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INTRODUCCION

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y
metas planteadas. Estos pueden ser a corto, mediano y largo plazo,

segun la amplitud y magnitud de la empresa.

También es importante sefalar que la empresa debe precisar con
exactitud y cuidado la mision que la va a regir, ya que ésta es
fundamental y representa las funciones operativas que va a ejecutar en el

mercado.

En la siguiente propuesta, se pretende investigar la estructura de un plan
de marketing que permita la comercializacion de un producto nuevo
(imitativo), desinfectante “Limpiamax”, al lograr la introduccion y vigencia
del producto en el mercado objetivo, en funcion de eficiencia,
competitividad y atributos inherentes al producto que le otorguen
fortalezas para aprovechar las oportunidades del mercado. A partir de la
investigacion realizada, se obtendran estrategias que permitan llevar a

cabo los objetivos formulados.

Los recursos empleados en la realizacion de este proyecto, competen
herramientas tedricas concernientes al marco conceptual de investigacion
de mercados, marketing, estadisticas-descriptiva e inferencial, asi como
trabajos de campo que apoyen, de manera objetiva y mensurable,
percepciones y requerimientos de la demanda potencial del producto que

lo perfile atractivo al mercado abordado.




1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

El desinfectante “Limpiamax” es un producto preparado con propiedades
germicidas y bactericidas que eliminan microorganismos patégenos, en virtud
de elementos componentes como fenol, cresol, aceite de pino y alcohol
isopropilico, complementados por ingredientes inertes como el agua, los

colorantes y fijadores

En la comercializacion del desinfectante “Limpiamax” intervienen factores
relevantes en la decision de compra de la demanda, como son el precio,
tradicion del producto, competencia, €l mercado, la economia del pais y los

perfiles psicograficos del comprador.

Los principales problemas que afronta la comercializacion de este producto,
concierne al capital limitado de la empresa, a la participacion en un mercado
abierto con un producto nuevo, desconocido a la demanda, con
competidores posicionados y referenciados por su calidad, precio y uso; de
los cuales se destacan Limpido JGB, Ajax, Clorox y Blancox, oferentes del
100% del mercado de Barranquilla. De manera consecuente, disefar ‘e

implementar un Plan Estratégico de Marketing, involucra gestion integral en
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la incursion y permanencia de un producto O servicio en mercados
discriminados o mercados metas, so pena de incurrir en metodologia
inadecuada que conlleve al producto hacia el fracaso comercial y econémico

en la etapa introduccién de él.

Si el producto es bien llevado gracias al plan estratégico de marketing se
podran lograr posiblemente buenas utilidades y en un futuro a mediano plazo

podra ser reconocido en toda la ciudad de Barranquilla.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Como disefar un plan estratégico de marketing que permita la
comercializacion del desinfectante “Limpiamax” en la cadena de distribucién
de minoristas de tiendas ubicados en barrios de estratos 3, 4 y 5 de la ciudad

de Barranquilla.?




1.2.1 SISTEMATIZACION

¢ Cuales son los factores claves y determinantes para el éxito de la
comercializacion del desinfectante “Limpiamax” en la cadena de
distribucién de minoristas de tiendas ubicados en barrios de estratos

3, 4 y 5 de la ciudad de Barranquilla?

., Como se determinaran elementos diferenciales inherentes al
desinfectante  “Limpiamax” que permita ubicarlo como producto
atractivo entre los minoristas de tiendas ubicados en barrios de

estratos 3, 4 y 5 de la ciudad de Barranquilla?

¢.En que forma se disefara la mezcla de marketing que permita al
desinfectante “Limpiamax” entrar como producto atractivo entre los
minoristas de tiendas ubicados en barrios de estratos 3, 4 y 5 de la

ciudad de Barranquilla.”?




2.JUSTIFICACION

Toda empresa con actividad econémica dedicada a la fabricacion y
comercializacién de bienes y servicios, debe tener en cuenta cuales son sus
metas y la manera con que las llevara a cabo. Es por ello que debe contar
con una organizacion que se preocupe por tener un departamento adecuado
para el marketing; esta a su vez tendra en sus manos la responsabilidad de
disenar el plan estratégico de marketing que mayor rentabilidad le produzca
a la empresa. En la creacion de éste se debera tener definido el mercado en
el cual se va a competir, la estrategia de precios que se va a utilizar, la
demanda que se aspira a tener, los adecuados medios de publicidad, los

canales de distribucidon y lo mas importante el dinero con que se cuenta.

No obstante, la importancia de la propuesta realizada radica en la creacion
de un plan estratégico de marketing para la comercializacion del
desinfectante “Limpiamax” en la cadena de distribucidn de minoristas de
tiendas ubicados en barrios de estratos 3, 4 y 5 de la ciudad de Barranquilla
que permita suplir necesidades existentes en la adquisicidon de productos
desinfectantes inocuos a la piel , con el fin de contribuir a que el producto
tenga un buen ciclo de vida, y de esta manera adquirir mayor conocimiento,

experiencia, destreza en la comercializacion de productos.

Para la elaboracion de esta propuesta se utilizaran métodos de andlisis
(observaciones, cuestionarios, entrevistas e informes sucesivos), teorias y
consultas a personas conocedoras del tema que nos ayuden a profundizar la

investigacion; y a su vez permitan llevar a cabo los objetivos planteados
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disenar un plan estratégico de marketing para la comercializacion del

desinfectante “Limpiamax” en la cadena de distribucién de minoristas de

tiendas ubicados en barrios de estratos 3, 4 y 5 de la ciudad de Barranquilla

que permita suplir necesidades existentes en la adquisicién de productos

desinfectantes inocuos a la piel.

3.2 OBJETIVO ESPECIFICO

Analizar los factores claves y determinantes para el éxito o fracaso de la
comercializacion del desinfectante  “Limpiamax” en la cadena de
distribucién de minoristas de tiendas ubicados en barrios de estratos 3, 4
y 5 de la ciudad de Barranquilla que permita suplir necesidades
existentes en la adquisicion de productos desinfectantes inocuos a la piel.

Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial con la cual el
desinfectante “Limpiamax” competira en la cadena de distribucion de
minoristas de tiendas ubicados en barrios de estratos 3, 4 y 5 de la ciudad
de Barranquilla que permita suplir necesidades existentes en la

adquisicidon de productos desinfectantes inocuos a la piel.
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Disefiar una mezcla de marketing adecuada para el desinfectante
“Limpiamax” en la cadena de distribucion de minoristas de tiendas
ubicados en barrios de estratos 3, 4 y 5 de la ciudad de Barranquilla que
permita suplir necesidades existentes en la adquisicion de productos

desinfectantes inocuos a la piel.




4. MARCO REFERENCIAL

4.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

La creacion de los desinfectantes y limpiadores se realizo con el fin de
brindar una mayor ayuda a las personas en la realizaciéon del aseo de sus

hogares y oficinas.

Estos consistian en la mezcla de ingredientes activos como el fenol, cresol,
aceite de pino, alcohol isopropilico; con ingredientes inertes como el agua,
colorantes vy fijadores, logrando preparaciones con propiedades germicidas y

bactericidas que eliminan microorganismos patégenos.

Estos han evolucionados con el pasar de los anos, ademas de sus
compuestos tradicionales se le agregaron esencias aromaticas vy
emulsificantes que ayudan al producto a lograr otras funciones ademas de
las que ya tenian, dentro de las cuales se destacan que sirven como
perfumadores ambientales liquidos, suavizantes de ropa entre otros, ademas
de las mejoras que han tenido en lo relacionado con los procesos,

presentaciones (cojines, botellas,...), aromas (floral, lavanda, limén,...), etc.




4.2. MARCO LEGAL

Para la realizacion del proyecto es necesario ajustarse al
siguiente actual régimen juridico del medio ambiente en lo

referente a gestion de residuos.

Del Ministerio del Medio Ambiente y del Sistema WNacional
Ambiental, art. 5 de la ley 99 del 22 de diciembre de 1995,

funciones del ministerio.

Por medio de éste articulo el Ministerio del Medio Ambiente dicta
regulaciones en materia de residuos quimicos y de sustancias.

Las que mas se asimilan al presente proyecto son:

e Establecer los limites maximos permisibles de emision,
descargo, transporte o depdsito de sustancias, productos,
compuestos o cualquier otra materia que pueda afectar el
medio ambiente o los recursos renovables naturales, del
mismo modo, prohibir, restringir o regular la fabricacidn,
distribucién, uso, disposiciéon o vertimiento de sustancias
causantes de degradacién ambiental. Los [imites maximos
se estableceran con base en estudios técnicos, sin

perjuicios del principio de precaucién - numeral 25,




Expedir las regulaciones ambientales para la distribucién y
el uso de sustancias quimicas o bioldgicas utilizadas en

actividades agropecuarias -numeral 26.

Establecer mecanismos de concertacién con el sector
privado para ajustar las actividades de éste a las metas
ambientales previstas por el gobierno; definir los casos en
que haya lugar a la celebracion de convenios para la
ejecucion de planes de cumplimiento con empresas publicas
o privadas para ajustar tecnologias y mitigar o eliminar
factores contaminantes y fijar las reglas para el
cumplimiento de los compradores derivados de dichos
convenios. Promover la formulacién de planes de
conversion industrial ligados a la implantacion de
tecnologias ambientales sanas vy la realizacion de
actividades de descontaminacion, reciclaje y de

reutilizacién de residuos.




4.3. MARCO TEORICO

Evolucion del marketing

Los origenes del marketing se remontan a los tiempos de la colonia, cuando
los primeros colonizadores practicaban el trueque entre ellos y con los indios.
Algunos se convirtieron en detallistas, mayoristas y vendedores ambulantes,
pero el comercio en gran escala empezé a tomar forma durante la

revoluciona industrial a fines de la década de 1800.

Desde entonces el marketing ha pasado por tres etapas sucesivas de
desarrollo: orientacion a la produccién, orientacién a las ventas y orientacion

al marketing.

En la primera los fabricantes buscaban ante todo aumentar la produccion,
suponian que los usuarios buscarian y comprarian bienes de calidad y de
precio accesible; en la segunda el problema principal ya no consistia en
producir o crecer lo suficiente, sino en como vender la produccion, esta etapa
se caracterizo por un amplio recurso a la actividad promocional con el fin de
vender los productos que la empresa queria fabricar; y la ultima etapa que
era la de identificar lo que quiere la gente y dirigen todas las actividades

corporativas a atenderla con la mayor eficiencia posible. A diferencia de la
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etapa anterior aqui las empresas se dedicaban mas al marketing que a la

simple venta.

Concepto de marketing

A medida que los hombres de negocios empezaron a reconocer que el
marketing es indispensable para el éxito de sus organizaciones, nacié una
nueva filosofia de la empresa, a este enfoque se le llamo “concepto de
marketing”, el cual pone de relieve la orientacion hacia el cliente y la
coordinacion de las actividades de marketing para conseguir los objetivos de

desempeno corporativo.

El concepto de marketing se funda en tres creencias: la primera orientacion
al cliente; es decir toda la planeacion de las operaciones, los departamentos
y los empleados deben concentrarse en contribuir a la satisfaccion de las
necesidades del cliente.

La segunda es la de las actividades de marketing coordinadas, la cual
significa que sus diversos aspectos (planeacion del producto, fijaciéon de
precios, distribucién y promocion) deben disefiarse y combinarse de modo
coherente y que un ejecutivo debe tener |la autoridad y la responsabilidad

general para llevarlas a cabo.

De ultimo los objetivos de desempeno de la organizacion, lo cual es el

resultado de tener un marketing orientado al cliente y coordinado.
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El objetivo primordial para una empresa lucrativa es, por lo comin un
volumen de ventas rentables. en las empresas no lucrativas el objetivo
podria ser la cantidad de personas atendidas o la diversidad de servicios

prestados.

El marketing tiene una importancia global en la economia de cada pais y en
cada empresa en particular, si bien muchas actividades son indispensables
para el crecimiento de una corporacion, el marketing es el Unico que aporta

directamente ingresos1.

Planeacion estratégica de marketing

[La planeacion de las estrategias de marketing se efectian en tres niveles

diferentes:

Planeacion estratégica de la compafia: en este nivel la direccion define las
misiones de la organizacion, establece metas a largo plazo y formula
estrategias generales para cumplirlas, estas metas y estrategias globales de
la organizaciéon se convierten después en el marco de referencia para
planear las areas funcionales que constituyen la empresa, como produccién,

finanzas, recursos humanos, investigacion y desarrollo y marketing.

' William Stanton. Fundamentos de marketing,
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Planeacion estratégica de marketing: Los ejecutivos de alto nivel de
marketing fijan metas y estrategias para las actividades mercado logica de la

empresa.

Planeacion anual de marketing: Conviene preparar a corto plazo para las
principales funciones de la organizacion. En la planeacion estratégica de la
compahia se realizan cuatros pasos que son: definir la mision de la
organizacion, analizar la situacion, establecer los objetivos organizacionales

y seleccionar estrategias para lograr estos objetivos.

En cambio la planeacion estratégica del marketing es un proceso de cinco
pasos realizar un analisis de la situacién, trazar los objetivos de marketing,
determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial, seleccionar los
mercados meta y medir la demanda y de dltimo disefar ana mezcla de

marketing estratégico.

Analisis de la situacion: Aqui se examina a que punto a llegado el plan de
marketing, que resultados ha dado y que enfrentara, en apariencia durante
los anos futuros. Ello permite a los ejecutivos decidir si es necesario revisar
los planes anteriores o bien disehar planes nuevos para cumplir con los

objetivos.

Objetivos del marketing: Este es el segundo paso en la planeacion
estratégica de marketing y consiste en determinar los objetivos del marketing.
Estos deben guardar estrecha relacion con las metas y estrategias globales

de la compania; teniendo presente esto, a cada objetivo se le asignara una




prioridad segun su urgencia y el impacto potencial en el area de marketing y

desde luego, en la organizacion.

Posicionamiento y ventaja diferencial: En este paso se toman dos
decisiones complementarias que son cdémo posicionar el producto en el
mercado y como distinguirlo de la competencia. Toda compafia necesita
crear una imagen para su producto en la mente de los consumidores, el
posicionamiento designa la imagen de un producto en relacion con otros que

directamente compiten con él y los que vende la misma compania.

Mercado meta y demanda del mercado: Este cuarto paso consiste en
seleccionar un mercado meta, el cual se refiere a un grupo de personas u

organizaciones a las cuales una compania dirige su programa de marketing.

Ademas de esto la compania necesita pronosticar la demanda en sus
mercados metas. Los resultados del prondstico de la demanda induciran si

vale la pena cultivar los mercados o si es preciso encontrar otros mercados.

Mezcla de marketing: Este es el ultimo paso de la planeacion estratégica de
marketing, es decir, la combinacién de un producto, la manera en que se
distribuira y se promocionara, y su precio. Estos cuatros elementos hablan
de satisfacer las necesidades del mercado o mercados meta y, al mismo

tiempo, cumplir los objetivos del marketing.
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4.3 MARCO CONCEPTUAL

Calidad: efectividad con que un producto cumple las expectativas del

comprador.

Canal de distribucidn: conjunto de personas y empresas que intervienen en
la transferencia de la propiedad de un producto, a medida que este pasa del

fabricante al consumidor final o usuario industrial.

Ciclo de vida del producto: es la demanda agregada durante un largo
periodo para todas las marcas que comprenden la categoria genérica de

productos.

Cliente: individuo u organizacion que toma una decisidon de compra.

Comercializacion: actividades que involucran oferentes y demandantes.

Consumidor: unidad individual u organizacional que usa o consume un

producto.
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Consumidor final: persona que compra bienes o servicios para su uso
personal o familiar, con el fin de satisfacer necesidades estrictamente ajena a

los negocios.

Entorno: se refiere al ambiente comercial externo.

Estrategia: conjunto de disposiciones para alcanzar un objetivo

Marketing: sistema total de actividades comerciales tendientes a planear,
fijar precios, promover y distribuir productos satisfactores de necesidades,

con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales.

Mercado: Personas con necesidades por satisfacer, dinero que gastar y la

voluntad de gastarlo

Planeacién estratégica: proceso administrativo que consiste en adecuar los
recursos de una firma con sus oportunidades de mercado a corto, mediano y

largo plazo.

Producto: conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluye

empaque, calidad y marca.

Producto nuevo imitativo: producto nuevo para la empresa, no asi para el

mercado.

16




Plan de marketing: conjunto de estrategia para la comercializacion de un

producto.

Precio: valor monetario otorgado a un producto.

Promocioén: actividades de marketing en caminada a incentivar la compra

sobre los consumidores del producto.

Segmentacion del mercado: aproceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente

homogéneos.
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5. DISENO METODOLOGICO

5.1 TIPO DE ESTUDIO

La investigacion se ha enmarcado dentro del enfoque descriptivo y consiste en el
disefio de un plan estratégico de marketing para la comercializacion del
desinfectante “Limpiamax” en la cadena de distribucion de minoristas de tiendas
ubicados en barrios de estratos 3, 4 y 5 de la ciudad de Barranquilla que permita
suplir necesidades existentes en la adquisicion de productos desinfectantes
inocuos a la piel, con el fin de comprender el fenédmeno no estudiado, analizarlo e

interpretar posibles proyecciones.

Este tipo de estudios tienen como preocupacion responder a los interrogantes :
cuantas personas compran el producto, donde lo compran, quienes lo compran,
las caracteristicas de esas personas como sexo, edad, procedencia, factores

culturales, tipo de actividades que realizan, etc. .
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5.2 METODO

El método de estudio utilizado para la investigacion es el cualitativo-
cuantitativo, debido a que define las cualidades del consumidor
potencial en la eleccion de un producto desinfectante y luego se

calcula la aceptacion del mismo en el mercado objetivo.

5.3 UNIVERSO, POBLACION Y MUESTRA

5.3.1 Universo: El universo objeto de estudio lo constituyen una parte de la
totalidad de los habitantes de la ciudad de Barranquilla en el departamento del

atlantico en el presente afo.

5.3.2 Poblacion: La poblacion objeto de este estudio estara conformada por las

amas de casa de los estratos 3,4, y § de la ciudad de Barranquilla.
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ESTRATO N° DE AMAS DE CASA |PORCENTAJE
3 46.557 47.8%
4 31.328 32.1%
5 19.580 20.1%
TOTAL 97.465 100%

5.3.3 Muestra: Para mayor confiabilidad se decidi6 utilizar la féormula
de Zikmumd, la cual permite maximizar y/o minimizar la poblacion

con el fin de obtener mejores resultados.

Donde:

n = Tamaho de la muestra
nivel de confianza

error sistematico

o)
0
p = porcentaje o porcién de éxito
q

porcentaje o porcién de trabajo




6 0.95 =z=1.96

él que le otorguen = £ 5% =0.05
p=20.5

q=0.5

(1.96)° x(0.5x0.5)

=384.46 =385
(0.05)

n=

La muestra corresponde a 385 hogares de los estratos 3,4y 5 a los
cuales se les aplicara un instrumento (encuesta).

Los resultados seran llevados a la hoja de calculo Excel en donde se
tabulara la informacion, estableciendo gréaficos que permitan el
andlisis de los datos y la toma de decisiones respecto a los objetivos

especificos.
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5.4 TECNICAS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

5.4.1. Fuentes primarias. Las fuentes de informacion primaria para este estudio

seran:

Entrevistas para obtencion de informacion general acerca del tema y las
encuestas que se realizaran en los diferentes puntos de la ciudad de Barranquilla

para conocer las preferencias de los consumidores.

5.4.2. Fuentes secundarias. Este tipo de fuentes de informacién la constituye los
libros de mercadotecnia, mercadeo directo y otros materiales documentados como

diccionarios y enciclopedias que ayudaran al desarrollo de la investigacion.




6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DEFINICION DIMENSION INDICADORES
CONCEPTUAL
CANALES DE |Conjunto de personas y e Consumidor. e Tipo de

DISTRIBUCION

empresas que intervienen
en la transferencia de la
propiedad de un producto
hasta llegar al consumidor

final o usuario industrial.

e Tipo de
distribucion.

consumidores,
numero de
consumidores.

e Tipo de
intermediarios,
numero de

intermediarios.

COMPETENCIA

Término empleado para
indicar rivalidad entre un
agente econdémico
(productor, comerciante o
comprador) contra los
demas, donde cada uno
las

busca asegurar

e Posicionamiento de
a competencia.
e Linea de

productos

¢ Nivel de aceptacion
del producto.
e Analisis de |la

competencia.
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condiciones mas

ventajosas para si.

varios grupos mas
pequefios e internamente

homogéneos.

PRODUCTO Es un objeto tangible o|e Reconocimiento del| ¢ Nivel de aceptacidn,
servicio que se vende a|producto. encuesta (mercados)
consumidores e Posicionamiento del| ¢ Analisis de la

producto competencia % (nivel)
de participacion

PRECIO Valor monetario otorgado |eDeterminacion del| e Precio competencia,
a un producto. precio. costo producto,

eAceptacién precio. posicion frente a la
competencia.
e Nivel de venta,
encuesta (cliente).
 SEGMENTACION DE | proceso que consiste en|Segmentacién por| e Frecuencia con que el
MERﬂ ADO dividir el mercado total de|[comportamiento. Consumidor compra el
c\ un bien o servicio en producto.
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7. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDAD DURACION (seranas)

Kazo ABRI MAYC JUND | 4GOSTO [SEPTIEKERE | OCTUBRE [NOWEMBRE

w

S11<53/s4s7s2]s3 sas1[s2]sq3a]S11S2]s 34 [s1]S2lsalsals1[s2 [s2fsa |silsz [s3ls4 [S1is2[sd 4

Sezccion caltitulo ytema dz2 invashaacion.

Agesones .
Recorilacion de datcs, antecedsrtes eirfarmacion mecients consukias biblioaraficas yvittuaes | |

derficacion y cicero de tecric3s ce anglisis cropias de ia elepa 1icial Cel estudio ivasigativa, jencusslas). |
Acesonas

Elabaracion y piesentacicn berrador de primet informe parcial a asesor. Anteprovecto

Coneccioes

Elzbe-acion y presentacicn informs nersal. Antecrovecto.

Re:0:ectiony sodiaizacion de lainformacior recocida, med ante tecnicas de rsccleccion ce informacion.

|
|
|
Tavuacion, an3icis e intefpretacinn de rssuitados, cbtendos median:s la aplicacicn ce tecricas de analisis, [e1cuz3tss) 1
Asesorias - {

Elzboracion y presea:as-on borracer de <equndo informa darciel aassser . Prewecto i

Carrsccienes

Eleboracion y preseniacion n'arme percial Provesto. . ]

Daszircho de lemas encacenados a ia invesiigecicr. Capilulaes

Aszsorias

Eleboracion y presena< on gorracor informe paicia & 832391 Proveclo Il !
Canscaicnes '
Elzboracion de conssicres y Recomendaciores.
Asssonas

Carscciones

Eletoracion y preseaazon de irforme firal Sroecty

£l
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8. PRESUPUESTO

NOMBRE DE LAS PERSONAS QUE FINANCIAN LA INVESTIGACION:

Eider José Angel Méndez
Adalberto José Lechuga Velandia

Jorge Armando Méndez Pérez

MONTO DE CAPITAL INVERTIDO: $215.000

PRESUPUESTO DE GASTOS

MATERIALES FUNGIBLES:

PAPELERIA

Hojas de papel, lapices, boligrafos, disket, CD room, marcadores, tajalapiz,

pegante, cuadernos, minas, clip, grapas, cinta adhesiva.
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OTROS

Fotocopias, video casettes, tintas para computador, rollos fotograficos.

GASTOS POR TRANSPORTE

Buses, taxis.

GASTOS POR REFRIGERIOS

Gaseosas, pasabocas, agua.

GASTOS POR ALMUERZOS

Almuerzos.
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PRESUPUESTO

GASTOS POR CONCEPTO

MONTO INVERTIDO! MES

PAPELERIA $30.000
OTROS $30.000
TRANSPORTE $45.000
REFRIGERIOS $40.000
ALMUERZOS $70.000
TOTAL $215.000
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9.1. CAPITULO METODOLOGIA DEL ESTUDIO DE MERCADO
REALIZADO EN LOS BARRIOS DE ESTRATOS 3,4Y 5 DE LA CIUDAD
DE BARRANQUILLA.

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

PREGUNTA N° 1

1. ¢De las siguientes marcas de desinfectantes, cuales ofrece en su

establecimiento?

TABULACION:
limpido
Clorox JGB Ajax Blancox Otros
68 60 65 63 0
26,5625 23,4375 |25,390625| 24,609375 0
GRAFICA:
s ™
ANALISIS DE RESULTADOS
PREGUNTA N° 1
1w
d 30
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INTERPRETACION:

Por lo que podemos observar mediante las encuestas realizadas en las tiendas
de la ciudad de Barranquilla, se nota que estas tiendas venden las marcas de
desinfecte que consideramos como nuestra competencia, en donde la mayoria de
los tenderos ofrecen en mayor proporcion a Clorox con un 26,56 %, seguido de
Ajax con 25,39 %, luego Blancox con 24, 60 % y Limpido JGB con 23, 43 %.

PREGUNTA N° 2

2. Ordene en proporcion al volumen de ventas y en escala de 1 a 4, qué

marca de desinfectante presenta mayor demanda en su establecimiento.

TABULACION:
Clorox Limpido JGB Ajax Blancox
1 42,364532 | 24,13793103 15,7635468 19,7044335
2 23,1527094 | 32,51231527 | 21,18226601 28,57142857
3 18,7192118 | 25,12315271 | 21,67487685 32,51281527
4 15,7635468 | 18,22660099 | 41,37931034 19,21182266




GRAFICA:

- ~
ANALISIS DE RESULTADOS

PREGUNTA N° 2

Clorox Limpido Ajax Blancox
JGB

INTERPRETACION:

La grafica nos muestra claramente que Clorox presenta un mayor volumen de
ventas, ya que la escala de mayor importancia que es 1 se encuentra mas

elevada con un porcentaje del 42, 36 %.

PREGUNTA N° 3

3. Califique de 1 a 5, en orden de menor a mayor importancia, que factores

determinan su disposicion de compra del producto desinfectante como

minorista




TABULACION:

Precio

Calidad

Preferencia

Inofensivo

piel

24,6305419

13,79310345

16,74876847

24,13793103

5,91133005

30,04926108

16,25615764

12,80788177

6,40394089

30,04926108

9,359605911

19,7044335

20,1970443

21,18226601

32,01970443

20,19704433

| Hl W N

42,8571429

4,926108374

25,61576355

23,15270936

GRAFICA:
e N
ANALISIS DE RESULTADOS
PREGUNTA N° 3
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INTERPRETACION:

El factor mas importante que determina la disposicion de compra segin los
encuestados es el precio con un 42,85 % , seguido por la preferencia con un 25,61
% Yy luego por ser inofensivo a la piel con un 23,15 %, por lo que segun los

resultados la calidad no le dan mucha importancia.
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PREGUNTA N° 4

4. ; Que factores considera decisorios en la determinacion de compra de

desinfectante entre su demanda? (categorias de 1 a 4)

TABULACION:
Proteccion
Calidad |Rendimiento piel Precio
1 48,7684729 | 14,28571429 | 12,80788177 |23,15270936
2 18,226601 | 26,60098522 | 28,57142857 [27,09359606
3 21,182266 |32,01970443 | 16,25615764 |28,07881773
: 11,8226601 | 27,09359606 | 42,36453202 (21,67487685
GRAFICA:
('_

ANALISIS DE RESULTADOS
PREGUNTA N° 4
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INTERPRETACION:

Entre los varios factores planteados y que se pueden considerarse como

decisorios en |la determinacién de compra de desinfectante entre su demanda, se

nota claramente que muchos prefieren la proteccion a la piel con un alto

porcentaje de 42,36 % en la categoria 4 , siguiendo el rendimiento con un 27,09

%.

PREGUNTA N°5

5. Califique de 1 a 5, cualidades que desearia encontrar en un desinfectante

nuevo en el mercado.

TABULACION:
Proteccion
piel Multiuso |Rendimiento |Biodegradable| Aroma
1 53,20197044 | 16,25615764 | 13,30049261 | 1,97044335 [12,8078818
2 15,27093596 [ 31,03448276 | 34,97536946 | 1,97044335 |13,7931034
3 14,28571429 |12,80788177 | 34,48275862 | 6,896551724 |30,0492611
4 12,31527094 |29,06403941|12,80788177 | 21,18226601 |31,5270936
5 4,926108374 [ 10,83743842 | 4,433497537 | 67,98029557 |11,8226601
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GRAFICA:

ANALISIS DE RESULTADOS
PREGUNTA N° 5
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INTERPRETACION:

Esta pregunta se hizo con el fin de conocer las cualidades que los tenderos
desearian encontrar en un producto nuevo, para asi de esta manera saber cuales
serian nuestros puntos a favor. De acuerdo a la encuesta realizada la mayoria de
los tenderos prefieren que el producto nuevo proteja la piel lo cual arrojdo un
porcentaje del 53,20, seguido de la aplicacion multiuso con el 16,25 %, luego el
rendimiento y la aroma con el 13,30 % y 12,80 % respectivamente y con un

porcentaje relativamente bajo que sea biodegradable.
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PREGUNTA N°6

6. ¢Relaciona la eficacia en la desinfeccion con olor presente en el

producto?
TABULACION:
Sl NO
136 67
66,99507389 | 33,00492611
GRAFICA:
7 =

ANALISIS DE RESULTADOS
PREGUNTA N° 6

INTERPRETACION:

El 66.99 % de los tenderos afirman que la eficacia en la desinfeccién si tiene que

ver con el olor presente en determinado desinfectante, lo cual deja dicho que para
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ellos un desinfectante que tenga un olor bastante fuerte desinfecta mas que uno

que tenga un olor mas suave.

PREGUNTA N° 7

7. Elija, segun su preferencia, aromas sugeridos para productos bajo

estudios
TABULACION:
Aroma Olor
floral Lavanda Citricos | aséptico Otros
118 64 25 42 0
47,39 25,70 10,04 16,87 -
GRAFICA:

i R
ANALISIS DE RESULTADOS
PREGUNTA N° 7
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INTERPRETACION:

Entre los aromas sugeridos a los tenderos ellos prefieren que tenga un aroma
floral, esto se ve reflejado en el alto porcentaje que este presenta (47,39 %), luego
prefieren el lavanda con un 25,70 %, después con olor aséptico con un 16,87 % y

de muy poco interés esta el que tenga olor a citricos con un 10,04 %.

9.1.1. ANALISIS GLOBAL A MINORISTAS

Mediante las encuestas realizadas en las diferentes tiendas de los estratos 3, 4 y 5
de la ciudad de Barranquilla se logré conocer que los desinfectantes son
productos que las tiendas logran vender con bastante éxito lo cual significa que
son puntos que favorecen al desinfectante Limpiamax , ademas nos permite
acaparar parte del mercado existente a través de un canal de distribucion

accesible para toda las amas de casa que son nuestro cliente potencial.

En dltimos estudios realizados los consumidores finales prefieren adquirir los
productos en tiendas, porque se encuentras a precios relativamente accesible al
cliente lo cual esto hace ventajoso que nuestro producto sea vendido en este

canal de distribucion.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS DE LAS ENCUESTAS
REALIZADAS A LOS CONSUMINDORES FINALES.

PREGUNTA N°1

¢ Utiliza usted algun tipo de desinfectante?

TABULACION
Sl NO
385 0
100 0
GRAFICA

PREGUNTA N° 1

120 -
100 -

PORCENTAJE
oy
3

Sl NO
ITEM
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INTERPRETACION:

Mediante los resultados obtenidos se ha logrado conocer que el 100% de los
encuestados utiliza desinfectante, lo que es de mucha conveniencia para el

desinfectante Limpiamax.

PREGUNTA N° 2

¢ Queé tipo de desinfectante utiliza?

TABULACION:
CLOROX LIMPIDO BLANCOX AJAX OTROS
187 89 76 29 4
48,57142857 | 23,11688312 | 19,74025974 | 7,532467532 [1,038961

GRAFICA:

PREGUNTA N° 2

PORCENTAJE

LIMPIDO  BLANCOX AJAX

MARCAS

CLOROX
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INTERPRETACION:

De acuerdo a los resultados obtenidos las preferencias que tienen los
encuestados por el tipo de desinfectante es el Clorox con un 48.57% seguido de

limpido y blancos con un 23.11% y 19.74% respectivamente.

PREGUNTA N° 3

En que presentacion compra el producto actualmente.

TABULACION:
COJIN BOTELLA
132 253
34,28571429 65,71428571
GRAFICA:
PREGUNTA N° 3
70
e I - = " _
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£ 40— —
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INTERPRETACION:

Como se observa con claridad en la grafica la presentacion del desinfectante que
mayor demanda tiene por parte de los encuestados es la presentacion en botella

con un 65.71%.

PREGUNTA N° 4

¢Por qué utiliza usted ese desinfectante?

TABULACION:
CALIDAD PRECIO TRADICION PROMOCIONES| OTROS
167 94 78 41 5

43,37662338 24,41558442 20,25974026 | 10,64935065 [1,298701

GRAFICA:
PREGUNTA N° 4
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INTERPRETACION:

En la grafica se muestra claramente que la expectativa o preferencia de los

clientes al usar determinado desinfectante es la calidad con un porcentaje del

43.37% seguido del precio y la tradicién con un 24.41% y 20.25% respectivamente

y con un porcentaje menor estan las promociones con un 10.64%.

PREGUNTA N° 5

¢ Qué no le gusta del desinfectante que compra actualmente?

TABULACION:
PRESENTACION AROMA CALIDAD RENDIMIENTO | OTRO
88 75 61 114 47
22,85714286 19,48051948 15,84415584 29,61038961 |12,20779
GRAFICA:
’/_ PREGUNTAN® 5 A
2
2 40
=30 {— e — — -
P-4 o
B T T — =
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INTERPRETACION:

En la gréfica se muestra con claridad que el rendimiento con un (29.61%) es uno

de los factores que no le gustan al consumidor del desinfectante que utilizan

actualmente, luego le siguen la presentacion, el aroma, la calidad y otros con

22.85%, 19.48%, 15.84% y 12.20% respectivamente, de esta manera se les puede

ofrecer un producto que vaya acorde a sus necesidades.

PREGUNTA N° 6

¢Con que frecuencia compra usted su desinfectante?

TABULACION:
DIARIO SEMANAL QUINCENAL MENSUAL OTRO
66 123 91 61 44
17,14285714 31,94805195 23,63636364 15,84415584 |11,42857

GRAFICA:
2 PREGUNTA N° 6 )
35
B 30
2254 ————————
| —
é fg . 0%
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g s 2
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DIARIO SEMANAL QUINCENAL MENSUAL OTRO
ITEM
N .
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INTERPRETACION:

De acuerdo a los resultados obtenidos se nota que la preferencia de los
consumidores para comprar su desinfectante es semanal con un 31.94% seguido
de la compra quincenal con un 23.63% seguido de la compra diaria, mensual y

otros con un 17.14%, 15.84% y 11.42% respectivamente.

PREGUNTA N° 7

¢En que lugares realiza su compra?

TABULACION:

TIENDA SUPERMERCADOAUTOSERVICIO OTRO
168 149 56 12
43,63636364 38,7012987 14,54545455 3,116883117

GRAFICA
R ™
PREGUNTA N°7
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INTERPRETACION:

Segun los resultados la mayor parte de los consumidores realiza sus compras en
tiendas con un 43.63% tal como se ve reflejado en la gréfica, luego en segundo
lugar los supermercados con 38.70%, ya con un puntaje mas bajo se encuentran

los autoservicios y otros con 14.54% y 3.11% respectivamente.
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9.1.2. ANALISIS GLOBAL

La encuesta realizada a las amas de casa de barrios de estratos 3,4 y 5 de la
ciudad de Barranquilla, arroja datos fehacientes respecto a la decision de compra
de desinfectantes para uso doméstico, en cuanto a la tendencia de adquisicion y

aspectos relevantes denotados por las jefes del hogar.

La tradicion, la marca reconocida y la adquisicion habitual del producto, de manera
heredada 6 adquirida propiamente, se constituye como elemento notable en la
decision de compra por parte de las amas de casa, siendo superada por factores
como el precio y la calidad del producto ofertado. Este factor, sin embargo, no
exime la presentacion de producto nuevo atractivo a ellas, perfilando la variable
costo y disposicion en los minoristas de tiendas, como argumentos validos para
equiparar a favor de Limpiamax el hecho de no ser producto tradicional en el

mercado.

El estudio arroja, de igual manera, la preferencia de las amas de casa en la
adquisicion de desinfectantes que presentes olores aromatizantes (lavanda, floral)

que, ademas de ejercer funcion aséptica, genere olores agradables en el hogar.
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9.2. FACTORES CLAVES PARA EL EXITO Y VENTAJA DIFERENCIAL DEL
DESINFECTANTE LIMPIAMAX.

PRODUCTO

Desinfectante Ltda. Es una compafiia pequefa que solo ofrece una linea de
productos que son desinfectantes para amas de casa, a estas se les brinda un
producto confiable, de calidad, con precios accesibles y lo mejor de todo es el
componente quimico lanolina el cual es extraido de la lana del cordero y que se

usa en el cuidado de la piel.

Este producto se encuentra en la etapa de introduccién y busca la aceptabilidad
de las amas de casa para poder afianzarse en el mercado existente, el cual es

muy competitivo y donde hay marcas bien posicionadas.

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

MARCA

Cuando el producto o servicio ha sido debidamente adaptado a las necesidades
del consumidor, es necesario por medio de un simbolo darle un nombre que
permita identificarlo y distinguirlo de los de la competencia, esto es lo que en

mercadotecnia se conoce con el nombre de marca. Lo que se busca es distinguir
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el articulo o servicio del de la competencia, ayudar a darle publicidad y lo mas

importante crear una imagen del producto.

Un buen nombre de marca es indispensable para el éxito de un producto o
servicio, teniendo en cuenta estas recomendaciones se decidid¢ asignar al
producto el nombre de Limpiamax, debido a su facil pronunciacién e imagen de
limpieza que crea en la mente del consumidor, los servicios que proporciona el

producto son de aseo general y desinfeccion en lugares donde hallan impurezas.

ENVASE

El envase es un instrumento de Marketing de primera magnitud que en Ultima
instancia, se convierte en un auténtico intermediario entre el productor y el
consumidor de la mercancia. Esta palabra abarca lo que es el disefo y todas las
acciones que interactuan en la emotividad del consumidor lo cual contribuye a
mantener su fidelidad ante la marca impresa en él. Es importante saber que en la
mayoria de los productos envasados el consumidor no ve el producto, pero se
hace una idea y asocia el envase con su contenido.

para la realizacion del envase del desinfectante Limpiamax se tuvo en cuenta el
contenido que lleva el producto, por lo que se disefio un envase plastico de facil
manejo y que permite la conservacion del liquido, asi mismo brindando la
proteccion necesaria durante el transporte o el almacenamiento hasta su venta; el

disefo del envase permite diferenciar el producto de otros competidores.
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ETIQUETA

La etiqueta presenta un fondo de color azul que representa el agua, la cual es
fundamental para la limpieza, vistosa y hecha con papel adhesivo, lo que le da un

toque especial al producto.

PRECIO

Los costos determinan el precio minimo que la compafiia puede imponer al
desinfectante Limpiamax. La empresa desea fijar un precio que cubra tanto los
costos de produccion como los de distribucion, que haga que el producto se venda
y que los rendimientos de la inversion vayan de acuerdo con sus esfuerzos y los
riesgos que corrié; por lo tanto el que se utilizara serda de $800 para la

presentacion en botella de 500cm 2 el cual es el utilizado en el mercado.

EL ANALISIS DOFA

DOFA (en inglés Swot) es la sigla usada para referirse a una herramienta analitica
que le permite trabajar con toda la informacion que se posee de un negocio,
especialista para examinar Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas.
Este tipo de andlisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las

caracteristicas particulares del negocio y el entorno en el cual éste compite. El




analisis DOFA tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos los niveles
de la corporacion y en diferentes unidades de andlisis tales como producto,
mercado, producto-mercado, linea de productos, corporacion, empresa, division,
unidad estratégica de negocios, etc. Muchas de las conclusiones, obtenidas como
resultado del andlisis DOFA, podran ser de gran utilidad en el analisis del mercado
y en las estrategias de mercadeo que disefie y que califiquen para ser

incorporadas en el plan de negocios.

El analisis DOFA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito
de su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas
al compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las

oportunidades y amenazas claves del entorno.

Lo anterior significa que el analisis DOFA consta de dos partes: una interna y otra

externa.

1.- La parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades de su

negocio, aspectos sobre los cuales usted tiene algun grado de control.

2.- La parte externa mira las oportunidades que ofrece el mercado y las amenazas
que debe enfrentar su negocio en el mercado seleccionado. Aqui usted tiene que
desarrollar toda su capacidad y habilidad para aprovechar esas oportunidades y
para minimizar o anular esas amenazas, circunstancias sobre las cuales usted

tiene poco o ningun control directo.
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Los factores claves y determinantes para el éxito del producto se

mencionaran a continuacion:

Fortalezas

LLa preparacién del desinfectante Limpiamax, la cual contiene Lanolina que

permite que sea inocuo a la piel.

e Calidad y confiabilidad del producto.

e Mejor desempeno del producto, comparado con competidores.

e Mejor tiempo de vida y durabilidad del producto.

e Los precios son relativamente bajos, para acaparar la atencion de los clientes

y que se sientan satisfecho con el producto de buena calidad.

Capacidad de entrega directa del producto.

Publicidad agresiva.

Debilidades

e Entrar a un mercado saturado por muchos competidores posicionados hace

mucho tiempo en el mercado.

Falta de reconocimiento.

Poca experiencia en el mercado directo.

Imposibilidad de llegar a gran parte del mercado existente en la ciudad de
Barranquilla por no contar con un gran aporte financiero y econémico para

llegar a todo el mercado existente en la ciudad.

Nivel tecnolégico relativamente bajo.
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Oportunidades

L.os competidores son vulnerables por no contar con un aditivo quimico para el

cuidado de las manos.

Los margenes de ganancia seran buenos para el desinfectante limpiamax.

Los clientes responde ante nuevas ideas y tendencia en el mercado.

Nuevas aplicaciones para el desinfectante limpiamax, después que se halla

posicionado en la mente de los consumidores.

Se podria lograr mejores acuerdos con los proveedores de la materia prima.

Amenazas

Crecimiento de la competencia.

El tratado de libre comercio por no contar con una alta tecnologia calificada

para la elaboracion del producto.

El impacto de la legislacion en Colombia en nuestro pais que cambian cada

ano.

Vulnerabilidad ante nuevos competidores.

La inflacion por el desequilibrio econémico que este presenta afectando la

oferta y aumentando el costo de producir.

» El desempleo afecta porque no va haber ingresos suficientes para que los

clientes adquieran el producto

54




EL MODELO DE LAS "CINCO FUERZAS" DE PORTER

Para el posicionamiento del desinfectante LIMPIAMAX se implementara el modelo
de las "cinco fuerzas" de porter, para determinar las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun segmento de éste. El
desinfectante LIMPIAMAX debe evaluar sus obijetivos y recursos frente a éstas

cinco fuerzas que rigen la competencia industrial:

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores: EI desinfectante
Limpiamax se encontrara amenazado por la gran cantidad de competidores
que no encuentran barreras al entrar ha este con nuevos recursos y nuevas

capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.

2. Rivalidad entre los competidores: El desinfectante Limpiamax cuenta con
muchos competidores que producen el mismo producto y que estan bien
posicionado en el mercado , lo cual hace dificil competir al mismo nivel por

ser un producto relativamente nuevo en el mercado.

3. Poder de negociacién de los proveedores: El desinfectante limpiamax
cuenta con unos proveedores de confianza que se encarga de surtir materia
prima con una alta calidad, logrando que nuestro producto entren al
mercado con un precio accesible al consumidor final.

(9]
(9]




4. Poder de negociacion de los compradores: como existen muchas
empresas que ofrecen desinfectante que vende a un precio accesible al
cliente el desinfectante limpiamax debe tener muy en cuenta, que tiene que
negociar con €l cliente y a través de minorista para vender el producto a un

buen precio y asi tenerlo como cliente fijo.

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Un mercado o segmento
no es atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales.
Desinfectante limpiamax tiene productos sustitos en el mercado que
manejan una linea de fragancia y estan mas avanzado tecnoldgicamente
pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de utilidad de

la corporacion y de la industria.
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9.3. SELECCION DEL CANAL DE DISTRIBUCION MAS CONVENIENTE

Para nuestros propdsitos es importante la seleccidn del canal de distribucion ya
que este nos va a permitir que el producto llegue hasta su mercado meta, para
esto describiremos a continuacion las diferentes alternativas de canales de

distribucion que se presentan para productos de consumo.

e Productores - consumidores: esta es la via mas corta y rapida que se utiliza

en este tipo de productos. Los intermediarios quedan fuera de este sistema.

e Productores — minoristas — consumidores: este es el canal mas visible para
el consumidor final y gran nimero de las compras que efectua él publico en
general se realiza a través de este sistema. En estos casos el productor
cuenta generalmente con una fuerza de ventas que se encargara de hacer
contacto con los minoristas que venden los productos al publico y hacen los
pedidos después de lo cual los venden al consumidor final.

e Productores — mayoristas — minoristas o detallistas - consumidor: este tipo
de canal se usa con productos de gran demanda ya que los fabricantes no
tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a todo el mercado
consumidor.

e Productores — intermediarios — mayoristas — consumidores: este es el canal
mas largo, se utiliza para distribuir los productos y proporciona una amplia
red de contactos; por esa razdn, los fabricantes utilizan a los intermediarios

0 agentes.




Criterios para la seleccion del canal de distribucion

Las decisiones sobre distribucion deben ser tomadas con base en los objetivos y

estrategias que le van a permitir a Limpiamax a posicionarse mejor. La mayoria de

estas decisiones las toman los productores de articulos, quienes se guian por tres

criterios gerenciales y que tendremos en cuenta:

La cobertura del mercado: en la seleccion del canal es importante
considerar el tamano y el valor del mercado potencial que desea abastecer
limpiamax. Teniendo en cuenta que los intermediarios reducen la cantidad
de transacciones que se necesita hacer para entrar en contacto con un
mercado de determinado tamano, pero es necesario tomar en cuenta las
consecuencias de este hecho; por ejemplo, si un productor puede hacer
cuatro contactos directos con los consumidores finales, pero hace contacto
con cuatro minoristas quienes a sus ves lo hace con consumidores finales
€l numero total de contactos en el mercado habra aumentado a dieciséis, lo
cual indica como Limpiamax incrementara la cobertura del mercado con el
uso de intermediarios.

Control: este se utiliza para seleccionar el canal de distribucion adecuado,
es decir, es el control de nuestro producto el desinfectante “Limpiamax”.
Cuando el producto sale de las manos del productor, se pierde el control
debido a que pasa a ser propiedad del comprador y este puede hacer lo
que quiere con el producto. Ello implica que se pueda dejar el producto en
un almacén o que se presente en forma diferente en sus estanterias. Por
consiguiente seria mas conveniente para “Limpiamax” usar un canal corto

de distribucion ya que puede proporcionar un mayor control.
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e Costos: la mayoria de los consumidores piensa, que cuando mas corto sea
al canal, menor sera el costo de distribucion y, por lo tanto menor el precio
que se deban pagar. Sin embargo, ha quedado demostrado que los
intermediarios son especialistas y que realizan esta funcién de un modo
mas eficaz de lo que haria un productor; por tanto, los costos de
distribucion son generaimente mas bajos cuando se utilizan intermediarios

en el canal de distribucion.

Abastecimiento de productos para las tiendas minoristas

Ventas totales

de venta muestra estimadas

Tienda urbana 17 000 unidades . 17 000 unidades

estrato 3

Tienda 0 uni 28 000 unidades

estrato 4

Tienda urbanall 6000 unidades 5.0 (50+1 0) 30 000 unidades

estrato 5

Total75000

unidades
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Operativa de Funcionamiento: Pedidos

Clases de Pedido: De modo tradicional, cada uno de los pedidos que efectua el
expendedor se denomina "saca", ésta puede ser ordinaria, extraordinaria o

urgente, ésta Ultima también llamada "de tienda".

« Pedido ordinario: Se realiza cada diez dias y se suministra en el plazo de
48 horas para las expendedurias acogidas a esta frecuencia decenal, o de

30 dias para las de frecuencia mensual, conforme a un calendario prefijado.

« Pedido extraordinario: Es aquel pedido no habitual, a través del cual los
expendedores pueden abastecerse de productos para cubrir necesidades

extraordinarias e imprevistas en su negocio.

o Pedido urgente: Llamado popularmente "de tienda", representa para los

expendedores el abastecimiento inmediato del producto Limpiamax.

Formulacion de Pedidos: Las alternativas que ofrece Desinfectantes S.A. para

la recepcion de pedidos son:

o Teléfono de llamada.

« Mediante terminales punto de venta (TPV).

Para una mejor atencion al cliente, cada expendedor pertenece a un determinado
grupo. A cada grupo se le asigna un "calendario de sacas" que le informa de la
fecha en la que deben efectuarse sus pedidos ordinarios y la fecha en que recibira

el pedido en su establecimiento
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CONCLUSIONES

Al finalizar la presente investigacion, se destacan aspectos inherentes a ella que
otorgan relevancia a la Investigacion de Mercados realizada, destacando el papel
preponderante que juega esta herramienta teorica de perfil profesional en el
desarrollo eficiente de un producto 6 servicio, desde sus etapas incipientes en el

ciclo de vida hasta su punto culminante en el mercado abordado.

Para la comercializacién del desinfectante “Limpiamax” se tuvieron en cuenta
muchos factores como son las necesidades existentes, el mercado obijetivo,
ventajas competitivas y canales de distribucion adecuados, los cuales permitieron
hacer un mejor lanzamiento del producto en su etapa mas dificil la de
introduccion; porque es en esta donde se necesita una planeacion estratégica de

marketing que brinde mayor seguridad al producto.

Los resultados obtenidos en el estudio permitieron saber que los desinfectantes
son productos de primera necesidad y de facil acceso a la comunidad. Ademas de
esto se logro conocer que Clorox es el de mejor aceptacién por parte del mercado
consumidor, que la frecuencia de compra es semanal y la presentacion utilizada

es en botella.

Este desinfectante tiene como competencia a Clorox, Blancox, Limpido y Ajax los
cuales tienen acaparado el mercado y usan la presentacidon en cojin, lo que
representa otra alternativa para el consumidor y una desventaja para el producto

“Limpiamax”.
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Los factores claves y la ventaja diferencial con cual compite el desinfectante
“Limpiamax” es su componente lanolina que impide el maltrato de la piel, la
publicidad agresiva con la que cuenta y la estrategia de precios con un margen por
debajo de la competencia con lo cual pretende aumentar su volumen de ventas;
con estos factores se espera contrarrestar el problema de ser una marca poco

reconocida en el mercado.

Por ultimo el canal de distribucion el cual es importante para el desinfectante
“Limpiamax” porque es el medio con el que llega al mercado objetivo. El canal
que presenta mejor alternativa para el desinfectante es principalmente el de
productor — consumidor, pero también es viable el de productor — detallista —
consumidor debido a que por medio de este se logra una mayor cobertura en el

mercado.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones que se pueden hacer desde el punto de vista de la

ingenieria y en base a los resultados arrojados por la encuesta realizada son las

siguientes:

La empresa Desinfectante Ltda. Debe tener en cuenta a futuro el hecho de
ofrecer el producto desinfectante “Limpiamax” en la presentaciéon de

cojines, para llegar a otro tipo de consumidores.

Tendra que direccionar su producto desinfectante a mejorar el aroma del
mismo con el fin de llegar a otro tipo de consumidores que buscan un
desinfectante perfumador liquido, que cumpla con las mismas funciones del

tradicional con olor aséptico..

Incursionar al mercado con presentaciones de 750 y 1000ml con el fin de

ampliar la cobertura del desinfectante “Limpiamax”.

La empresa debe buscar mejorar su tecnologia con el fin de seguir
desarrollando  productos de alta calidad y confiabilidad, que sean

consecuentes con lo que demanda el mercado.
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En cuanto al canal de distribucion se debe estudiar la posibilidad de mejorar

este buscando la manera de llegar rapido y eficiente al consumidor.

Segquir fortaleciendo su programa de marketing, con el fin de aprovechar los
medios de comunicacion, creando nuevas estrategias que le permitan al
producto penetrar con gran exito en el mercado, ademas de mantener su

imagen en la mente de los consumidores potenciales.
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ANEXO 1. FORMATO ENCUESTAS MINORISTAS.

Encuesta a Distribuidores Minoristas (Tiendas, Abarrotes) ubicados en

barrios de estratos 3, 4 y 5 de la ciudad de Barranquilla. (Cod 02) .

Buena (mafana, tarde, noche) tenga wusted. Mi nombre

es y deseo me permita realizarle breves

preguntas relativas a su apreciacion de marcas de desinfectantes

presentes en el mercado actual. Agradecemos en grado sumo su atencion

concedida.
Nombre Establecimiento
Direccion Encuestador

1. De las siguientes marcas de desinfectantes, ;cuadles ofrece en su

establecimiento?

a)Clorox ™ b)LimpidoJGB 1 c)Ajax 1 d) Blancox U

e) Otro(s). ¢Cual(es)?

2. Ordene, en proporcion al volumen de ventas y en escala de 1 a 4, qué

marca de desinfectante presenta mayor demanda en su establecimiento.




a) Clorox b) Limpido JGB

d) Blancox

c) Ajax

3. Califique, de 1 a 5, en orden de menor a mayor importancia, qué
factores determinan su disposicion de compra del producto desinfectante

como minorista

a) Precio

b) Calidad del producto__

c) Tradicion de la marca del producto en el mercado_

d) Preferencia 6 sugerencias suministradas por la demanda____

e) Producto inofensivo a la piel____

4. ; Queé factores considera decisorios en la determinacién de compra de

desinfectante entre su demanda?. (Catalogarlos de 1 a 4).

a) Calidad
b) Rendimiento
c) Precio

d) Proteccion a la piel__

5. Califique, de 1 a 4, cualidades que desearia encontrar en un

desinfectante nuevo en el mercado.

Proteccién a la piel
Aroma
Rendimiento

muitiuso

6. Relaciona la eficacia en la desinfeccion con olor presente en el
producto?
a)Si__
byNo




7. Elija, segun su preferencia, aromas sugeridos para productos bajo
estudios

a) Aroma floral

b) Lavanda ___

c)Citricos ___

d) Olor aséptico

e) Otro___ (cual)

LN
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ANEXO 2. FORMATO ENCUESTA A CONSUMIDOR FINAL

Encuesta a consumidor final (Hogares) ubicados en barrios de estratos 3,
4 y 5 de la ciudad de Barranquilla. (Céd 02).

Buena (mafana, tarde, noche) tenga usted. Mi nombre

es y deseo me permita realizarle breves

preguntas relativas a su apreciacion de marcas de desinfectantes
presentes en el mercado actual. Agradecemos en grado sumo su atencion

concedida.

1. ¢ Utiliza usted algun tipo de desinfectante?

Si No

2. ;Qué tipo de desinfectante utiliza?
Clorox Limpido Otros (cual)

Blancox Ajax

3. En que presentacion compra el producto actualmente.

Cojin ___ Botella __

4. s Por qué utiliza usted ese desinfectante?
Calidad ___ Precio Otro

Tradicion Promociones




5. ¢ Qué no le gusta del desinfectante que compra actualmente?
presentacion Aroma Calidad

Rendimiento ____ Otro ____

6. ;,Con que frecuencia compra usted su desinfectante?

Diario Semanal Quincenal

Mensual Otro
7. ¢ En quelugares realiza su compra?
Tienda Supermercado Autoservicio

Otro







