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INTRODUCCION.

En realidad,la imagen corporativa es la rama del disefio grafico que
mas me gusta,considero la creacion de simbolos y logotipos como la
maxima expresion del mismo, la idea,la abstraccién,la forma,el color,
dan identidad a las empresas del futuro.

Por ello,en éste diplomado en mercadotecnia (aplicado a un produc-
to),me incliné por un producto de uso comun para la poblacion: el ce-
mento.

En las paginas siguientes,ademas de la recopilaciéon de datos que
obtuve durante el diplomado (estudio de mercado) muestro la imagen
que desarrollé paso a paso para la empresa y el producto (CONS -
TRUCTORA VILLACERO/CEMENTO ACETEK).




Producto: CEMENTO/MORTERO.
Lugar de Produccion: Cd. Lazaro Cardenas,Mich.

- r
Introduccion.
Estudio de mercado para el producto detectando las
necesidades del consumidor,asi como sus ventajas y
desventajas,ademas de sus oportunidades en relaciéon
a su competencia ya establecida.
Evaluando de igual forma el marketing del producto,
observando su calidad para la satisfeccién de sus
clientes.

Utilidad.

Evaluar los beneficios que ofrece,empleando UTILIDAD
DE LUGAR ,ya que al ser un producto en el drea del
centro de la Republica lo convierte en un producto

al cual se tendra f4cil acceso. Esto aunado a una
UTILIDAD DE TIEMPO,con la cual ademés agiliza el ac-
ceso al mismo por poseer la facilidad de disponer de

€l cuando se requiera,apoyando al producto con una
UTILIDAD DE INFORMACION,con la cual se planeara
la estratégia para seber a quién y en dénde podemos
obtener puntos claves para ofrecer y/o promocionar

el producto.

Monitoreo Ambiental.

Se lograra haciendo un analisis del AMBIENTE INTER-
NO/EXTERNO que rodea al producto,es decir,el entor-
no de éste.

Macroambiente

Externo.

Dentro de éste punto se detecta que los aspectos

mas importantes que rodean a éste producto son,pri-
mordialmente: LA TECNOLOGIA,ya que los productores
deben tener acceso a ella para cumplir con la elabo-
racion de un producto de calidad,LA DEMOGRAFIA es
ofro aspecto principal,ya que,debido a la naturaleza

del producto,el aumento o disminucién de la pobla-

Cién es determinante para la demanda del producto,

a mayor poblacién,mayor demanda de vivienda,etc.

manteniendo activas a las empresas avocadas ala
construccion,en ésta parte también se contemplan

LAS CONDICIONES ECONOMICAS por las que atra-
viesala Nacion,analizando con ello la prosperidad que
sepuede obtener al lanzarse al mercado deseado.
Finalmente, estudiar a la ya establecida COMPETENCIA
la cual,dentro del mercado donde penetraremos, se
encuentra solida y bien establecida,por tanto,se de-

ben cuidar todos los aspectos que rodean al producto
para lanzar un producto con calidad a competir.

Ambiente Interno.

Organizar el plan que tiene la empresa considerando
sus recursos financieros,tomando provecho de sus
INSTALACIONES,UBICACION Y RECURSOS HUMA-
NOS. Contemplando la creacién y conceptualizacién de
IMAGEN como punto medular para el éxito de la em-
presa con su producto.

Planeacion
Estratégica.

Definir como OBJETIVO principal el lanzar una marca
de cemento de 6ptima calidad,teniiendo como poli-

tica el mantenerse investigando e informados acerca

de avanzes tecnolégicos para sus produccién,.garan-
tizando con ésto la solidez y durabilidad del producto

a través del tiempo. Esta POLITICA también contempla
la importancia de la imagen en el producto,siendo
consientes de la llegada del afio 2000 y eso se tiene
que ver reflejado en una imagen duradera,que se
mantenga vijente a los constantes cambios dentro

del medio,esto se obtiene con gente especializada
detras de ésta area. Toda ésta estratégia se logra sien-
do consientes del PRESUPUESTO de la empresa,apro-
vechando este recurso al maximo para obtener los fines
marcados.




Mezcla de Marketing.

* Poner en practica la convinacion efectiva de la PRO-
MOCION del producto,una eficaz DISTRIBUCION,asi
como su alcance dentro del MERCADO especifico.
Evaluando el PRECIO de nuestro producto con respec-
to a la competencia y al publico consurgidor al que es-
ficamente va encaminado,que se apreciara en la
calidad de nuestro producto,con la PROMOCION co-
mrecta y que sea necesaria dentro de la PLAZA.
En concreto,nuestro producto,en su caracter de tangible
incluird con el PRECI/O,un servicio capacitado al mo-
mento de adquirirlo,transportario,colocarlo y/o al mo-
mento de usarlo,gracias a personal previamente adies-
trado en ésta area de relaciones publicas,incrementan-
do con esto la satisfaccion del cliente.
La correcta forma de PROMOCIONARLO,de darlo a
conocer,incluye:anunciarse en revistas especializadas,
espectaculares en lugares claves (libramientos,aveni-
das importantes,super carreteras,etc),participando en
expos y también,obsequiando articulos promocionales
(gorras,playeras,calcomanias, llaveros,etc). En si,exaltar
las cualidades del producto y hacerlo llegar al cliente
en el momento justo.
En conclusion,tomando en consideracion las dimensio-
nes de la empresa y la magnitud del producto, INVER-
TIR para lograr obtener ganancias posteriores ,PRO-
YECTANDO al producto.

Estratégia(Porter).

Concientes de la RENTABILIDAD del producto y la
COMPETENCIA,crear y participar dentro de la llama-
daDIFERENCIACION POR LIDERAZGO EN COSTOS,
es decir,dentro de la mejor calidad dentro de su ramo.

Sistemas de
Informacioén de

Mercadotécnia(SIM).

Obtener INFORMACION constante acerca de todo lo
que pasa en el MERCADO (en el terreno de la CONS-
TRUCCION en nuestro caso ESPECIFICO),para lograr
SEGMENTAR el mercado,desarrollar ESTBATE'GIAS
para ello,y evaluar con esto el DESEMPENO real de la
empresa. Estratégias efectivas en nuestro caso;contra-

tando EX-EMPLEADOS de la competencia,que conos-
can el negocio y la forma de conducirse dentro del mer-
cado,con sus PROVEEDORES,estar AL TANTO de ma-
terial especializado publicado y lo principal, OBSERVAR
a la competencia y considero vélido el empleo de la es-
tratégia denominada BENCH-MARKING (analizar a los
competidores y mejorarlos).

Investigacion
de Mercado.

Poner en préctica,como preambulo al lanzamieento del
producto,una investigacion de caracter EXPLORATO-
RIA,asi como la DESCRIPTIVA,definir qué tanto se
consume nuestro producto (PATRON DE CONSDUMO)
para ello,obtener FACTIBILIDAD y APROBACION den-
tro de nuestro MERCADO.

Desde luego,tener un conocimiento profundo acerca de
las CARACTERISTICAS del COMPRADOR.

Analizar su clase social (en éste caso,y debido al tipo
de producto:baja,media y alta),grupo de referencia,po-
sicion,edad y sexo. En nuestro caso,el mercado meta
incluye desde personas de escasos recursos econdmi-
cos hasta las grandes empresas constructoras.
Consumidor masculino de 25 a 60 afios,personas en
general, hasta profesionistas relacionados con el medio
y también,personas con oficios relacionados con la
construccion (albaiiles).

Tipo de Segmentacion.

DEMOGRAFICA y PSICOGRAFICA por las CARACTE-
RISTICAS antes mencionadas.

El Producto.

COMO PRODUCTO FUNDAMENTAL: Ofrece y vende
SEGURIDAD,FORTALEZA,SOLIDEZ (por su caracter
de materia prima para la construccion).

COMO PRODUCTO REAL: Caracterizarse por RESIS-
TENTE,DURADERO,EFICAZ (lo cual es su objetivo y
es lo que busca el CLIENTE).

COMO PRODUCTO AUMENTADO: Excelencia en su
SERVICIO,al venderlo y entregarlo,colocarlo,estibarlo.
PRODUCTO DE ESPECIALIDAD: Ya que incluye CA-

&




RACTERISTICAS UNICAS y una IDENTIFICACION DE
MARCA.

DECISIONES DEL PRODUCTO INDIVIDUAL :Nuestro
producto vende en primera instancia,sus ATRIBUTOS,
de ello,LA MARCA y finalmente,un SERVICIO DE
APOYO(extra).

Segmentacion

de Mercado.

GEOGRAFICO: Estado de Michoacan.
DEMOGRAFICO:Hombres,edad promedio 25-60 arios,
toda clase de estracto social. .

BENEFICIOS DESEADOS . Resistencia y solidez a sus
construcciones.

TASA DE USO:Frecuente y en cantidades pequefias,re-
gulares a grandes.

POBLACION TOTAL DE HOMBRES EN EL ESTADO
DE MICHOACAN: 1,884,105.

INDICE DE MASCULINIDAD: 94.8.

POBLACION TOTAL DE SEXO MASCULINO POR
EDADES/CLIENTES POTENCIALES SEGUN GRUPO
QUINQUENAL DE EDAD:

25-29 afios: 128,989.

30-34 afios: 114,243.

35-39 afios: 104,658.

40-44 afios: 84,829.

45-49 afios: 68,441.

50-54 afios: 56,873.

55-59 afios: 43,955.

60-64 afios: 42,632.

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA
(HOMBRES)69.93.

POBLACION ECONOMICAMENTE INACTIVA
(HOMBRES): 24,72.

NO ESPECIFICADA (HOMBRES): 34,95.
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE POBLACION POR
ESTADO CIVIL (HOMBRES):

SOLTEROS: 49,12.

CASADOS Y UNIDOS: 49,58.

SEPARADOS, DIVORCIADOS Y VIUDOS: 23.45.

NO ESPECIFICADO: 0.

%

COMPOSICION
POR SEXO.

HOMBRES
(1884,105),48.7%

ACAN

Habitantes.

1.53

1970-1990 1990-1995

TASA DE
CRECIMIENTO ANUAL.

*FUENTE- Oficinas INEGI Morelia, Michoacan.
*GRAFICAS- Arturo Reyes Sanchez.




. Produccién,Costos y

Precio del Producto(s). ..

PRODUCTO: Cermento/Mortero.

BULTO: 50 Kg.

PRECIO POR BULTO DE CEMENTO BLANCO: $125
PRECIO POR BULTO DE CEMENTO BLANCO AL
DISTRIBUIDOR: $130.

PRECIO POR BULTO DE MORTERO: $29.

PRECIO POR BULTO DE MORTERO AL DISTRIBUI-

DOR: $38.

CEMENTO MORTERO

PE

100

PE

COSTOS COSTOS

SOfCE TOTALES 50 TOTALES
0 0
FACTORES QUE 100 200 300 400 500 _ 100 200 300 400 500
AFECTAN LAS UNIDADES UNIDADES
DESICIONES DE PRECIO
- SEGMENTO
(CONSTRUCCION)

rel hﬁ :r‘\“/‘\ﬁh\
i ,\;‘L“(\/.M‘_;\,/

A1
AL A

groﬁio ;}igr bu;t; 3%e2%%mento: $125. R =)
B et bl PRODUCTO CEMENTO MORTERO
36260 = S57 6 udades. 50 KG. 50 KG.
100-25. APASCO $115 $40
Precio por bulto de mortero: $38. E%bTZEE'ZA‘UL %1 155’ $48
<o 3f§;§l§’$?buno~ $11 GUADALAJARA g1 12 39.50
13,000 = 331.1 unidades. T MOCTEZUMA 112 $39.50

*FUENTE- Investigacion Diplomado Mercadotécnia
1998, Arturo Reyes Sanchez.
*GRAFICAS- Arturo Reyes Séanchez.




| Ciclo de Vida
del Producto.

ACETEK se encuentra situado en la etapa introductoria

por su caracter de NUEVO dentro de su mercado.

El producto pretende entrar de ello,a la etapa de creci-

miento y expandir con ello su nombre y su mercado.

El mercado de ACETEK comprende el ambiente de la

construccion y gente relacionada con ello. El mercado
ee competencia dificil, sobre todo tomando en consi-

deracién la mayoria poseen un nombre dentro del mer-

cado.

Marca.

Esta comprende el beneficio del producto,su facil pro-
nunciacion,el ser un distintivo para la empresa,ser a-
daptable a la linea de productos,asi como suseptible
de registro y proteccion legal.

- En VILLACERO*ACETEK se pretende cuidar cada as-
pecto dentro del disefio e imagen de la empresa y sus
productos,consientes de la importancia de ello y de lo
bésico que resulta para salir a un mercado competido.

INTRODUCCION

CRECIMIENTO

MADUREZ

DECLINACION

*FUENTE- Investigacion Diplomado Mercadotécnia
1998, Arturo Reyes Séanchez.
*GRAFICAS- Arturo Reyes Sanchez.
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VILLACERO

VILLACERO Imagen

La imagen esta basada en el
concepto de solidez y durabilidad,
que situa el caracter de la empresa
y sus actividades.




VILLACERDO

Negativo sélido

VILLAGCERO

Positivo en linea

CERO Imagen B/N

Cuando el fondo donde se
aplica el logotipo es oscuro,
debe reproducirse calado.

Para algunas aplicaciones
especiales,se requiere de una
alternativa de tipo lineal.

12




N VILLAG

= RO

NN VILLACERO

Alternativas opcionales

La integracién del logotipo/
nomenclatura,tiene la
posibilidad de aplicarse
como se aprecia en ésta
gréfica.




ACETEK Imagen en color

ACETEK

ACETEK

La imagen para ACETEK se
basa en el principio de
durabilidad y solidez,que es
el caracter del producto.

La imagen para ACETEK se
basa en el principio de
durabilidad y solidez,que es
el caracter del producto.
se varia unicamente en el
color para diferenciar los
productos(cemento/mortero).

14



MGETEKX

ACETEK Imagen B/N

Cuando el fondo donde se
aplica el logotipo es oscuro,
debe reproducirse calado.

Para algunas aplicaciones
especiales,se requiere de una
alternativa de tipo lineal.




. PMS Blue 144

PMS Grey 486

. PMS Black

VILLACERDO

. PMS Burgundy 123 El color es parte integral de

la identidad del logotipo,
deberan respetarse los
PMS Grey 486 numeros del Pantone.

. PMS Black

ACETEK

*FUENTE- Pantone (PMS),1998.
- Catélogos de color:
AVERY, 3M y GMI
1998.

Color Institucional

16




VILLACERO
ACETEK

ABCDEFGHIJKLMNN
OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimni
opqrstuvwxyz
1234567890
i'e?"S$%&/()=.,*

Tipografia: Arial Black.

Tipografia institucional

La tipografia institucional
esta seleccionada en relacion
a la empleada en la imagen.

La tipografia elegida sitiia perfectamente
el caracter del producto por su forma
y peso, es un tipo sélido y pesado.

*FUENTE- Mecanorma Graphic
Book 14, 1998.
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ACETEK

Durabilidad
jde por vida!

Medida Original: 25 x 20 cm.

NN VILLACERO

VILLACERO,empresa constructora ReSistenc ia
presentar

se enorgullece en Cemento
Su propia marca de Puzolans NMX C-7
cemento y mortero: ACETEK. Ny

ACETEK significa durabilidad jde
por vidlu_x: eflo,en cuanto a

sauy ,adoptara
por siempre.
Afios de
SICARTSA hablan de VILLACERO
yddmpmvm;:luqunhawﬂdo .
T El folleto describe a los
ACETEX s vy doste s productos de CONSTRUCTORA
en el mercado para satisfacer al .
Emecoséad ot sakdes y dvabiing VILLACERO, mostrando unicamente
EnvLAGERO s s o GBI los logosimbolos y colores
rciony st prpode HoRR 404 institucionales acompariando
Para cualquier tipo de informacion,
ommm - al texto.
central en la cludad de Lazaro

oacén:

VILLACERO c/o ACETEK
Av. Playitas 357
Fracc. Isla Bonita
&;u&hu,ﬂﬁudn
México.
Telis.
0175373187
0175373188
0175373188
0175373190
0175373191
0175373192
0175373183
0175373194
0175373195

ak 47 °a cemetek.w. .com.




ACETEK

Medida Original: 9 x 5 cm..

Tarjeta de Presentacion

ardenas Mich.-Tel 01 753 7 31 8

ING. ARTURO VILLAREAL ALANIS
REPRESE

NTANTE

La forma horizontal de la tarjeta
de presentacion es la
adecuada debido a la forma de
los logosimbolos creados para
la empresa/producto asi como
para el caracter de
los mismos.



@ N\ VILLACERO

ACETEK 0003456
NOMBRE FECHA
DOMICILIO TEL.

RFC
CANTIDAD DESCRIPCION IMPORTE

[ FAcTURA NO. 7 L)

ISUBTOTAL

VA

TOTAL

Medida Original: 21.5 x 29 cm.

El formato de las facturas es
grande, adecuado a
las dimensiones y necesidades
de la empresa.
Ademas de encajar con la forma
de de los logosimbolos creados.




B -

Medida Original: 21.5 x 29 cm.

Membrete

El formato del membrete es el usual
tamano carta, manejado en forma
limpia para mostrar la imagen
de la empresa y dejando el sufiiciente
espacio en blanco para facilitar
la legibilidad de los textos.




\\ VILLACERO

i El formato del sobre es oficio,que al
igual que el membrete, maneja
espacio en blanco suficiente
para incluir el destinatario.

racc.lsla Bonita-CP 58690-Lazaro Cardenas, Mich. Tel.O

Medida Original: 24 x 10.5 cm.




El anuncio para revista nos

muestra fotografia, donde
se incluyen elementos como

el producto y al fondo,una

de las construcciones
de gran importancia,que
refleja la solidez y resistencia
de las obras de
CONSTRUCTORA VILLACERO.

:
% ¢
2 3

Medida Original: 14 x 22 (media carta).

Anuncio de Revista




Durabilidad

IYIXxd34ide por vida!

N\ VILLACERO

Medida Original: 80 x 60.

El cartel promocional esta destinado para su
colocacién en casas constructoras y de
materiales.

Muestra un obrero en caricatura, que nos
indica con su actitud,su satisfacciéon con
los productos de CONSTRUCTORA
VILLACERO y que los considera los #1.
Todo acompaiado por el slogan.




CAPITULO 4



Durabilidad
jde por vidal

N\ VILLACERO

Rotulacién vehiculo institucional
tipo estaquitas empleando
vinyl y gran formato.




Durabilidad
jde por vidal

NN VILLACERO

Rotulacién vehiculo institucional
tipo PICK-UP, empleando
vinyl.




Rotulacioén vehiculo institucional
(revolvedora) empleando
vinyl.

Revolvedora




NI

ACETEK
NI

—
Durabilidad

jde por vida!

Rotulacién vehiculo institucional
trailer empleando vinyl y
gran formato.
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Funcion con
Respecto al Precio.

En funcion al cliente y a la competencia.

Estratégias
de Precio-Calidad.

Estratégia de economia (por su carécter de producto
introductorio).

Publicidad.

Espectaculares en lugares estratégicos (libramientos,
grandes avenidas,super-carreteras,etc).

Promocion
de Ventas (POP).

Gorras y camisas obsequiadas dentro de expos cons-
tructoras. (plumas,liaveros,encendedores etc.).

Relaciones Publicas.

Participacion en expos constructoras, teléfonos abiertos
para dudas de los consumidores,etc.

Promocion de Ventas.

Ofertas (bultos dafiados por el medio ambiente,etc).

Estratégia de Precio.
Responde al valor de uso que le da la persona (VALOR
DE INTERCAMBIO) y en nuestro caso,la forma de pago
es en dinero.

Durabilidad
jde por vidal
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Canal de Distribucion.
Seleccionado a través de aspectos que ya fueron
analizados como lo son el perfil del consumidor ,edad
promedio,estilo de vida,religion,etc. Adecuando tam-
bién al intermediario por conducto del cual se distri-
buira el producto.

I d
Estratégia de Plaza.
En la mezcla de variables en mercadotecnia,como pro-
ducto posee calidad en su elaboracién,ademas de una
MARCA propia,envase/empagque de excelente calidad
y resistencia al producto que contiene,ésto acompariado
de un SERVICIO de transporte,carga y descarga para
la completa satisfaccién del cliente.
Dentro de su DISTRIBUCION,se han de localizar las
tiendas distribuidoras,asi como los lugares con las con-
diciones 6ptimas para ALMACENAMIENTO del produc-
to (cemento),ademas de lo referente a transporte y lo-
gistica. En el manejo del precio,se cuenta desde luego
con una lista de precios al cliente (anuncios en los me-
dios),contemplando en casos: términos de crédito para
clientes frecuentes,asi como descuentos.

- 3 - r
Canal de Distribucion.
Red de trabajo de la empresa (VILLACERO) que en
combinacién,realizan todas las actividades para enla-
zar al productor con el usuario y visceversa.

Ciclo de Vida del
Producto.

Ya que el producto se encuentra en su fase introducto-
ria,tratar de que lleve su curso natural de crecimiento
hasta lograr una madurez en el mercado,tratando de
evitar su decline,y ésto bien puede lograrse por medio
de encuestas y/o sorteos entre nuestra clientela.

Grupo de Referencia.

Empresas constructoras,personas envueltos en el
medio de la construccion(arquitéctos,ingenieros hasta
maestros albaiiiles,asi como personas detras de las
casas distribuidoras de material para la construccion.

Determinante de la
Demanda y Seleccion
del Canal.

Como motivacion principal (segmento que va a com-
prar9,de TIPO FUNCIONAL,ya que se relaciona direc-
tamente con la necesidad de las personas,y bien pudie-
ra estar mezclado con un ASPECTO NO FUNCIONAL,
como lo es el efecto snobista,ya que,nuestra imagen
adoptada y perfectamente cuidada y aplicada nos
muestra como una empresa con un producto méas pro-
fesional,por asi decirlo,con respecto a algunos de los
competidores.

Intermediarios.

Contructora VILLACERO/cemento ACETEK se auxilia
y hara llegar su producto a los consumidores finales y
debido al tipo de producto,por medio de:
DISTRIBUIDORES AUTORIZADOS: Que obtendran
garantias de VILLACERO a lado de otros productos
del mismo tipo de otras empresas.
DISTRIBUIDORES EXCLUSIVOS: Unicamente con
VILLACERO,quién condiciona precio,garantia,imagen,
distribucion.

FORMA DE VENTA,DE COMPRE Y DE PAGO A
INTERMEDIARIOS: MAYORISTAS(directa), DISTRI-
BUIDORES AUTORIZADOS(forma de compra:pigno-
racién/directa,forma de venta:indirecta,forma de pago:
indirecta).

Sistema de

Mercadotecnia.
SISTEMA HORIZONTAL VILLACERO tiene todo el po-
der como empresa,productor y procesador,tiene control
sobre todos los intermediarios hasta llegar al consumi-
dor final: CONTROL,PRTESENCIA,POSICIONAMIEN-
TO.

NIVEL DE CANAL: El mayor numero de éstos,ya que
la empresa desea obtener el mayor nimero procesos
econdémicos enlazados.

PERFIL DEL CANAL: Casas especializadas (material
para la construccion).



Seleccion de las Vias
de Distribucion.

Combinacion de vias terrestres y maritimas dependien-
do de la ubicacién geogréafica de nuestro cliente final.

Tiempo de Vida
del Producto.

Por tratarse de material en polvo (cemento/mortero),con-
tenido en sacos de 50 kg.no se requiere mas de que los
contenedores sean resistentes a la estiba y evitar colo -
car la carga cerca de objetos que puedan perforar y/o
romper los sacos.

Por tanto,su tiempo de vida es LARGO,ya que no se
requiere de muchos cuidados realmente para lograr que
liege a su destino en buen estado. Unicamente se debe
considerar también dentro de la transportacion gastos
de combustible,fletes,casetas,etc.

Flujo Operativo.

La empresa tendré en orden y completamente al dia,to-
dos los permisos,licencias y cualquier otro requerimien-
to de las unidades de transporte y de sus choferes,car-
gadores,etc.,esto con la finalidad de mostrar seriedad
como empresa,agilizar las entregas y evitar gastos ex-
tras inecesarios.

Direccion Estratégica

de Ia Fuerza de Ventas.
Aunado a lo anterior,FIJAR LIMITES ECONOMICOS
para evitar descapitalizarse.

Despliegue.

Emplear Gnicamente el NUMERO CORRECTO DE EM-
PLEADOS dentro der la empresa en las diferentes areas
de VENTAS Y SERVICIO. Asignar correctamente sus
actividades para: FIJAR LIMITES de tipo econémico y
evitar gastos que no se pueden realizar,y obtener el de-
sempefio fijado como empresa al momento de la venta
y/o dar el servicio de manera satisfactoria.

Funcion y Objetivos

de la Fuerza de Ventas.
VENDER la imagen de ACETEK,POSICIONARSE de
su mercado,es decir,crear un nombre,ademas de auxi-
liarse para ello de vender directamente a los distribuido-
res,ya que ellos tienen conocimientos de canales ya
establecidos que benefician a nuestra empresa y ayu-
dan a esparcir su nombre.

Formas de Evaluar.

METAS (sisellegé a ellas), ACTUACION (si se desem-
pefia correcta y responsablemente para llegar a nues-

tros fines), AUTOEVALUACIONES (como se visualizan
a los vendedores).

Promocion y Publicidad.
Con el objeto de POSICIO JARSE,INCREMENTAR VEN-
TAS Y GANANCIAS Y DESPLAZAR a la competencia..

Promocion.
CAMPANAS PROMOCIONALES al cemento con su
caracter de PRODUCTO INTRODUCTORIO.

Publicidad.

En éste caso,la empresa incluirda ESPECTACULARES
promocionando ACETEK en sitios estratégicos (como
ya se menciond),a vista de toda clase de personas.
ANUNCIOS en revistras especializadas,FOLLETOS y
CARTELES dentro de las mismas.

El empleo de un mueble exhibidor se erradico por no ser
FUNCIONAL para éste tipo de producto. '

Relaciones Publicas.

En VILLACERO todas las personas detras de la empre-
sa tienen siempre un trato AMABLE y SINCERO con
PROVEEDORES y CLIENTES, ésto crea una confoianza
para con nuestros clientes y eso repercute en el que
siempre obtengamos una RESPUESTA POSITIVA por
parte de ellos.

Esta RELACION AMISTOSAY SINCERA también es
puesta en préctica dentro de la empresa,desde DIREC-






TIVOS hasta CARGADORES,porque ésto crea una at-
mésfera mas cémoda de trabajo y desde luego, eso
se ve reflejado en el rendimiento del trabajador hacia
la empresa.

Mensaje e Impacto

con el Diseio.

EI DESARROLLO CREATIVO para lograr la imagen de
VILLACERO/ACETEK trata de ser DIRECTA y EFECTI-
VA con su CODIGO para difundir su MENSAJE y que
sea captado de manera clara por nuestro mercado me-
ta.

Empleando como base el CONCEPTO DE SOLIDEZ,
RESISTENCIA Y CALIDAD. Captar la atencién de
nuestros clientes de forma efectiva: llamar su ATEN-
CION en principio,de ello,lograr captar su INTERES,
despertar su DESEO de compra y provocar ACCION de
compra (AIDA).

Tipo de Campana.

De introduccion (producto nuevo en el mercado),y de
ello,mantener una campaiia de tipo permanente.

Mercadotecnia

de Servicios. )
Se refiere al bien INTANGIBLE que ACOMPANA nues-
tro PRODUCTO (cemento).

Producto Aumentado.
Pedidos y entregas por medio de OPERADORAS TE.
LEFONICAS. Incluye ademas la TRANSPORTACION
del producto,asi como su CARGA Y DESCARGA en el
destino final. Personas detras del 4rea de relaciones
publicas encargadas de CONTACTAR AL CLIENTE pa-
ra saber si recibi6 el producto,si esta en buen estado.

En VILLACERO

se Contempla:
En ambos €asos;PRODUCTO-SERVICIO calidad total

en el aspecto de produccion,de ello,poseer un fuerte

compromiso con nuestros clientes,ésto al igual que la
calidad en el producto,es una preocupacion de todos
los niveles como empresa.

Mercados de
Proveedores.

Para obtener con ello una relacién de mayor colabora-
cién y sociedad.

Mercados Internos.

El equipo humano debe trabajar en forma conjunta de
acuerdo a la misién,estratégias y metas de la empresa.

DENTRO DE CONSTRUCTORA VILLACERO,CONTAR
CON UNA MISION INDEPENDIENTE AL RESTO Y
TENER UN COMPROMISO REAL CON ELLA ES DE
VITAL IMPORTANCIA PARA LOGRAR NUESTROS
OBJETIVOS COMO EMPRESA.

Mision:

"Producir el mejor cemento para construir un sélido fu-
turo en los hogares y lugares de trabajo de nuestros
clientes. Hacerlo llegar a todos los sitios donde se en-
cuentren y satisfacer su necesidad de jdurabilidad de
por vida! en sus construcciones.”

Oferta de Servicio.

En VILLACERO,el servicio se PERCIBE por ser mas
RAPIDO, GARANTIZADO,CONFIABLE y DE BUENA
CALIDAD (ADEMAS DEL TRATO AL CLIENTE,LO
CUAL SIGNIFICA SER RECOMENDADO).

PARA LOGRAR ESTE COMPROMISO,EN NUESTRA
CONSTRUCTORA SE DEBEN PERCIBIR LOS Si-
GUIENTES ASPECTOS:

EL PERSONAL DEBE PERCIBIRSE COMO: atento,pro-
fesional,puntual,responsable,conﬂable,respetuoso y con-
versador.Sin embargo,estan poco envueltos en la mezcla
de la mercadotecnia.

LAS INSTALACIONES DEBEN UBICARSE: Cerca de




nuestros clientes,desde LUGARES EN PLENO DESA-
RROLLO URBANO hasta CASAS DE MATERIALES

al alcanze de cualquier profesionista,albafiil y hasta la
ama de casa.

Marketing
Internacional.

Condiciones para exportar nuestro producto.

Economias en Vias
de Industrializacion e
Industrializadas.

Ambas estan contempladas por la constructora,ya que
podemos obtener a cambio de esas naciones MATERIA
PRIMA u otros beneficios que requerimos para la PRO-
DUCCION de nuestro cemento.

Tomar en cuenta los factores de tipo CULTURAL, GEO-
GRAFICO para lograr ACEPTACION en aquelios mer-
cados para que sea comprendido nuestro objetivo (cos-
tumbres,idioma,estilo de vida,etc),asi como apegando-
nos a todos los factores de tipo LEGAL para evitar san-
ciones y cumplir con lo prometido.

Mantener una BUENA RELACION con los Paises ele-
gidos agiliza mucho la mision.

Estratégias para el
Producto en el
Extranjero.

Buscar y lograr lo que se conoce como EXTENSION
DEL PRODUCTO (caracteristicas iguales o similares de
venta en aquellos lugares),evitar la ADAPTACION del
mismo (modificarlo en algunos aspectos,provocaria des-
calabros econémicos) y la INVENSION queda descarta-
da,debido a que VILLACERO es una empresa avocada
Unica y exclusivamente a la construccion y a la produc-
cion de cemento y mortero.

Precio.

Se convierte el nacional por el tipo de cambio del Pais
al que se hara llegar el producto,pero aumentando as-
pectos como fletes,aduanas,impuestos,etc,conservando
siempre una utilidad de por lo menos el 30% de utilidad
sobre el producto.

Método de Exportacion.

INDIRECTA. recibir el apoyo de otra compaiiia domici-
liada en el Pais importador (con la ventaja de no requie-
re una inversion tan fuerte como si se tratara de un mé-
todo directo,ya que VILLACERO se concentra casi en
su totalidad en el mercado Nacional,de donde recibe el
mayor de porcentaje de sus ingresos).

Tipo de Franquicia.

CONVERSION. Se ubica a un franquiciatario con un ne-
gocio similar al concepto de franquicia del Pais de ori-
gen (México)y puede convertir la tienda en una franqui-
cia. VILLACERO esta concentrado primordiaimente en
en el mercado Nacional..



CAPITULO /



CONCLUSIONES.

La imagen que representa a VILLACERO / ACETEK cumple
perfectamente y situa el caracter de la empresa y a su producto.

Al analizar el mercado se encuentra factible el hecho de introducir

éste producto al mercado Nacional, y ademas se pudo observar,

dadas sus caracteristas, que puede resultar un producto con

buenas expectativas dentro del mercado Internacional, y dentro

del aspecto de imagen,lo suficientemente efectiva para penetrar
nuestros mercados meta y retenerla en la mente de nuestros

clientes, quienes ubicaran a VILLACERO como una empresa

lider dentro del ramo de la construccién y de igual forma a ACETEK,
como un producto creado con calidad y que cumplira con su funcion

de edificar.

Se concluye entonces, que, ACETEK es un producto que,de acuerdo

a la mercadotecnia y al disefio grafico ,es completamente apto a estar,
competir y permanecer en el mercado dentro de su ramo...ademas de
haberse cuidado ,dentro del area de disefio, todos los detalles dentro
de todas sus aplicaciones en la empresa,producto etc,lo cual nos indica
que se trata de una empresa y un producto que muestra actitud y cuidado
en lo que ofrece a los consumidores.
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