto, se realizaran sorteos durante 6
meses especificos interactuando con los usuarios, se daran volantes en el perimetro de la ciudad capital.
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21.2.1.2 Plan de medios

Facebook
Mes | Post publicados Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
mar-22 2 Live promocional Sorteo de cupon
Conocimientos y . N
abr-22 2 beneficios Live de capacitacion
e del producto
Give Away de
2 Sorteo de cupon productos de
may-22 limpieza
Conociendo los
2 Sorteo de cupon Productos
jun-22 Nit Clinical
Give Away de Live de capacitacion
2 productos de
i . del producto
jul-22 limpieza
2 Beneficios y Publicidad
ago-22 recomendaciones
sep-22 2 Sorteo de cupon Live promocional
oct-22 2
nov-22 2 Sorteo de cupon Asesorias virtuales
Give Away de
2 productos de Promocion navidena
dic-22 limpieza
ene-23 2 Live promocional Publicidad
feb-23 2 Asesorias virtuales Sorteo de cupon

En la red social Facebook se tratara de realizar publicaciones durante las semanas
para mantener al publico objetivo enterado de las promociones, ademas se estaran
realizando sorteos dando cupones de descuento en meses especificos.

Se daran capacitaciones virtuales para que los clientes tengan adn mas

conocimiento sobre los productos, en los beneficios y caracteristicas.

Se realizaran live promocionales con el fin de promocional el producto Nit Clinical.

Se postearan promociones de temporadas.

78




Instagram

Mes [ Post publicados semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
mar-22 2 Video Promocional
Conocimientos y
abr-22 2 beneficios Publicacion Promocional
del producto
Give Away de
2 Reel del producto productos de
may-22 limpieza
5 Publicacion Conociendo los Productos
jun-22 Promocional Nit Clinical
Give Away de Video en vivo
2 productos de . .
i . Asesorias tecnicas
jul-22 limpieza
2 SELEL R Publicidad
ago-22 recomendaciones
sep-22 2 Video Promocional
oct-22 2 Reel del producto Publicacion Promocional
nov-22 2 Asesorias virtuales
Give Away de
2 productos de Promaocion navidena
dic-22 limpieza
ene-23 2 Video Promocional Publicidad
Video en vivo N i
feb.23 2 Asesorias tecnicas Publicacion Promocional

En la red social Instagram se realizaran videos promocionales del producto Nit
Clinical, se realizaran reel del producto promocionandolo

21.2.1.3 Presupuesto de medios

Gastos de publicidad Inversion Porcentaje
FPublicidad en redes sociales (112,100.00 51%
Material P.O.P Q 6,000.00 25%
Cupones 1 600.00 3%
Banner 1 3,600.00 15%
volantes 1 1,500.00 6%

Total inversion Q1 23,800.00 100%

Se tiene un presupuesto de Q23,800 quetzales los cuales se invertiran en redes
sociales, promociones en redes sociales, cupones, banner, volantes y material
P.O.P para dar a conocer el producto y promocionarlo en los medios de
comunicacion en tendencia.
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21.2.2 Relaciones publicas

Descripcién Cantidad Observaciones
Se trataran temas de la
importancia del cuidado vy
proteccion de las superficies

2 veces a la semana esto con la finalidad de poder
interactuar con los clientes
sobre dudas y beneficios de
los productos

Se realizaran en
Facebook Live
capacitaciones de los
productos de limpieza

Esto se estara realizando 2 veces por semana durante los 12 meses.

Descripcion Cantidad Observaciones
Se publicaran en historias y
reel videos y fotos de los

Se realizaran en productos de limpieza ademas
Instagram videos de los 2 veces ala semana de promocionar la pagina web
productos de limpieza de los servicios en linea y

pedidos por medio de
WhatsApp y la pagina web.

21.2.3 Promocién de ventas

Descripcion Cantidad Inversion Observaciones

Q600.00 Los cupones se sortearan en

meses especificos como el dia

de la madre, dia del padre, en

diciembre temporada navidefia.

Q6,000.00 Se estaradn dando en puntos de

Material P.O. P N/A venta pachones, camisas Yy
lapiceros.

Q1,500.00 Los volantes se estaran

Volantes 100 repartiendo en el perimetro de la

capital.

Cupones de descuento 6



21.2.4 Marketing directo

Email marketing: se enviara por medio de correo electrénico las ofertas y
promociones a los clientes potenciales.

~mociones sur color

Estefani Pacla Toquer Caa
- Mo

Pars: elzarateduferro@gmad.com
C: Nora Lisbeth Hermdndez lacmto
Buen dia |
Es un gusto poderla saludar desedndole éxitos en sus labores cotidianas, el motivo de mi correo es para darle a conocer nuestras ofertas del mes

de Marzo, los cuales tenemos en oferta el Impermeabilizante Fastyl a un precio de Q765.00 contamos con colores de linea ademas tenemos en
oferta la pintura para piscina incluye el diluyente colores disponibles, blanco, celeste y verde menta.

Sy

Catalogos de productos: se obsequiaran catalogos a los clientes en puntos de
ventas ademas se publicaran en las redes sociales por medio de link para que los

clientes puedan descargalo.
Nit®

Méxima efectividad y seguridad en el menor tiempo de contacto

Catdlogo de productos
Para limpieza y desinfeccion de superficies

Por medio de Facebook se dard asesoramiento a los clientes para que puedan
tener mas conocimiento del producto
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21.3 Presupuesto integral de medios

FLUJO DE CAJA

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes ¥ Mes § Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
COSTOS FIIOS
Recursos H
Yendedaor g 200000 | @ 200000 (3 200000 (G 200000 (3 200000 G 200000 Q 200000 | G 200000) 0  200000)Q 200000 (G 200000 ( 3 2,000,00
Pilato de Repartidor Q 1500.00 | & 150000 | & 150000 )@ 150000 | @ 150000 | @ 150000 | @ 150000 | @ 150000 (@ 150000 (@ 150000 | @ 150000 | Q 1.500.00
Jefe de Ventas LF] 250000 | @ 280000 (3 280000 (G 2850000 (3 250000 |G 250000 | 3 250000 | G 2500000 250000 ) @ 250000 (G 250000 (3 2,500,00
Total RR.HH @ 600000 Q@ 6,000.00 Q@ 6,000.00 Q 6,000.00  Q 6,000.00 @ 600000 | @ 6,00000| @ 6,000.00  Q 6,000.00( @ 6000.00 | Q 600000 | @ 6.,000.00
Gastos Generales
Energia Electrica F] 500.00 [ @ 50000 | & 50000 [ @ 50000 | @ 50000 | @ 500.00 [ @ 50000 [ @ 50000 | @ 50000 | @ 50000 | @ 50000 | & 500.00
Utiles de Limpieza f] 10000 | @ 10000 | B 10000 | @ 10000 | 3 10000 | 3 100,00 | & 10000 | @ 10000 | 3 10000 | 8 10000 | 3 100,00 | B 100.00
Alquiler de Local g 1000.00 | & 1.000.00 | @ 100000 | @ 100000 | @ 100000 | @ 100000 | @ 100000 | @ 100000 (3@ 100000 (0 100000 | G 100000 [ Q 1.000.00
Consumo de agua f] 10000 | @ 10000 | B 10000 | @ 10000 | 3 10000 | 3 100,00 | & 10000 | @ 10000 | 3 10000 | 8 10000 | 3 100,00 | B 100.00
Total Gastos Generales Q 170000 Q 1700.00( Q@ 170000 Q 1700.00 ( Q 170000 | Q@ 170000 | @ 170000 | @ 1700.00 @ 170000 ( Q@ 170000 | @ 170000 | @ 1.700.00
Marketing
Publicidad y Promeion Faceboo, Intagram 7] 300000 | @ 300000 (@ 300000 (G 1EM4 (T IEHH | O 164444 [ 3 A P L L T L 1h4dd |0 EMH |0 164444
[
Total Marketing @ 3000003 200000 Q 300000 QG 164444 (Q 164444 | G 164444 |G 168444 |G 164444 (G 164484 [ Q3 164444 | G 164444 | B 164444
Total Costos Fijos @ 1070000 ([ @ 10,700.00 | @ 1070000 (G 9344 44 (G 934444 |G 934444 |G 934444 |3 934 H (0 93 M [0 934444 | 0 93444 | B 9344

En el presupuesto de medios se tendra un presupuesto de Q23,800.00 quetzales
para la realizacion de la campafia publicitaria.

21.4 Piezas publicitarias

Nit

Ungre | S

A
»

Banner publicitario
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Los banners estaran en los puntos de venta (sucursales sur color) de la ciudad
capital esto con el objetivo de que se pueda promocionar los productos y estén a la

vista de los consumidores.

Estos estaran colocados en la parte de la entrada de cada sucursal.

Publicaciones en Instagram

sm W oviesterel T sepatores W7 sepstn
S Cuatraty

Somes L Sue S, SOrw 3SCOS D60 30000 £ srayeciae
R R

W P

Nit'

C—

1
e
=

szt HOGAR .53’" ‘
| -~ ﬂjﬂ%
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El impacto que se realizara en las redes sociales es de que se pueda generar mas
audiencia dentro de Instagram dando a conocer los productos en un segmento de
consumidores jovenes los cuales puedan obtener y conocer del producto Nit Clinical
limpiador de multisuperficies.

Facebook

sun Sur Guatemala

b e s Q
Informacién e Creae pabiescdn
lu

Se espera posicional el producto en facebook con el fin de promocionalo y darlo a
conocer en esta red social.

Cupones y volantes

Bascanos en nuestra pagina Web:

WWww.gruposur.com

SUR

GUATEMALA
e grUposUrCOm

HORARIOS

o GUATEMALA

8:00 am - 5:00 pm

cupén

valido por

Sabados

* *Promocion valida en el mes de

Ql O0.00 marzo 2022 en todas nuestras

tiendas sur color

« *No aplica en otras promociones ni
descuentos

Los cupones se sorteardn en las redes sociales en fechas festivas, los volantes se
repartiran en el perimetro de la capital.
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Material P.O.P

Pachones Camisas

PINTURAS
)

—
- —
—
—

SUR

_____ SUR
@S sur
=== SUR
—
N sur

Estos materiales se estaran dando en la compra del producto Nit Clinical en
compras mayores de Q150.00.
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22. Calendarizacion

2033

02

Noviembre | Diciembre Enero Fehrero

Octubre

Agosto | Septiembre

lulio

P I e A A A A A A v A v ] A v A v B
1020202 2 2 2 2 2 B 2 1 222 2 2 2 2 222 2222 22222222l

10:00:00 3 1:00 pm

10:00:00 2 1:00 pm

Instagram |2 publicaciones

Facebook |2 publicaciones

La calendarizacion de medios se estard programando para horarios donde los consumidores puedan apreciar las

publicaciones en las redes sociales.
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23. Conclusiones

El fin de la mercadotecnia es poder lograr la fidelidad y satisfaccion de los clientes
de manera en que los consumidores puedan optar por elegir el limpiador de
mulsuperfices antes que la competencia, penetrar y estar al frente con los mejores
precios y creando valor al producto y servicio. En la actualidad los consumidores se
enfrentan a una diversidad de productos que hay en el mercado, se debe de
investigar las necesidades que los consumidores necesitan ya que estos
manifiestan diversas exigencias en cuanto a precios y Servicios.

Cada etapa del proceso de implantacion del plan de marketing es importante se
analiza implementar e intensificar los medios digitales ya que estos son hoy por hoy
una herramienta factible en el dia a dia de cada persona, estas redes sociales
ayudan a que la publicidad pueda llegar al instante a estar en la mente de los
consumidores.

Recomendaciones

e Objetivos generales de marketing

La verificacion de nuevas oportunidades de negociopara la empresa es un
importante objetivo general. Para que esto sea posible, es necesario que los
responsables consideren informacion da la empresa como tamafo, ubicacion,
competencia, etc. Se recomienda en el lanzamiento del Limpiador de
multisuperficies que pueda abarcar nuevos mercados con el fin de crear nuevos
clientes potenciales y alcanzar las metas fijadas de la organizacion.

e Objetivo especifico de marketing

Se debe de conocer las necesidades de los clientes, conocer sus cualidades, su
pensamiento y lo que el necesita para que el marketing especifico pueda crear e
innovar nuevas oportunidades dentro de otros nichos y obtener buenos resultados
del producto antes los comentarios de los consumidores.

e Objetivos de venta
Se tienen como finalidad incrementar las ventas en un determinado periodo de
tiempo, esto se puede conseguir mediante una participaciéon en el mercado en
donde aumentar las ventas de un determinado producto, fidelizar clientes existentes

se puede lograr un porcentaje satisfactorio para la empresa.
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e Objetivo de posicionamiento

Realizar constantemente materiales de apoyo para posicionar el limpiador de
multisuperficies dentro del mercado con ayuda de las redes sociales creando
contenido digital dentro de las mismas y caracterizando al producto con sus
beneficios y diferenciacion contra la competencia y resaltando la marca para que
los consumidores y usuarios puedan reconocerla.

e Objetivos de producto

Ser participativo dentro de los medios de comunicacion innovando y creando nuevas
estrategias para que el producto pueda permanecer en la mente de los usuarios
mediante las redes sociales y materiales POP.

e Objetivos de precio

El objetivo es conseguir lealtad hacia la marca y con ello un aumento de precio y de
ventas en el futuro para compensar el esfuerzo inicial con la estrategia de
penetracién y posicionar el producto igualando o mejorando el precio ante la
competencia.

e Objetivos de distribucion

Se recomienda mantener existencias en los puntos de ventas y mantener un stock
en bodega para facilitar el proceso de compra de los consumidores y que el
departamento encargado de los insumos tenga la disponibilidad de ingresos para la
compra del material del producto.

e Objetivos de comunicacion

Manejar medios digitales para llegar a mayores interacciones con los usuarios y
puedan compartir la informacion con otras personas con los contenidos digitales y
se recomendara publicitarlo en distintos medios para alcanzar mas audiencia no
solo por medio digital, sino que también por los medios masivos como: periédicos,
revistas, mupis y vallas publicitarias.
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Senores:
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Presente.
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