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INTRODUCCION

Las estrategias promocionales conforman una herramienta mercadoldgica
necesaria para las empresas hoy en dia, debido a que por medio de estas
comunican a su publico objetivo sobre los productos y servicios que ofrecen para

posicionar su marca en la mente de los clientes de madera preferencial.

Para determinar la situacion actual de la empresa Industria Forestal, S. A., se
realizd un estudio con relacion a la aplicacion de estrategias promocionales para

posicionamiento de la empresa en el mercado local.

La presentacion de este estudio esta dividido en tres capitulos. En el capitulo uno
se desarrolla el marco teorico relacionado al tema de estudio, en el que se define

el contenido que valida y sustenta a la investigacion realizada.

El capitulo dos esta compuesto por el diagnéstico de la situacién mercadologica
actual de la empresa, también se especifica la metodologia utilizada en el
proceso de investigacion, y se presentan los resultados obtenidos a través de las

técnicas de observacion, entrevistas y encuestas.

En el capitulo tres, se desarrolla el aporte propositivo para la empresa, el cual
consiste en el disefio de estrategias promocionales para fijar el posicionamiento
en el mercado, basadas en las variables de publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas y mercadeo directo, asi como la evaluacion y seguimiento de
las mismas. Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones
derivadas de la investigacion realizada, asi como la bibliografia y anexos

correspondientes.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

A continuacion se desarrollan los temas, leyes, conceptos y definiciones, que
servirdn de apoyo para la realizacion de la investigacion y cumplimiento de los

objetivos planteados.

1.1 Empresa

Las necesidades de la sociedad han hecho que los seres humanos busquen dia
a dia la manera de crear y comercializar los productos que permitan la
satisfaccion de las mismas, para lo cual se ha organizado y constituido en
empresas. Es una “entidad integrada por el capital y el trabajo, como factores de
la produccion y dedicada a actividades industriales, mercantiles o de prestacion

de servicios.” (7:569)

Empresa es la integracion de todos los recursos necesarios como capital,
maquinaria, materia prima, mano de obra, etc., que interaccionan entre si para
llevar a cabo la produccion de satisfactores de necesidades, a cambio de recibir

una utilidad econémica a través de la venta de los mismos.

1.1.1 Clasificacién de las empresas

Existen numerosas diferencias entre unas empresas y otras. A continuacién se
presentan los tipos de empresas segun sus ambitos y su produccion. (Véase
tabla 1)



TABLA 1
CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS

Clasificacion Definicion

e Industriales: su actividad primordial es la produccién de
bienes mediante la transformacion de la materia. Las
industrias, se clasifican en: extractivas y manufactureras.

e Comerciales: son intermediarias entre productor vy
consumidor; su funcién es la compra/venta de productos

Segun la actividad o ) -~ ) o
terminados. Pueden clasificarse en: mayoristas, minoristas

giro (detallistas) y comisionistas.

e Servicio: transporte, turismo, instituciones financieras,
servicios publicos, servicios privados (asesorias, ventas,
publicidad), educacion, finanzas y salubridad.

e Empresa privada: el capital estd en manos de accionistas
particulares.

e Empresa de autogestién: si los propietarios son los

Segun la

_ trabajadores.
procedencia de o _ ]
e Empresa publica: el capital y el control estd en manos

capital
del Estado.

e Empresa mixta: origen estatal como privado o comunitario.

e Micro empresa: posee 10 6 menos trabajadores.

e Pequefla empresa: tiene un numero entre 11 y 50
trabajadores.

Segln su tamafio e Mediana empresa: tiene un numero entre 51 y 250

trabajadores.

e Gran empresa: si posee mas de 250 trabajadores.

Segun su ambito de | ¢ Empresas: locales, regionales, nacionales,

actuacion multinacionales, transnacionales, mundial.

Fuente: elaboracion propia con base en: clasificacion de las empresas. (en linea) consultado el
20 de enero de 2011, disponible en:

http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa#Clasificaci.C3.B3n_de_las_empresas


http://es.wikipedia.org/wiki/Industria
http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio
http://es.wikipedia.org/wiki/Estado
http://es.wikipedia.org/wiki/Multinacional

1.1.2 Empresa de carpinteria

Una empresa de carpinteria, es la que se dedica al trabajo y transformacion
fisica de la madera, para la creacion de diferentes productos como puertas,
closets, gabinetes, escritorios, etc., que son ofrecidos a la sociedad para la

satisfaccion de una necesidad o para la decoracion del hogar o empresa.

1.1.3 Elementos del proceso productivo en una empresa de carpinteria

El proceso productivo es el conjunto de todas las operaciones necesarias,
ordenadas y planificadas sistematicamente, para llevar a cabo la produccion.
Para el desarrollo de productos en madera es necesario el empleo de los
elementos que forman parte de este proceso en una empresa de carpinteria, los

cuales son: materia prima, mano de obra y maquinaria. (Véase tabla 2)

TABLA 2
ELEMENTOS DEL PROCESO PRODUCTIVO

Elemento Descripcién

“Producto sin elaborar, que la industria transforma en otro
material o en articulo acabado para el consumo.” (6:2171)
Materia prima Asimismo, materia prima son todos los materiales extraidos
de la naturaleza y que son transformados en productos finales

para el uso o consumo de las personas.

“El namero total de personas disponibles en el mercado de

trabajo en un momento dado.” (6:2123), por lo que se
Mano de obra _ .

entiende por mano de obra el esfuerzo fisico o mental que las

empresas necesitan para la elaboracion de los productos.

“El conjunto de maquinas utilizadas para un fin determinado.’

o (6:2171) Para el desarrollo del proceso de produccion, las
Maquinaria ) ) o
empresas necesitan emplear diferentes maquinas, las cuales

facilitan este proceso y ayudan a mejorar su productividad.

Fuente: elaboracién propia, con base en: Gispert, C. Director Grupo Editorial. 1997. Gran
Diccionario Enciclopédico Visual Océano S. A. p. 2,123y 2,171.



1.1.4 Cooperativa

“‘Es una asociacion autonoma de personas que se han unido voluntariamente
para formar una organizacion democratica cuya administracion y gestion debe
llevarse a cabo de la forma que acuerden los socios, generalmente en el

contexto de la economia de mercado o la economia mixta.

Su intencion es hacer frente a las necesidades y aspiraciones econdmicas,
sociales y culturales comunes a todos los socios mediante una empresa. La
diversidad de necesidades y aspiraciones (trabajo, consumo, comercializacion
conjunta, ensefianza, crédito, etc.) de los socios, que conforman el objeto social
o actividad corporativizada de estas empresas, define una tipologia muy variada
de cooperativas.”(4:s.p)

1.2 Mercadotecnia
‘Es un sistema global de actividades de negocios proyectadas para planear,
establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen

deseos de clientes actuales y potenciales.” (5:5)

En mercadotecnia, se hace referencia a tres conceptos basicos:

o “Necesidades. Son estados de carencia.

e Deseos. Forma que adoptan las necesidades humanas una vez
determinadas por la cultura y por la personalidad del
individuo.

e Demandas. Deseos humanos que vienen determinados por una

capacidad adquisitiva concreta.” (10:7)

En la actualidad la mercadotecnia se ha convertido en una herramienta
fundamental para toda empresa que busca identificar necesidades para contribuir

a la satisfaccidon de éstas a través de crear productos, fijar precios, distribuirlos y


http://es.wikipedia.org/wiki/Asociaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Aut%C3%B3noma
http://es.wikipedia.org/wiki/Persona
http://es.wikipedia.org/wiki/Asociaci%C3%B3n_voluntaria
http://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Democr%C3%A1tica
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Acuerdo
http://es.wikipedia.org/wiki/Socio
http://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa_de_mercado
http://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa_mixta

promocionarlos, enfocandose en el consumidor al cual se convencera de
comprarlos o no. Es decir, que el punto de partida de la mercadotecnia son las
necesidades humanas, las cuales son identificadas por las empresas que buscan
satisfacerlas a través de la elaboracion y venta de productos.

1.2.1 Entorno de la mercadotecnia

“El entorno de marketing de una empresa esta formado por los agentes y las
fuerzas, ajenas al marketing, que influyen en la capacidad que tiene la direccion
de marketing de una empresa para desarrollar y mantener con éxito las
relaciones con sus clientes objetivo.” (10:117) La mercadotecnia se desarrolla en
dos entornos, el macroentorno y el microentorno, los cuales deben ser
considerados y analizados al momento de la toma de decisiones de

mercadotecnia para los productos y servicios.

a) Macroentorno: “la empresa y todos los demas agentes operan en un gran
macro entorno de fuerzas que define las oportunidades de la empresa y le
plantea amenazas.” (10:121) Es decir, que constituyen las variables externas

gue no pueden ser controladas por la empresa.

b) Microentorno: son “los agentes mas cercanos a la empresa que influyen en la
capacidad de la misma para atender a sus clientes (la propia empresa, los
proveedores, los intermediarios de marketing, los mercados de consumo, los

competidores y los grupos de interés).” (10:117)

Se define, a continuacion, cada una de las fuerzas macro y microeconomicas.
(Véase tabla 3)



TABLA 3

ELEMENTOS DEL MACRO Y MICROENTORNO DE LA MERCADOTECNIA

Fuerzas del macroentorno

Agentes del microentorno

Fuerzas demogréficas: “estudio de
poblaciones humanas en tamafio,
densidad, ubicacion, edad, sexo,
ocupacion y otras estadisticas.”
(10:121)

Fuerzas econdmicas: “Factores que
afectan al poder adquisitivo y a los
patrones de gasto de los
consumidores.” (10:129)

Fuerzas naturales: constituyen los
factores ambientales y recursos
naturales que son utilizados como
materias primas en la fabricacion de
productos finales.

Fuerzas tecnolégicas: “fuerzas
generadas por las nuevas tecnologias
mediante la creacion de nuevas
oportunidades de producto y
mercado.” (10:132)

Fuerzas politicas: “las fuerzas
politicas y legales influyen mas en las
actividades de mercadotecnia de una
empresa que en cualquier otra area
de sus operaciones”. (5:66)

Fuerzas culturales: “el entorno cultural
esta constituido por instituciones y
otras fuerzas que afectan a los
valores bésicos de la sociedad, a sus
percepciones, a sus preferencias y a
sus comportamientos.”(10:136).

La empresa: “alta direccion, las
finanzas, la investigacion y el
desarrollo (1+D), las compras, la
fabricacién y la administracion.”
(10:118)

Proveedores: “facilitan los insumos
para la fabricacion de
productos.”(5:79)

Intermediarios de marketing:
“organizaciones que ayudan a la
empresa a promocionar, vender y
distribuir sus bienes a
compradores finales.”(10:119)
Clientes: “los mercados de
consumidores, industriales, de
distribuidores, gubernamentales y
por ultimo los mercados
internacionales.” (10:120)
Competencia: “siempre se ha
considerado como competencia
todos aquellos productos que son
iguales o0 semejantes, es decir
aquellos productos que satisfacen
las mismas necesidades y deseos
de los consumidores.” (5:78)
Grupos de interés: “cualquier grupo
que tenga un interés real o
potencial, o una cierta influencia en
la capacidad de una organizaciéon
para alcanzar sus objetivos.”
(10:120)

Fuente: elaboracion propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing. 10a.
ed. Madrid, Espafa, Prentice Hall. pp. 118-136.

1.2.2 Funciones de la mercadotecnia en una empresa
“Seis funciones proporcionan, en conjunto, el proceso sistematico de la

mercadotecnia: para el fabricante es preciso conocer a los consumidores y sus
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necesidades (1) antes de desarrollar un producto (2). La distribucion (3) sigue al
desarrollo del producto, ya que no es posible trasladar el articulo antes que éste
exista. La promocion (4) debe seguir a la distribucion, porque si no es asi, se
creard una demanda cuando aun no se dispone del producto. La venta (5)
impulsa a los consumidores a efectuar el intercambio y la posventa (6) asegura
su satisfaccion. Como se ve, es necesario que las funciones de la

mercadotecnia lleven una secuencia.” (5:26)

1.3 Mercado

“‘Es un conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede
satisfacerse mediante una relacién de intercambio.” (10:10) Es decir, que es el
conjunto de transacciones que se llevan a cabo entre compradores y

vendedores.

“Cuando se analiza un mercado, hay que distinguir entre:

e El mercado actual o real: el que en un momento determinado demanda un
producto especifico.

¢ El mercado potencial: nimero maximo de compradores al que se puede dirigir
la oferta comercial y que estd disponible para todas las empresas de un

sector durante un periodo de tiempo determinado.” (11:22)

1.3.1 Oferta

“Son las distintas cantidades de un bien o servicio que los productores estan
dispuestos a llevar al mercado a distintos precios y condiciones dadas en
determinado momento.” (12:61) Es decir, que la oferta esta conformada por

todos los productos y servicios que estan disponibles para ser consumidos.



1.3.2 Demanda

La demanda se define como “la cantidad de bienes y servicios que pueden ser
adquiridos a los diferentes precios del mercado por los consumidores en un
momento determinado.” (12:66) Por lo que se puede decir que la demanda es la

cantidad de productos que son requeridos en el mercado por los consumidores.

1.3.3 Segmentacion de mercado

Para que un producto pueda llegar a su grupo objetivo, es necesario que la
empresa realice una adecuada segmentacion de mercado, la cual se define
como “el proceso mediante el que se identifica o se toma a un grupo de
compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios
submercados o segmentos de acuerdo con los diferentes deseos de compra y

requerimientos de los consumidores.” (5:93)

1.3.4 Mercado objetivo

“Proceso de evaluacion del atractivo de cada segmento del mercado y seleccion
del segmento o0 segmentos a los que se dirigira la empresa.” (10:59) Una vez
definidos los segmentos del mercado, la empresa puede decidir atender a uno o

a varios segmentos de un mercado determinado.

Lo que significa, que el mercado meta es el grupo de clientes a los cuales la
empresa dirigira los esfuerzos de mercadeo, debido a que por sus caracteristicas

podrian necesitar o interesarse por los productos que la misma comercializa.

1.3.5 Posicionamiento en el mercado

Se define como “modo en que un producto es definido por los consumidores
segun atributos especiales.” (10:270) “Pero el posicionamiento no se refiere al
producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea,

cdmo se ubica el producto en la mente de éstos.” (14:3)



Por lo tanto, se puede decir que posicionamiento es el lugar que ocupa un
producto o empresa en la mente de los consumidores al momento que éstos

deben elegir para realizar una compra.

“El posicionamiento consta de tres fases: identificar las distintas ventajas
competitivas sobre las que crear el posicionamiento, elegir las ventajas
competitivas adecuadas, y seleccionar una estrategia de posicionamiento
general. La empresa debe a continuacion, comunicar y aplicar en el mercado el

posicionamiento elegido.” (10:270) (Véase figura 1)

FIGURA 1
SELECCION DE LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

|dentificar las distintas ventajas
competitivas sobre las que crear el
posicionamiento

Elegir ventajas competitivas
adecuadas

Seleccionar una estrategia de
posicionamiento general

Fuente: Fuente: elaboracién propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing.
10a. ed. Madrid, Espafia, Prentice Hall. p. 270.



a.

Fase 1: identificar las ventajas competitivas

“La clave para obtener y conservar a los consumidores objeto es comprender sus

necesidades mejor que la competencia y ofrecerles mas valor. A medida que la

empresa se posiciona como fuente de valor superior, obtendra mayor ventaja
competitiva.” (10:271)

Una empresa o un mercado se puede diferenciar en funcion de:

b.

su mix de producto
Sus servicios
el canal seleccionado

las personas o la imagen

Fase 2: seleccionar adecuadamente las ventajas competitivas

Una empresa debe definir cuidadosamente la manera en que se desea

diferenciar su marca del resto de competidores por lo que debe de considerar los

siguientes criterios:

‘Importante: la diferencia debe generar un beneficio muy valorado por los
consumidores.

Distintiva: los competidores no ofrecen esa misma diferencia, o la empresa
puede ofrecerla de forma diferente.

Superior: la diferencia es superior a las demas formas que tienen los
consumidores de obtener el mismo beneficio.

Comunicable: la diferencia resulta comunicable y facilmente visible para los
compradores.

Exclusiva: los competidores no pueden copiar la diferencia facilmente.
Asequible: los compradores se pueden permitir pagar por la diferencia.
Rentable: la empresa puede introducir la diferencia de forma rentable.”
(10:273)
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c. Fase 3: seleccidon de una estrategia de posicionamiento general

“El posicionamiento general de una marca se denomina propuesta de valor de la
marca, es decir, el mix completo de beneficios en torno al cual se posiciona la
marca. Constituye la respuesta a la pregunta que se realizan los consumidores

del ¢ por qué deberia comprar yo esta marca?.” (10:273)

Para posicionar una empresa o un producto en la mente de los consumidores, es

necesario la seleccion y aplicacion de una estrategia de posicionamiento.

(Véase figura 2)
FIGURA 2
POSIBLES PROPUESTAS DE VALOR
Precio
Mas Igual Menos
) Mas por Mas por Mas por
. Mas mas lo mismo menos
e
n
e
f Lo mismo
(': Igual por menos
[
0
s
Menos por
Menos mucho menos

Fuente: elaboracion propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia, Prentice Hall. p. 274.
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A continuacion se especifica cada una de estas estrategias basadas en las

posibles propuestas de valor:

a.

1.4

“Mas por mas.

Mas por lo

mismo.

Lo mismo por

menos.

Menos por
mucho menos.

Mas por menos.

En un posicionamiento “mas por mas” se debe ofrecer el
mejor producto o servicio por un precio mas alto, para asi
cubrir los costes mas elevados.

Las empresas puede atacar el posicionamiento de un
competidor “mas por mas” introduciendo una marca de
calidad comparable, pero con un precio mas econémico.
Ofrecer “lo mismo por menos” puede constituir una
propuesta de valor muy poderosa: a todos nos gusta una
buena oferta.

Siempre suele existir un mercado para productos que
ofrecen menos, y que por lo tanto, cuestan menos.

La propuesta de valor mas exitosa seria mas por menos.”
(10:274)

Mezcla de mercadotecnia

“El conjunto de instrumentos de mercadotecnia tacticos y controlables (producto,

precio, plaza y promocién) que la empresa combina para generar la respuesta

deseada en el mercado objetivo.” (10:60)

La mezcla de mercadotecnia es conocida también como las cuatro “P” de la

mercadotecnia. (Véase figura 3)

12



FIGURA 3

LAS CUATRO “P” DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Producto

Variedad

Calidad
Caracteristicas
Nombre de marca
Embalaje
Servicios

Clientes objetivo
Posicionamiento
deseado

Comunicacién
(Promocién)

Publicidad

Venta personal
Promocion de
ventas

Relaciones publicas

Precio

Lista de precios
Descuentos
Prestaciones
Periodo de pago
Condiciones de

pago

Lugar
(Plaza)

Canales
Cobertura
Servicios
Inventario
Transporte
Logistica

Fuente: elaboracion propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing. 10a. ed.

Madrid, Espafa, Prentice Hall. p. 62.

Es decir, que para que la mercadotecnia pueda cumplir con su finalidad es
necesario hacer uso de cuatro herramientas principales como lo son: el producto,
el precio, la plaza y la promocion, las cuales, a la vez, estan integradas por

diferentes elementos especificos, conformando en conjunto lo que se conoce 0

denomina mezcla de mercadotecnia.

1.4.1 Producto

“Conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
precio calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el

producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o0 una idea.”

(15:248)
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Las empresas se interesan en la creacion o innovacion de los productos para

satisfacer las necesidades de los consumidores y generar la preferencia de los

MisMOos con respecto a la competencia que existe dentro del mercado.

“‘Los productos y servicios se clasifican en dos categorias fundamentales, en

funcién del tipo de consumidores que los utilizan: productos de consumo o

productos industriales.” (10:292)

a. “Productos de consumo. Producto adquirido por un consumidor final

para su consumo personal.” (10:292)

b. Productos industriales. Producto adquirido por individuos o empresas

para un proceso productivo ulterior o para su

uso en el desarrollo de un negocio.” (10:293)

¢ Niveles de producto

Existen tres niveles diferentes de productos, cada uno de ellos incrementa mas el

valor para el cliente.

a. Beneficio
basico:

b. Producto

real:

c. Producto

mejorado:

“el nivel mas elemental es el beneficio basico, que responde a
la pregunta ¢qué es lo que adquiere verdaderamente el
comprador? A la hora de disefiar un producto, el especialista
de marketing debe definir, en primer lugar, los beneficios o
servicios que buscan los consumidores para solucionar sus
problemas.” (10:289)

“‘en el segundo nivel, los disefiadores de productos deben
convertir el beneficio basico en un producto real. Deben
desarrollar las caracteristicas, el disefio, la calidad, la marca, y
el envase para cada producto o servicio.” (10:289)

“los disenadores deben crear un producto mejorado en torno al

beneficio basico y al producto real, ofreciendo a los
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consumidores servicios y beneficios adicionales.” (10:289)
(Véase figura 4)

FIGURA 4
TRES NIVELES DE PRODUCTOS

Producto meiorado

Froducto real

Nombre

. Servicio
Beneficio . |
Reparto marca o Caracteristica post
v basico
venta

financiacion
MNivel de
calidad

Empaguetado

B Garantia
Instalacidn

Fuente: elaboracion propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia, Prentice Hall. p. 292.

e Lineade productos

“‘Grupo de productos estrechamente relacionados porque satisfacen una
necesidad o se usan conjuntamente. Es un amplio grupo de productos con usos

o caracteristicas similares.” (5:172). Una linea de productos implica ofrecer varios

15



productos relacionados pero de manera individual, los cuales pueden ser de

diferente tamafio y precio como ejemplo los productos de linea blanca.

1.4.2 Precio

‘Es la cantidad de dinero que se necesita para adquirir en intercambio la
combinacion de un producto y los servicios que lo acompanan.” (5:230) Para
gue pueda existir un intercambio entre productores y consumidores, es necesario
gue los productos cuenten con un valor econémico que funciona como un medio
para facilitar las transacciones entre los mismos. Los precios de los productos
deben ser normalizados en el mercado para lograr cumplir con sus dos funciones

especificas, las cuales son la de regular la produccion y el consumo.

1.4.3 Plaza

“Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los
consumidores meta.” (9:63) Es decir, que al hablar de plaza, se hace mencién a
todas las actividades como transporte, logistica, inventario, servicios y cobertura,
gue la empresa debe de realizar al momento de colocar el producto en el lugar
de venta, para que esté a disposicion de los consumidores en el momento que

éstos lo deseen adquirir.

e Canal de distribucion

“El canal de distribucion lo constituye un grupo de intermediarios relacionados
entre si que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes a los
consumidores y usuarios finales.” (5:264) Se puede decir entonces que el canal
de distribucién se utiliza para que los productos lleguen desde la empresa
fabricante o productora hasta el consumidor final, por lo que el punto inicial en un
canal de distribucion es el productor y el punto o destino final son los

consumidores.
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a) Funciones de los canales de distribucién
‘Las decisiones sobre los canales de distribucidn dan a los productos los

beneficios del lugar y al consumidor los beneficios de tiempo.

El beneficio del lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del
consumidor con la finalidad de que éste no tenga que recorrer grandes distancias

para obtenerlo y satisfacer asi una necesidad.

El beneficio de tiempo, es consecuencia del beneficio de lugar; por lo tanto, sélo
puede darse con la existencia de éste. Consiste en llevar un producto al

consumidor en el momento mas adecuado.” (5:264)

b) Tamarfo de los canales de distribucion

Para que el producto llegue hasta los consumidores finales, este necesita de un
canal de distribucion, el cual varia segun sean las caracteristicas del producto o
las decisiones tomadas por la empresa productora. El tamafo de los canales de
distribucion varia segun sea el nimero de intermediarios que se necesiten 0
empleen, por lo que éstos pueden ser de cuatro tamafios diferentes. (Véase

figura 5)

FIGURA 5
TAMANO DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION PARA CONSUMIDOR

Canal 1 Fabricante » Consumidor
Canal 2 Fabricante » Detallista » Consumidor
Canal 3 Fabricante [» Mayorista »| Detallista » Consumidor
Canal 4 Fabricante (» Mayorista » Corredor » Detallista » Consumidor

Fuente: elaboracién propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia, Prentice Hall. p. 425.
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1.4.4 Promocion

“‘Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos
organizacionales.” (13: s.p)

Por lo que se puede decir, que promocion es una herramienta de la mezcla de
mercadotecnia, integrada por todas las actividades de mercadeo orientadas a los
consumidores finales para comunicarles sobre los productos y servicios ofrecidos

por la empresa, en busca de atraerlos e incentivarlos a realizar una compra.

1.5 Comunicacion en mercadotecnia

La comunicacion se define como “la transmision verbal o no verbal de
informacion entre alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o
se espera que la capte. Puesto que la promocion es una forma de comunicacion,
mucho se puede aprender de como estructurar una promocion eficaz mediante el
examen del proceso de la comunicacioén.” (15:382) La mercadotecnia no es solo
el desarrollo de productos para la satisfaccion de necesidades, debido a que los
consumidores necesitan conocer todo lo relacionado al producto y los beneficios

que traera el adquirirlos.

Se dice entonces que la comunicacion en mercadotecnia se refiere a la manera
en que las empresas le comunican al mercado objetivo sobre sus productos y

servicios, aplicando para ello diferentes estrategias de comunicacion.

1.5.1 El proceso de comunicacion

“Para comunicar de manera eficaz es necesario que la empresa conozca como
funciona el proceso de comunicacion.” (10:495) Para el desarrollo de la
comunicacion, se necesita una serie de nueve elementos que al interactuar

conforman el proceso de la comunicacion. (Véase figura 6)

18



FIGURA 6
ELEMENTOS DEL PROCESO DE COMUNICACION

Codifica-
cién

Mensaje

k.

- --»|

Codifica- ,| Codifica-
cién cién

Canal de
comunicacion

Interfe-
rencia

Retro-
alimentacién [© 7T

Respuesta | _

Campo de experiencia Campo de experiencia
del emisor del receptor

Fuente: elaboracién propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia, Prentice Hall. p. 496

Se definen, a continuacién, cada uno de los elementos del proceso de
comunicacion. (Véase tabla 4)

TABLA 4
ELEMENTOS DEL PROCESO DE COMUNICACION
Elemento Definicion
Parte que envia el mensaje a la otra parte
“‘Emisor.

involucrada en el proceso.

L Proceso por el que se expresan ideas de manera
Codificacion. S
simbdlica.

Mensaje.

Conjunto de simbolos que transmite el emisor.
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Continua...

Elemento

Definicion

Canal de comunicacion.

Medios de comunicacion a través de los cuales el

mensaje llega desde el emisor hasta el receptor.

Decodificacion.

Proceso por el cual el receptor asigna significado

a los simbolos codificados por el emisor.

Parte que recibe el mensaje que ha sido enviado

Receptor. por la otra parte involucrada en el proceso de
comunicacion.
Reacciones del receptor después de haber
Respuesta.

estado expuesto al mensaje.

Retroalimentacion.

Parte de la respuesta del receptor que se

comunica al emisor.

Interferencias o

ruido

Reacciones negativas o0 distorsiones no
planeadas que tienen lugar durante el proceso de
comunicacion y que perturban el mensaje que le

llega al receptor.” (10:495)

Fuente: elaboracién propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia, Prentice Hall. p. 495

‘Para que el mensaje sea eficaz, el proceso de codificacién del emisor debe

coincidir en un engranaje perfecto con el proceso de decodificacion del receptor.

Asi, los mejores mensajes son los que emplean palabras y otros simbolos con

los que el receptor esté familiarizado. Cuanto mayor sea el grado de coincidencia

entre el campo de experiencia del emisor con el del receptor mas eficaz sera el

mensaje.” (10:496)

1.6 Variables de la mezcla promocional

La mezcla promocional es también denominada mix de comunicacion de

mercadotecnia y esta integrada por los elementos de: publicidad, promocién de
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ventas, relaciones publicas, venta personal y marketing directo, los que en

conjunto forman la comunicacion de marketing integrada. (Véase figura 7)

FIGURA 7
COMUNICACION INTEGRADA DE MERCADOTECNIA

Mix de herramientas de promocion cuidadosamente disenado

Venta

persanal

Publicidad Mensaje de empresay Relaciones

de productos claro, publicas
coherente v
convincente

FPromocian

e ", Marketing
de ventas N—

directo

Fuente: elaboracién propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia, Prentice Hall. p. 494

A continuacion se desarrolla cada uno de los elementos que integran la mezcla

promocional.

1.6.1 Publicidad
‘Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar
comunicaciones persuasivas e identificables, transmitibles a través de los

diferentes medios de comunicacion, pagada por un patrocinador y dirigida a una
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persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o
idea.” (5:344)

Es decir, que la publicidad es una manera de informar al publico sobre los

diferentes productos con la finalidad principal de estimular las ventas. (Véase

figura 8)
FIGURA 8
PRINCIPALES DECISIONES EN PUBLICIDAD
Mensaje
Estrategia de
— = mensaje ]

Objetivos Presupuesto Evaluacion de
Objetivos de Presupuesto Ejecucion la campaiia
comunicacion Posibilista —>

- Porcentajede Impacto en
Objetivos de ventas comunicacion
venta Paridad Medios

comparativa Alcance Impacto en
Obijetivosy ventas
frecuenciae
tareas .
impacto
Principales tipos
de mediosy
vehiculos
mediaticos
Calendario de
medios

Fuente: elaboracién propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing. 10a. ed.

Madrid, Espafia, Prentice Hall. p. 521.

Las cinco principales decisiones que deben considerarse al momento de realizar
alguna estrategia publicitaria consisten en:

presupuesto, creacién del mensaje, eleccion del medio y evaluar la publicidad.

(Véase tabla 5)
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TABLA 5

PRINCIPALES DECISIONES EN PUBLICIDAD

Decision

Definicion

Objetivo de
publicidad.

“Tarea especifica de comunicacién que se debe lograr para
un publico objetivo determinado durante un periodo de
tiempo. Los objetivos de publicidad se pueden clasificar
segun sea su principal finalidad, que puede ser informar,
convencer o recordar.”(10:521) Estos objetivos de
publicidad deben de basarse en el mercado objetivo y el

posicionamiento esperado por la empresa.

Presupuesto
publicidad.

“Tras fijar los objetivos de publicidad, la empresa asigna su
presupuesto de publicidad para cada producto.” (10:522)
Para la realizacion de este presupuesto se deben considerar
los factores de ciclo de vida y la cuota de mercado de cada
producto.

Creacion del

mensaje.

“El primer paso para crear mensajes publicitarios eficaces es
decidir cual sera el mensaje general que se va a comunicar
a los consumidores, es decir, planear una estrategia del
mensaje.” (10:525)

Eleccién del

medio.

“Los pasos fundamentales que hay que seguir para elegir los
medios a través de los que se va a difundir el mensaje son:
(1) decidir sobre el alcance, la frecuencia y el impacto, (2)
seleccionar los medios deseados entre los principales tipos
de medios, (3) elegir soportes especificos y (4) establecer un

calendario de medios.”(10:529)

Evaluar la

publicidad.

“El programa de publicidad deberia evaluar los efectos, tanto
en comunicacibn como en ventas, de una publicidad
regular.”(10:533)

Fuente: elaboracion propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing. 10a.
ed. Madrid, Espafia, Prentice Hall. p. 521.
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1.6.2 Promocion de ventas

Se define como “incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un
producto o servicio.” (10:536) La promocién de ventas es un estimulo para los
consumidores para alentar una compra inmediata, esta puede ser por medio de
cupones, muestras gratuitas, programas de frecuencia, marketing de eventos,

premios, concursos o loterias, etc.

e Estrategias de la promocion de ventas

Existen tres tipos de estrategias de promocion de ventas:

a. Estrategias para Tratan de motivar el deseo de compra de los
consumidores. clientes para que adquieran un producto o servicio.

b. Estrategias para Se emplean para estimular a los revendedores para
intermediarios. la venta en forma masiva de determinado producto.

c. Fuerza de ventas. Se utilizan para generar nuevos contactos

comerciales, estimular la compra, recompensar a
los clientes y motivar al personal de la fuerza de

ventas.

e Técnicas de las promociones de ventas orientadas a los consumidores
Para incentivar y motivar la compra de los productos por parte de los
consumidores, las empresas emplean las siguientes técnicas de promocién de

ventas. (Véase tabla 6)
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TABLA 6

TECNICAS DE LA PROMOCION DE VENTAS

Técnica Definicion
“Consiste en diversos procedimientos para regalar una
Muestras . ) .
' cierta cantidad de un producto a los consumidores, con
gratuitas. _ . _
el fin de inducirlos a que lo prueben.” (1:572)
“Técnica de promocion de ventas de mayor
popularidad.” (8:476) Los cupones son una herramienta
Cupones. ) )
gue el consumidor puede canjear por un descuento
sobre el precio de venta o por un premio en especial.
“Articulo distinto del producto comprado que se da al
' comprador como un incentivo para la compra. Puede
Premios.

ser gratuito junto con la compra o disponible mediante la

comprobacién de la compra y pago adicional.” (8:470)

Concursos y

loterias.

“‘Son estrategias promocionales en las que el incentivo
principal para el consumidor es la oportunidad de ganar

algo con un esfuerzo e inversion minimos.” (5:326)

Descuentos
sobre el precio u

ofertas.

“‘Son una categoria global de técnicas de promocién
para que el consumidor ahorre dinero, es una reduccién

temporal del precio o liquidaciones.” (8:486)

Paquetes de
bono.

“‘Brindan al consumidor una cantidad adicional de
producto al precio normal, contenida en recipientes mas

grandes o unidades adicionales.” (1:588)

Mercadeo de

eventos.

“‘Una compafiia o marca se vincula a un evento o en la
gue se desarrolla una actividad tematica con el propésito
de crear experiencias para los consumidores y promover

un producto o servicio.” (1:614)

Fuente: elaboracion propia con base en: Belch, G. E. & Belch, M. A. 2005. Publicidad y Promo-

cion Perspectiva de la comunicacion de Marketing Integral. 6a. ed. México, Mc Graw Hill. p. 572.
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1.6.3 Relaciones publicas

‘Funcién administrativa que evalua actitudes publicas, identifica politicas y

procedimientos de una organizacion con interés publico y ejecuta un programa

de accién (y comunicacion) para obtener comprensién y aceptacion publica.’

(1:614) Abarca una gran variedad de esfuerzos de comunicacion para contribuir

a actitudes y opiniones generalmente favorables hacia una organizacion y sus

productos.

Funciones de las relaciones publicas en la mercadotecnia

Toda actividad de relaciones publicas tiene como finalidad principal la gestion
de laimagen institucional, mediante el desempefio de las siguientes
funciones: a) “generar emocion en el mercado antes de que comience la
publicidad en medios, b) crear noticias de publicidad donde no hay noticias de
producto, c) introducir un producto con poca 0 ninguna publicidad, d)
proporcionar un servicio al cliente de valor agregado, e) construir lazos de
marca con el cliente, e) influir en los influyentes y f) defender los productos en

riesgo y proporcionar a los consumidores una razén para comprar.” (1:616)

Herramientas de las relaciones publicas

Entre las principales herramientas empleadas para las relaciones publicas se
encuentran: noticias, discursos, eventos especiales, mercadeo itinerante,
documentos escritos, materiales audiovisuales, material corporativo y

actividades sociales. (Véase tabla 7)
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TABLA 7

HERRAMIENTAS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Herramienta

Definicion

Noticias.

“‘Los expertos localizan o crean noticias favorables sobre la

compania y sus productos o su personal.” (10:544)

Discursos.

“Pueden generar publicidad para una empresa o producto. Cada
vez mas, los altos cargos de las empresas deben hacer frente a
las preguntas de los medios de comunicacién o dar charlas en
las reuniones de asociaciones empresariales y la imagen

corporativa puede resultar fortalecida o perjudicada.” (10:545)

Eventos

especiales.

“Incluyen desde las ruedas de prensa, grandes inauguraciones y
fuegos artificiales hasta espectaculos de luz y color, globos de
hielo, presentaciones multimedia, eventos con invitados famosos
y programas educativos disefiados para llegar al publico objetivo
y captar su interés.” (10:545)

Mercadeo

itinerante.

“Consiste en organizar giras promocionales que hacen llegar el
producto hasta los consumidores. Esta nueva herramienta
resulta muy eficaz para entablar relaciones individualizadas con

los consumidores del publico objetivo.” (10:545)

Documentos

escritos.

‘Los responsables de los programas de relaciones publicas
también preparar documentos escritos para tratar de influir en

sus mercados objetivo.” (10:545)

Materiales

audiovisuales.

“Como peliculas, presentaciones con diapositivas o videos que

se utilizan como herramientas de comunicacion.” (10:545)

Material ‘Pueden ayudar a crear una imagen corporativa que los
corporativo. consumidores reconozcan inmediatamente.” (10:545)

o ‘Las empresas pueden mejorar la percepciébn que los
Actividades ) ) o ) ]

. consumidores tienen de ella invirtiendo tiempo y dinero en
sociales.

actividades sociales.” (10:545)

Fuente: elaboracién propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia, Prentice Hall. p. 544.
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Publicidad no pagada

“Se refiere a la generacion de noticias acerca de una persona, producto o
servicio que aparece en un medio de transmision o impreso.” (1:630) Al definir
la publicidad no pagada, se puede decir que se trata de un mensaje
impersonal que llega a un publico masivo a través de los medios de

comunicacion, la cual generalmente aparece en forma de noticia.

1.6.4 Venta personal

“Presentacion personal por parte de la fuerza de ventas de la empresa, con el

objetivo de cerrar ventas y establecer relaciones con los clientes.” (10:492) La

venta personal es también conocida como la fuerza de ventas y no es mas que el

personal de ventas con el que cuenta la empresa para la atencién de los clientes

o consumidores durante el proceso de venta de los productos.

La funcion de la fuerza de ventas

“‘La venta personal es el arma interpersonal del mix de comunicacién. La
publicidad consiste en una comunicacion no personal y unilateral dirigida a los
consumidores del publico objetivo. Por el contrario, la venta personal
conlleva una comunicacion personal e interactiva entre los vendedores y los
consumidores individuales, ya sea cara a cara, por teléfono, o mediante

video, teleconferencias online u otros medios.” (10:556)

Es importante que para que el personal de ventas pueda realizar
adecuadamente su funcion de relacion personal con los clientes, éste cuente
con toda la informacion necesaria y la capacitacion adecuada, debido que ello
ayudara a entablar relaciones personales a largo plazo entre consumidores y

empresa.
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e Estructura de la fuerza de ventas

Las responsabilidades de la fuerza de ventas pueden estructurarse a través

de (Véase tabla 8)

TABLA 8
ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS
Estructura Definicion
“Organizacion de la fuerza de ventas en la que a cada
vendedor se le asigna una zona geografica exclusiva. El
Territorial. vendedor vende toda la linea de productos y servicios de la

empresa a todos los consumidores de la zona que le ha
sido asignada.” (10:557)

Por producto.

“Organizacion de la fuerza de ventas en la que cada
vendedor o grupo de vendedores se especializa en la
venta de determinados productos o lineas de productos de

la empresa.” (10:557)

Por clientes.

“Organizacion de la fuerza de ventas de manera que sus
miembros se especializan en la venta de los productos de

la empresa a determinados clientes o sectores.” (10:558)

Fuente: elaboracién propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia, Prentice Hall. p. 557.

e El proceso de venta personal

Consiste en los pasos que la fuerza de venta debe realizar para llevar a cabo el

cierre de una venta, la siguiente figura muestra la secuencia de éstos: (Véase

figura 9)
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FIGURA 9
PASOS PARA UN PROCESO DE VENTA EFICAZ

Seleccion de J - - A\ o Presentacion y
nueves contactos ase preliminar rimer contacto M emostacion
Resolucion de Cierre de la .
o . . Seguimisnto
. objeciones ' Dperacion

Fuente: elaboracién propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia, Prentice Hall. p. 570.

Se definen, a continuacion, los siete pasos para realizar un proceso de venta

eficaz. (Véase tabla 9)

TABLA 9
PASOS PARA UN PROCESO DE VENTA EFICAZ

Paso Definicion

y “Fase del proceso de venta en la que los vendedores
Seleccion de _ N _ _ o
identifican clientes potenciales del publico

objetivo.”(10:570)

nuevos contactos.

‘Fase del proceso de venta en la que el vendedor,
Fase preliminar. | antes de visitar a un nuevo contacto, debe aprender

todo lo posible sobre el mismo.” (10:570)

_ ‘Fase del proceso de venta en la que el vendedor se
Primer contacto. ] _ _
reune por primera vez con el cliente.” (10:571)

“Fase del proceso de venta en la que el vendedor le
Presentacion. cuenta la cliente “historia del producto”, destacando las

ventajas que éste puede ofrecerle.” (10:571)
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Continuda...

Paso Definicion
y “Fase del proceso de venta en la que el comercial debe
Resolucién de _ _ o
o averiguar, aclarar y resolver cualquier objecion a la
objeciones.
compra.” (10:572)
Cierre de la ‘Fase del proceso de venta en la que el venderos
operacion. solicita al cliente que realice el pedido.” (10:572)
“La ultima fase del proceso de compra, en la que el
Seguimiento vendedor realiza un seguimiento posterior a la venta
postventa. para garantizar la satisfaccion del cliente y posibles
ventas futuras.”(10:572)

Fuente: elaboracién propia con base en: Kotler Philip y Gary Armtrong. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia, Prentice Hall. p. 570.

1.6.5 Mercadeo directo

“El total de actividades con las que el vendedor, a fin de lograr el intercambio de
bienes y servicios con el comprador, dirige sus esfuerzos a un auditorio objetivo
con el uso de uno o mas medios (venta directa, correo directo, telemarketing,
publicidad accion directa, venta por catalogo, ventas por television por cable,
etc.), para obtener una respuesta por teléfono, correo o visita personal del

prospecto o cliente.” (1:501)

Por lo tanto, marketing directo es un sistema interactivo o de comunicacién que
las empresas utilizan para establecer un contacto directo con el mercado
objetivo, regularmente a través del uso de una base de datos y obtener una

respuesta.
e Objetivos del mercadeo directo

“Las empresas que aprovechan el marketing directo suelen buscar una respuesta

directa. Los objetivos del programa por lo comun son comportamientos.” (1:505)
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Es por ello que entre los propdsitos principales que persigue la utilizacion del

marketing directo son el de ganar clientes y fomentar la fidelidad de los mismos.

e Estrategias y medios de mercadeo directo

Para llegar al mercado objetivo, “en el marketing directo participan diversos
medios, como el correo directo, telemarketing, difusiébn de respuesta directa,
Internet 'y medios impresos.”(1:510) Los cuales deben combinarse
adecuadamente para informar y comunicar el mensaje al mercado objetivo,
persuadiendo positivamente en el comportamiento de compra de los

consumidores. (Véase tabla 10)

TABLA 10
ESTRATEGIAS DE MERCADEO DIRECTO

Estrategia Definiciéon

_ “Consiste en enviar una oferta, anuncio o recordatorio a un
Correo directo. _ L . ,
consumidor a su domicilio particular.” (10:580)

“Se realiza en forma impresa, en formato video o electrénico
Catéalogos. gue se envian a una seleccién de clientes, estan disponibles

en tiendas o se difunden a través de Internet.” (10:580)

“Uso de dos medios la radio y la television para ofrecer los

Medios de . -
o productos de una empresa y llegar directamente al puablico
difusion. o
objetivo.” (1:514)
“‘Es un comercial de larga duracion de treinta a sesenta
_ minutos, en el cual se describe de forma persuasiva un
Infomercial.

producto y proporciona a los clientes un nimero telefénico al

cual pueden realizar el pedido del producto.” (1:515)

“Consiste en utilizar el teléfono para vender directamente los
Telemercadeo

productos a los consumidores.” (1:516)

Fuente: elaboracién propia con base en: Belch, G. E. & Belch, M. A. 2005. Publicidad y
Promocion Perspectiva de la comunicacion de Marketing Integral. 6a. ed. México, Mc Graw Hill.
p. 510.
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e Mercadeo directo integrado
“‘Campanas integradas de marketing directo en las que se utilizan multiples
vehiculos y etapas para maximizar el indice de respuesta y los
beneficios.”(10:585) Este tipo de marketing directo integrado puede ser
mucho mas eficaz al utilizar los diferentes medios y etapas de una manera

organizada y coordinada.

1.7 Anélisis FODA

“Una de las aplicaciones del analisis FODA, es la de determinar los factores que
puedan favorecer a (fortalezas y oportunidades) u obstaculizar (debilidades y
amenazas) el logro de los objetivos establecidos con anterioridad para la
empresa.” (2:70) El andlisis FODA es una herramienta administrativa que
permite el estudio y andlisis situacional del ambiente tanto interno como externo
en el que se desenvuelve una empresa u organizacion, con el fin de determinar
sus factores internos y controlables como las fortalezas y debilidades y los

factores externos y no controlables como lo son las oportunidades y amenazas.

1.7.1 Fortalezas

“Se denominan fortalezas o puntos fuertes a aquellas caracteristicas propias de
la empresa que facilitan o favorecen el logro de los objetivos (cualidades y
capacidades humanas, administrativas, tecnolégicas y econdmicas que tiene la
organizacién).” (2:70) Lo que significa que son las caracteristicas internas y
positivas que la empresa tiene a su favor, las cuales puede aprovechar como
ventaja en el desarrollo de diferentes estrategias que le permitan ser mas

competitiva en el mercado.
1.7.2 Oportunidades

“Se denomina oportunidades a aquellas situaciones que se presentan en el

ambiente de la empresa y que podrian favorecer el logro de los objetivos.” (2:70)
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Las oportunidades son aquellas situaciones externas y positivas que pueden ser

aprovechadas por la empresa para un mejor desarrollo dentro del mercado.

1.7.3 Debilidades

“Se denomina debilidades o puntos débiles a aquellas caracteristicas propias de
la empresa que constituyen obstaculos internos para lograr los objetivos.” (2:70)
Es decir, que las debilidades son barreras o desventajas que se presentan en el
ambiente interno de la empresa, las cuales deben de evitarse o mejorarse para el

beneficio de la misma.

1.7.4 Amenazas

“Se denomina amenazas a aquellas situaciones que se presentan en el ambiente
de las empresas y que podrian afectar negativamente las posibilidades de logro
de los objetivos.” (2:70) Por lo tanto amenazas son todos los aspectos externos
a la empresa u organizacion, que pueden en algdn momento determinado
obstaculizar el desarrollo y avance de la misma, debido a que no pueden ser

controlados directamente por ella.
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL MERCADOLOGICA DE UNA
EMPRESA FABRICANTE DE MUEBLES DE MADERA, EN EL MUNICIPIO DE
POPTUN, PETEN

Durante el desarrollo del presente capitulo se muestra y analiza la informacién
obtenida durante el trabajo de campo, con el fin de exponer los aspectos mas
relevantes sobre la situacion actual de la empresa objeto de estudio, relacionada
a la aplicacién de la mezcla promocional en sus productos de madera, en el

municipio de Poptun, departamento de El Petén.

El objetivo principal de la investigacion, es obtener y presentar la informacion
recopilada en fuentes primarias y secundarias, que permita la comprobacién de
las hipoétesis planteadas, asi como la determinacion de las estrategias
correspondientes en beneficio de la empresa que se plantearan en el capitulo
tres.

2.1 Metodologia de la investigacién
A continuacién se expone la metodologia de investigacion utilizada para la

recopilacion de la informacién durante el trabajo de campo.

Para el desarrollo del proceso de investigacion fue necesaria la aplicacion de las
técnicas del método cientifico en sus fases indagadora, demostrativa y
expositiva; el método inductivo-deductivo y el método analitico o sintético. Lo que

permitio la recopilacion, tabulacion y analisis de la informacion correspondiente.

2.1.1 Técnicas e instrumentos utilizados
Para el desarrollo del diagnostico de la situacion actual mercadologica de la
empresa objeto de estudio, fue necesaria la aplicacion de las siguientes técnicas

e instrumentos de investigacion:



e Entrevista a profundidad dirigida a la gerente general de la empresa, asi

como a los colaboradores administrativos.

e Encuestas, por medio de cuestionarios, a clientes reales de la empresa con
listados en la base de datos proporcionada por la misma, y a una muestra de
377 personas de sexo masculino y femenino, de 18 afios en adelante e
integrantes de la poblacion econdmicamente activa del municipio de Poptun,
Petén, con ingresos de Q.3,000.00 en adelante y con gusto por adquirir
productos de madera para su hogar u oficina. (Véase anexo 1, céalculo y

determinacién de la muestra)

¢ Observacién directa para determinar competencia, mercado y productos de la

empresa.

2.2 Unidad de analisis

Industria Forestal Sociedad Anénima “INFORSA”, es una empresa cooperativa
fundada en el afio 2002, dedicada a la actividad forestal en el municipio de
Poptin Petén, que nace de la inquietud de ayudar a los socios a generar

ingresos para mejorar su calidad de vida.

Cuenta con tres actividades comerciales basicas: vivero, aserradero vy

carpinteria. (Véase tabla 12)
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TABLA 11
ACTIVIDADES COMERCIALES DE INFORSA

Area Descripcion Fotografia

Departamento de la empresa,

gue se dedica a la produccién de

plantulas de especies como: §&
. caoba, cedro, teca, palo blanco,
Vivero _ L .

pino, frijolillo, santa maria, etc.

Asi mismo, se presta los

servicios de siembra, plateo y [ &

mantenimiento de plantaciones.

Area en la que se brinda el
servicio de aserrio, cepillado,
canteado y machimbrado de |
maderas tanto para el area de
carpinteria de la empresa como
Aserradero ]
para terceras personas, asi
mismo se dedica a la venta de |
madera aserrada al mercado

local.

Responsable de la producciéon de =5

los muebles solicitados por los

clientes, cuidando cada una de

las etapas del proceso de

_ ) produccién para entregar |
Carpinteria _

productos de calidad y acorde a

las expectativas de los clientes.

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
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2.2.1 Estructura organizacional

Industria Forestal Sociedad Anonima -INFORSA-, esta constituida como una
empresa cooperativa asociada a la Federacion de Cooperativas Agricolas de
Guatemala.

Actualmente cuenta con 30 socios activos y su estructura organizacional esta

integrada por tres niveles jerarquicos estructurados de la siguiente manera:

e Nivel estratégico: asamblea general, junta directiva, gerencia y subgerencia
general.

¢ Nivel medio: departamento financiero y secretaria

e Nivel operativo:  area de aserradero, de carpinteria y de vivero

INFORSA, presenta el tipo de organizacion formal, ya que cada colaborador
tiene establecidas las responsabilidades y autoridad de acuerdo a cada uno de

los niveles jerarquicos.
También presenta el tipo de organizacion informal debido a que existen canales

de comunicacion e interrelaciones entre el personal que no estan establecidas.

(Véase figura 10)
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FIGURA 10
ORGANIGRAMA GENERAL POR FUNCIONES INFORSA
2011

Asamblea general

Junta directiva

Gerencia general

Subgerencia

general
[ |
Departar_nento Secretaria
financiero
Area de Area de Area de vivero
aserradero carpinteria

Fuente: proporcionado por gerencia general INFORSA, junio de 2011.

Como se observa el tipo de departamentalizacion establecido es por funciones,
cada una de las areas se ocupa de actividades especificas segun corresponda a
sus responsabilidades y obligaciones dentro de la empresa. Las lineas de mando
estan claramente establecidas para cada uno de los departamentos y areas que

la integran. (Véase tabla 12)
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TABLA 12

FUNCIONES POR AREA INFORSA

Nivel Area Descripcion
Asamblea Es el 6rgano maximo dentro de la coorperativa,
general integrado por los socios _quignes en reuniéon de
asamblea general ordinaria eligen a los
representantes de junta directiva, responsable de la
toma de decisiones importantes para beneficio de
los asociados.
Junta Organo ejecutivo y administrativo de la
Nivel directiva coordinaciér_11 integrado por siente_ miembr_c_)s en
representacion de las cooperativas afiliadas,
Estrategico debidamente electos en asamblea general ordinaria
con atribuciones claramente definidas.
Gerencia Encargada de administrar y guiar todo lo
general relacionado al _funcionami_enf[o de INF_QRSA en
general, centraliza las principales decisiones en
beneficio de la empresa, delegando funciones a la
sub gerencia general y demas departamentos.
Subgerencia Responsable de brindar el apoyo correspondiente a
la gerencia general, asi como velar por el
general funci : .
uncionamiento de las areas de aserradero,
carpinteria y vivero de la empresa.
Departamento Encargado de la planificacibn de los recursos
financiero econc}m@cos de Ia_l empresa, evaluar los beneficios
econémicos recibidos, pagos a proveedores,
Nivel servicios, sueldos a trabajadores y beneficios a los
. cooperativistas.
Medio - -
Secretaria Responsable y encargada de las funciones de
manejo de papeleria, recepcién, envié y archivo de
documentos, llamadas y telefonicas.
Responsable de los servicios de aserrado, cepillado
Area de y maphirpbrado de maderas, para uso intgrno de la
carpinteria 0 para terceras personas, asi como el
aserradero cuidado, almacenado y tratamiento de la madera y
venta de madera aserrada al mercado local.
Nivel Area de Responsable de la produccion de todo tipo de
o . . . muebles solicitados por los clientes, cuidando la
perativo carpinteria .
calidad, detalles y acabados de los productos, hasta
la entrega de los mismos a los clientes.
Area de Responsable de la produccion y venta de plantulas
vivero de especies como caoba, cedro, pino, etc.; es

también encargado de prestar los servicios de
siembra, plateo y mantenimiento de plantaciones.

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, junio de 2011.
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2.2.2 Filosofia empresarial

Se presentan los elementos de planeacion empresarial de INFORSA. (Véase

tabla 13)

TABLA 13
FILOSOFIA EMPRESARIAL INFORSA

Elemento

Definiciéon

Misién

La gerente general de la empresa indic6 que la idea de organizarse
en empresa, fue fundamentalmente para buscar el desarrollo social,
econdémico y empresarial de los accionistas del municipio de Poptun,
Petén, y a la vez, ser una empresa generadora de empleos estables

y Seguros.

Vision

La gerente general indicé durante el desarrollo de la entrevista, que
la visibn de INFORSA es alcanzar el mejoramiento social y
econdmico de los asociados por medio de la produccion,
comercializacion y exportacion de produccion forestal, con el estricto

control de calidad y las exigencias del mercado.

Objetivos

a. Conservar los recursos necesarios para mejorar y hacer mas
eficiente el proceso de comercializacion de los productos.

b. Contribuir a la basqueda de un mejor y mas exigente mercado
gue permita una competencia de calidad.

c. Fortalecer la organizacion, el bienestar social y economico de los

asociados y participar en el desarrollo y progreso del pais.

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, junio de 2011.

2.3 Macroentorno

Dentro de los factores del macroentorno que representan una oportunidad o una

amenaza para el desarrollo y posicionamiento de la empresa, en la mente de los

compradores de muebles de madera en el municipio de Poptun, departamento

de El Petén, se determinaron los siguientes: aspectos generales, demografia,

economia, politicos-legales, tecnologia y culturales.
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2.3.1 Aspectos generales del municipio de Poptun, Petén

El municipio de Poptun, Petén, se encuentra ubicado al sur del departamento, a
una distancia de 380 kilometros de la capital de Guatemala, y a 100 kilémetros
de la cabecera departamental, Flores Petén, sobre la via asféltica CA-9 carretera
al Atlantico hasta llegar a la CA-13, que conduce de aldea La Ruidosa hasta
ciudad de Flores. Fue elevado a la categoria de municipio mediante el Acuerdo
Gubernativo de fecha 10 de septiembre de 1966, separdndose del municipio de

San Luis, Petén.

Colinda al norte con el municipio de Dolores, departamento de EIl Petén; al este
con la Republica de Belice; al sur con el municipio de San Luis, departamento de
El Petén; y al oeste con el municipio de Sayaxché, Petén. (Véase figura 11)

FIGURA 11 )
MAPA DEL DEPARTAMENTO DE EL PETEN

MEXICO

MEXICO

11
. Flores ﬂ
. San José
. San Benito
. S5an Andrés
. La Libertad
. San Francisco
. Santa Ana
. Dolores
. San Luis =
10. Sayaxche MIEAITY
11. Melchor de mencos

12. Poptin

meoc— r mm

D00~ O LN b L P =

Fuente: Oficina de Planificacién Municipal, Municipalidad de Poptin, Petén. Junio de 2011.
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El municipio de Poptun, Petén tiene una extension territorial de 1,766 kilometros

cuadrados, con una altura de 510 metros sobre el nivel del mar.

Se caracteriza por sus grandes planicies denominadas sabanas. Y es llamado
Ciudad de Los Pinos por su cobertura forestal de pinus caribaea; especie

originaria de la zona por el tipo de suelos.

Con base en informacion del Instituto Nacional de Sismologia, Vulcanologia,
Meteorologia e Hidrologia —INSIVUMEH- las alturas del municipio oscilan entre
los 400 a 600 msnm; mantiene una temperatura minima de 100° C y una maxima
de 320°C; con una precipitacion promedio anual de 1,700 mm, presentandose
una disminucién de 200 mm? de precipitacion en la Gltima década; mientras que
la temperatura promedio en el municipio se ha incrementado, alargandose la

época de verano. (Véase anexo 2, fotografias del municipio de Poptun, Petén)

2.3.2 Demografia

Los datos demograficos del municipio de Poptun, se presentan con base en los
resultados del XI Censo de Poblacién y VI de Habitacion del 2002, a la vez que
se comparan con los datos registrados en del afio de 1994 y con las
proyecciones anuales del Instituto Nacional de Estadistica.

La poblacion total del municipio para el afio 2002 fue de 35,663 habitantes,
mostrd un incremento de 14,094 personas (65%) entre los censos de los afios
1994 y 2002; vy una tasa de crecimiento poblacional anual de 6.5%. (Véase

grafica 1)
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GRAFICA 1
CRECIMIENTO POBLACIONAL
MUNICIPIO DE POPTUN, PETEN
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, junio de 2,011.

La poblacion del municipio de Poptin, Petén, para el 2011, segun las

proyecciones del INE asciende a 62,573 habitantes (hombres y mujeres).

2.3.3 Economia

Entre las actividades econdémicas de los habitantes del municipio se destacan la
agricultura y la ganaderia principalmente, asi como también la caza artesanal de
animales silvestres y en la cabecera municipal una de las principales actividades
econOmicas, es el comercio, ya que en este municipio converge gran parte de la
actividad economica del sur del departamento, donde puede encontrarse todo
tipo de comercios, negocios de gran inversion y empresas que exportan sus
productos, es a este municipio donde acuden habitantes de los municipios
vecinos San Luis y Dolores, Petén, en busca de todo tipo de productos para

satisfacer sus necesidades, lo que ha contribuido a generar un avance
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econdémico mas notorio para Poptun. Sin dejar de mencionar a los trabajadores
artesanales y el significativo nimero de empleados del Estado entre otras

actividades econémicas.

e Poblacion Econémicamente Activa -PEA-
Segun el Censo de Poblacién y Habitacion del afio dos mil dos, se determind
que el municipio de Poptdn disponia de una Poblacion Econdémicamente
Activa —PEA- de 9,968 personas; sin embargo, para el afio dos mil once con
base a las estimaciones de la Secretaria de Planificacion y Programacion de
la Presidencia —SEGEPLAN- extension Poptun, Petén, con base en los
ultimos dos censos de poblacién y habitacion de la Republica de Guatemala
para el afio dos mil once se estimé que la PEA para este municipio asciende
a 18,960 personas, con relacion a los 62,573 habitantes proyectados por el
INE para dicho afio, ocupados en actividades por cuenta propia, laborando en
el sector privado, trabajo familiar no remunerado, agricultura, comercio,
actividades pecuarias, artesanales o desempefiandose como patronos y

trabajadores publicos.

2.3.4 Aspectos politico-legales -INFORSA-

Industria Forestal Sociedad Andénima, es una empresa cooperativa creada para
buscar el desarrollo social, econdmico y empresarial de las cooperativas
accionistas del municipio de Poptun, Petén, a través de la comercializacion de
sus productos. Para que INFORSA pueda cumplir con los fines para los cuales
ha sido creada, es necesario regirse por normas y estatutos legales de
conformidad a lo que establecen las leyes de Guatemala, relacionadas
directamente al funcionamiento de cooperativas asi como las leyes ambientales
relacionadas los recursos forestales y comercializacion de bienes elaborados con

maderas preciosas.
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El decreto 88-78 Ley General de Cooperativas de la Republica de Guatemala,
establece que las cooperativas debidamente constituidas, son asociaciones
titulares de una empresa econémica al servicio de sus asociados, que se rigen
en su organizacién y funcionamiento por las disposiciones de ley; tendran
personalidad juridica propia y distinta de la de sus asociados, al estar inscritas en

el Registro de Cooperativas.

Con relacién a las leyes que rigen los asuntos forestales del pais, la empresa se
rige también por el decreto 101-96 del Congreso de la Republica de Guatemala;
es decir, por la Ley de Bosques, en donde se establece el aprovechamiento
sostenible de los recursos forestales, incluyendo la madera, semillas, resinas,

gomas y otros productos no maderables.

2.3.5 Tecnologia

Para llevar a cabo la fabricacién de productos y muebles de madera es necesario
la utilizacion de maquinas como aserradero, sierra de banco, de cinta, radial,
cepilladora, canteadora, trompo, router, compresor con pistola, cepillos, taladro o
barreno, pulidora y lijadoras; asi como maquinaria y tecnologia que permita que
la produccion de los muebles se realice eficazmente, y cumplir asi con los

estandares de calidad y tiempo de entrega de cada producto a los clientes.

2.3.6 Aspectos culturales

En el departamento de Petén, segun datos proporcionados por el escritor Rafael
Romero Sosa en la monografia de Petén, la explotacibn de productos
maderables inicia desde hace mucho tiempo atras, derivado de la vocacion
forestal de sus suelos, es por ello que sus habitantes, como una forma de
aprovechamiento de los recursos naturales, acostumbran a amueblar sus
hogares o lugares de trabajo con productos elaborados de diferentes tipos de

madera.
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2.3.7 Laindustria de la carpinteria en Guatemala

En Guatemala, segun datos proporcionados por Asociacion Guatemalteca de
Exportadores —AGEXPORT-, las tierras de aptitud preferentemente forestal
comprenden una superficie equivalente al 51.4% del territorio nacional que
corresponde a 55.968 km?. Los departamentos con mayor superficie de tierras
forestales con fines productivos son: Petén, Quiche, Huehuetenango, Alta y Baja
Verapaz, Izabal; es por ello que se cred la Comision de Fabricantes de Muebles,
COFAMA de AGEXPORT, la cual agrupa a mas de noventa empresas dedicadas
a la fabricacion de muebles, artesanias, puertas, casas prefabricadas y diversos

tipos de manufacturas de madera y otros productos forestales.

El sector forestal ha sido identificado como uno de los focos de desarrollo para el
pais, por lo que se conformé la oficina del Cluster Forestal de Guatemala, y se
planteé una estrategia de desarrollo para el sector lo que permitira diversificar e

incrementar las exportaciones de productos de madera. (Véase tabla 14)

TABLA 14
EXPORTACIONES FORESTALES POR PRODUCTO
ENERO A DICIEMBRE DE 2010, MILLONES DE DOLARES

Producto Millones de délares ($)
Muebles 17,7
Madera aserrada 17,1
Tarimas y paletas 10,7
Puertas 7,2

Plywood y tableros 5

Pisos 3,4
Ataldes 2,9
Troza 2,5
Impregnada 0,6

Fuente: elaboracion propia con datos proporcionados por sector de muebles
y productos forestales de COFAMA /AGEXPORT, junio de 2011.
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2.4 Hallazgos de entrevista a gerente general de la empresa

Para determinar la situacion actual de la empresa, con relacion a sus productos
de madera, principalmente referente a los elementos de la mezcla promocional,
fue necesario la realizacion de diferentes visitas a la misma, también se llevo a
cabo entrevistas a la gerente general, quien trabaja para INFORSA desde su

fundacion.

Los resultados se presentan explicando el microentorno de la empresa, el cual
estd integrado por los datos sobre el mercado, la competencia, clientes y

proveedores.

2.4.1 Mercado de laempresa
Esta conformado por oferta y demanda, por lo que se presenta el andlisis de

estos elementos.

a) Oferta

Para conocer el comportamiento de la oferta de muebles de madera en el
municipio de Poptun, Petén, fue necesario utilizar la estrategia del cliente oculto
para determinar dentro de las carpinterias existentes en el municipio sobre la
variedad de productos y muebles de madera ofrecidos en el mercado. Entre los
principales productos ofrecidos por las empresas dedicadas al oficio de la
carpinteria en el municipio, resaltan las puertas, clésets, escritorios, gabinetes de

cocina, y los muebles de sala como esquineras y modulares.

Asimismo, los resultados de la entrevista realizada a la gerente general de la
empresa indican que de la misma manera estos son los principales productos
gue ellos ofrecen a los clientes, agregando Unicamente los muebles elaborados
para areas de oficinas. Es importante resaltar que tanto las empresas de la
competencia como INFORSA, indicaron que los muebles son fabricados al ser

solicitados por sus clientes conforme al disefio que soliciten.
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b) Demanda

De acuerdo a la informacién proporcionada por la gerente de la empresa a través
de la entrevista realizada, los principales productos que los clientes demandan
de INFORSA son los mencionados en la oferta, éstos son elaborados
regularmente en madera de caoba y cedro, aunque en ocasiones los algunos
demandan o prefieren otro tipo de maderas como frijolillo debido a que su precio

es mas econdmico.

Sin embargo, la gerente general indic6 que la demanda de los productos es
escasa porgue la empresa no esta posicionada en la mente de los posibles
clientes, debido a que la misma no ha realizado publicidad, y los que han
requerido sus productos se han informado de ella por referencias de terceras

personas o en forma casual.

2.4.2 Competencia

En el municipio de Poptun, Petén, existen varias personas dedicadas al oficio de
la carpinteria. Se considera como su competencia directa cinco empresas
especificas, las cuales tienen la ventaja de estar ubicadas en el casco urbano de
la cabecera municipal, lo cual les permite ser mas conocidas y de facil ubicacion

para los clientes. (Véase tabla 15)
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TABLA 15

COMPETENCIA DIRECTA DE INFORSA

Nombre y ubicacién

Principales

productos

Ventaja Competitiva

Empresa A

Avenida 15 de septiembre,

Poptun, Petén

Gabinetes de cocina
Puertas

Closets

Libreras

Recamaras

Juegos de comedor

Ubicada en wuna de las
principales avenidas del
municipio asi como también
realizacién de publicidad en

medios locales.

Carrocerias

Cuenta con clientes

Empresa B e Puertas establecidos para

e Roperos carrocerias, lo que beneficia
Barrio el Bosque, Poptun, e Gabinetes de cocina la venta de los demas
Petén e Plateras productos.

e Puertas Su ubicacién a orillas de la
Empresa C e Gabinetes de cocina carretera que conduce de

e Esquineras Poptan a Flores Petén,
Barrio San Francisco, e Closets beneficia la ubicacion y
Poptan, Petén. acceso a la misma.

e Puertas Es una de las primeras

Empresa D

Gabinetes de cocina

Marcos para cuadros

empresas de carpinteria en

el municipio, por lo que es

Barrio Santa Maria, Poptin, | e Clgsets bastante conocida por la
Petén. e Sillas poblacion.

e Escritorios

e Gabinetes de cocina Cuenta con maquinaria y
Empresa E e Puertas equipo moderno.

o Closets
Barrio Ixobel, Poptin, Petén. | ¢ Comedores

e Escritorios

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011.
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2.4.3 Clientes (descripcion del grupo objetivo)
Con relacion a las caracteristicas de los clientes a los que se dirige la empresa,

los resultados de la entrevista reflejan el siguiente perfil. (Véase tabla 16)

TABLA 16
PERFIL DEL GRUPO OBJETIVO DE INFORSA
Definicion Elemento Perfil clientes
Geogréfica Ubicacion Poptun, Petén
Demografica Personeria Personas individuales y juridicas
Edad 18 afios en adelante
Sexo Masculino y femenino
Ingresos Q. 3,000.00 en adelante
Educacion Indiferente
Estado civil Indiferente
Psicografica Clase social Media, media alta y alta
Estilo de vida Gusto por muebles de madera de calidad y de
finos acabados para su hogar u oficina.

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011.

2.4.4 Proveedores

La gerente general indicé que los asociados de la empresa son duefios de los
medios de produccion, y son quienes proveen la madera a la empresa, después
de obtener los permisos necesarios a través de los tramites legales
correspondientes para su corte y traslado a las instalaciones de la misma.

2.4.5 Andlisis de las ventas
Durante el desarrollo de la entrevista la gerente general manifestd que los
ingresos por venta de los productos de madera de la empresa, durante los

ultimos tres afos, ha presentado una tendencia hacia la baja. (Véase grafica 2)
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GRAFICA 2

TENDENCIA DE VENTAS DE PRODUCTOS DE MADERA INFORSA
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011.

En el aflo 2008 la empresa registr6 ingresos, por ventas de productos de
madera, de Q. 279,651.76; sin embargo, present6é una disminucién notable para
el 2009 con ventas de Q. 203,900.00 y para el afio 2010 estas bajaron a

Q. 199,585.00.

2.4.6 Descripcion variables de la mezcla de mercadotecnia

A continuacion se presentan los resultados de la entrevista realizada a la gerente

general de la empresa, con relacién a las cuatro variables de la mezcla de

mercadotecnia.

A. Productos de madera

La empresa ofrece a los clientes variedad de muebles de madera, segun sea lo

solicitado por estos. (Véase tabla 17)
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TABLA 17
PRODUCTOS DE MADERA DE INFORSA

Producto Fotografia

Muebles para el hogar

Muebles para oficina

Continuda...
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...Continva

Producto Fotografia

Puertas

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.

Segun la percepcion de la gerente general de la empresa, la calidad de los
muebles fabricados es excelente, debido a que los muebles son trabajados
artesanalmente y cuidando cada uno de los acabados y detalles que se realizan
para que sus clientes queden satisfechos con el producto recibido.

e Garantias
Lo relacionado a la garantia de los productos, se determind por medio de la
entrevista realizada a la gerente general, que la empresa si las ofrece, y son:
a) por fabricacion de productos

b) por la instalacion de productos.

Que cubren principalmente problemas con la entrega y colocacion de puertas,

closets o gabinetes de cocina y son cubiertas regularmente por un afio.
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Marca

De acuerdo a la entrevista realizada la gerente general manifestd que la
empresa cuenta con una marca y nombre comercial establecido,
debidamente legalizado y patentado en el Registro de la Propiedad de
Guatemala, siendo este: Industria Forestal, Sociedad Andénima -INFORSA-, y
gue es a través de esta denominacion como la empresa se identifica y
comercializa sus productos en el mercado. El nombre abarca las tres areas
gue integran la empresa como lo son el vivero, el aserradero y la carpinteria

las tres vinculadas a la actividad forestal.

Logotipo
INFORSA, cuenta con su propio logotipo de la empresa, el cual hace
referencia al nombre de la misma. (Véase figura 12)

FIGURA 12
LOGOTIPO ACTUAL INFORSA

INFORSA

Industria Forestal, S.A

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
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La gerente general de la empresa indicé que el arbol, representa los trabajos
en madera que se realizan, refiriéndose a las tres areas de la misma como el

vivero, aserradero y carpinteria.

Alrededor del arbol se simboliza a dos personas cooperativistas abrazando el
mismo, en seflal de unidbn de cooperativas cuidando el arbol de la
deforestaciéon, ya que a pesar que la empresa necesita de madera como
materia prima para realizar sus productos, ésta tiene el compromiso social y

ambiental de reforestacion.

Eslogan
Con relaciéon al eslogan, INFORSA, tiene establecido un eslogan para

empresa: “Lo mejor de nuestra tierra ahora mas cerca de ti”.

Sin embargo, este no es muy utilizado en la actualidad debido a que la
empresa no realiza publicidad de la empresa y s6lo es conocido por el

personal administrativo de la misma.

B. Precio

Los precios de los productos de una empresa de carpinteria, varian segun sea:

el disefio del mueble,
el tipo de madera,

el tamafio y los acabados

Para determinar el analisis de los precios, se tomé como base los principales

productos de INFORSA en una presentacion y tamafio estandar; y sobre ellos se

realizo la comparacion con los de la competencia. (Véase cuadro 1)
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CUADRO 1
ANALISIS COMPARATIVO DE PRECIOS
(Cantidades en Q.)

Tipo de Precio

Producto Madera INFORSA Empresa Empresa Empresa Empresa Empresa
A B C D E

Gabinetes Caoba 3,500.00 3,800.00 3,500.00 3,200.00 4,000.00 3,000.00
de cocina Cedro 2,500.00 2,900.00 2,300.00 2,400.00 3,000.00 2,500.00
(metrolineal) | Frijolillo 1,800.00 1,800.00 1,700.00 1,500.00 1,700.00 1,500.00
Caoba 3,100.00 3,300.00 2,800.00 3,000.00 3,100.00 3,000.00
Puertas Cedro 2,500.00 2,800.00 2,300.00 2,400.00 2,900.00 2,500.00
Frijolillo 1,800.00 1,700.00 1,500.00 1,500.00 2,000.00 1,500.00
Caoba 14,000.00 15,000.00 | 13,000.00 | 13,800.00 | 15,500.00 | 13,500.00
uegos de Cedro 11,500.00 12,500.00 | 11,000.00 | 11,500.00 | 13,500.00 | 12,000.00
comedor Frijolillo 8,500.00 9,000.00 7,500.00 9,000.00 10,000.00 8,500.00
Caoba 10,000.00 11,500.00 9,000.00 10,500.00 | 12,000.00 | 10,500.00
Closets Cedro 8,500.00 9,000.00 8,000.00 8,400.00 9,000.00 8,300.00
Frijolillo 7,500.00 7,000.00 6,800.00 7,000.00 8,000.00 6,500.00

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011.

Se puede observar la variacion en los precios entre un competidor y otro,
determindndose como los competidores que ofrecen los precios mas bajos las
empresas B y C y los competidores con los precios mas altos las empresas A 'y
D, con relacion a los cuatro productos analizados y determinados por INFORSA

como los mas demandados por sus clientes.

Asimismo, puede apreciarse el incremento de un precio a otro con relacion a
cada uno de los tres tipos de madera, siendo la madera con el precio mas alto la
caoba por ser considerada como madera preciosa, asi como también los tramites

legales para su extraccién hacen que el precio se incremente.
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C. Plaza (acceso a instalaciones de la empresa)

INFORSA se encuentra ubicada en la aldea Machaquila, a siete kilbmetros de la
cabecera municipal de Poptun, Petén. Las instalaciones de la empresa son de
facil acceso; debido a que la misma estd instalada aproximadamente a 480
metros de la carretera que conduce de Poptin a la cabecera departamental

Flores Petén. (Véase figura 13)

Asimismo, la gerente general de la empresa indicé que el canal de distribucion
utilizado es el de productor a comprador, sin utilizar intermediarios porque esto

incrementaria el precio final de cada producto.

FIGURA 13
MAPA UBICACION INFORSA

AFLORES

N PUENTE
j\ MACHAQUILA

APOPTUN

Fuente: elaboracion propia con base mapa proporcionado por Oficina de Planificacion
Municipal Poptin. Mayo de 2011.
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Segun la gerente general de la empresa, considera que una sala de ventas en el
area comercial del municipio de Poptun, favoreceria a la misma en la venta de
sus productos, debido a que eso ayudaria a que la poblacion se acerque a la

empresa.

2.4.7 Descripcion de las variables de la mezcla promocional
En este apartado se presentan los principales resultados de la entrevista
realizada a gerente general de la empresa con relacion a los elementos que

utilizan de la mezcla promocional.

a) Publicidad

A través de la entrevista se determind que la empresa durante el tiempo que
tiene de existencia en el mercado no ha realizado publicidad para dar a conocer
la empresa y sus productos, teniendo anicamente un rotulo de 3 x 1.20 metros a
un lado de la carretera principal y otro frente a las instalaciones de la empresa
para indicar donde se encuentra ubicada la misma. (Véase fotografia 1)

FOTOGRAFIA 1
ROTULO INFORSA

% S

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011.
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Entre las principales razones manifestadas por la gerente general, se encuentra
gue la empresa no ha destinado hasta el momento una cantidad de dinero

establecida para este fin.

b) Promocion de ventas
La empresa no ha implementado y desarrollado estrategias de promocion de

ventas para los clientes.

c) Relaciones publicas
No se han realizado programas de reforestacion, participacion en eventos
publicos, participacion en eventos deportivos o patrocinios.

d) Venta personal

Dentro de la empresa, no existe un equipo de fuerza de ventas, por lo que la
persona encargada de atender a los clientes es la gerente general; indicando que
por la poca demanda actual no se ha considerado necesario la contratacién de

este tipo de personal.

e) Mercadeo directo

Los resultados de la entrevista reflejan que la empresa no ha implementado
ningun tipo de estrategia de mercadeo directo como catalogos, correo directo o
ventas por teléfono con los clientes, la principal razén segun las especificaciones
de la gerente general es la falta de personal encargado para la realizacion de las

mismas.

2.4.8 Posicionamiento esperado

Durante el desarrollo de la entrevista la gerente general de la empresa indico que
INFORSA desea posicionarse en la mente del grupo objetivo, como una empresa
gue ofrece productos de carpinteria de calidad a un buen precio dentro del

mercado de muebles de madera del municipio de Poptun, Petén.
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2.5 Hallazgos entrevista a colaboradores de la empresa

Durante el proceso de investigacion se realizO una entrevista al personal

administrativo de la empresa, el cual esta integrado por cuatro personas. (Véase

tabla 18)

TABLA 18

RESULTADOS ENTREVISTA A COLABORADORES INFORSA

Elemento

Situacién actual

Producto

Consideran en su totalidad que la calidad de los productos
fabricados es excelente. Se cuidan cada una de las etapas del

proceso productivo para entregar productos de calidad.

Precio

Con relacién a los precios los colaboradores de la empresa
indicaron que estos son accesibles para los clientes, con base
a los precios ofrecidos por la competencia.

Plaza

Consideran en su mayoria, que las instalaciones son de facil
acceso, sin embargo manifestaron que una sala de ventas en

el area comercial favoreceria en la venta de sus productos.

Publicidad

Durante la entrevista, los colaboradores indicaron en su
totalidad que la empresa no ha realizado hasta el momento

publicidad para los productos de madera.

Promocion de ventas

Los resultados de la entrevista reflejan la empresa no ha
implementado ningun tipo de estrategia promocional para

atraer clientes a la empresa e incrementar sus ventas.

Relaciones publicas

Los colaboradores indicaron que la empresa no implementa
hasta el momento ningin programa de relaciones publicas

como patrocinios o participaciones en eventos publicos.

Venta personal

Se determind que la empresa no cuenta con personal para el

area de ventas, éstas son realizadas por la gerente general.

Mercadeo directo

Los colaboradores indicaron que hasta el momento no se ha

desarrollado estrategias de mercadeo directo en la empresa.

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 4 entrevistados.
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2.6 Hallazgos relevantes del cliente real

Durante el desarrollo de la investigacion de campo, se realizaron entrevistas
telefonicas a 20 clientes reales de la empresa, hombres y mujeres de un nivel
socioeconémico de clase media a alta, con gusto por adquirir muebles de
madera para su hogar u oficina; con la informacion y datos proporcionados por la
misma con relacion a su base de datos, con el objetivo de identificar y analizar la
percepcion actual de los mismos con relacion a los productos adquiridos en
INFORSA.

a) Conocimiento de la empresa en el mercado

El conocimiento de la empresa por parte de los clientes reales se determiné por
medio de la entrevista realizada a los mismos, en la cual se les cuestioné a
través de que medio conocieron de INFORSA como fabricante de muebles de

madera. (Véase grafica 3)

GRAFICA 3
RECORDATORIO DEL MEDIO POR EL QUE CONOCIERON LA EMPRESA
SEGUN CLIENTES REALES
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 20 encuestados.
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El 75% de los clientes reales entrevistados, conocié de la empresa a través de
referencias de amigos o familiares y el 25% restante indicé que lo hizo por medio

de referencia de trabajadores de la empresa.

b) Conocimiento y preferencia de empresas madereras
Para determinar el conocimiento de las empresas de los clientes reales, se les
preguntd sobre las primeras cinco empresas de carpinteria que ellos recuerdan.

(Véase grafica 4)

GRAFICA 4 )
CONOCIMIENTO DE EMPRESAS MADERERAS SEGUN CLIENTES REALES
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 20 encuestados.

Como se observa en la grafica anterior el 30% de los clientes reales
entrevistados mencionan a INFORSA como la primera opcion en empresa de
carpinteria en el municipio de Poptun, ya que ellos manifestaron que ha sido en
esta empresa donde han adquirido productos de madera durante el ultimo afio, el
25% indicé a la empresa A, debido a que la ubicacion de la misma en una de las

avenidas principales del municipio hace que sea una de las mas conocidas por
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los clientes, el 15% menciono a la empresa D haciendo referencia a los afios que
tiene su duefio de trabajar en este oficio, el 5% la empresa B recordandola
principalmente por sus productos de carrocerias y el 10% menciond en primer

lugar a la empresa C.

Por ultimo, el 5% indicé recordar a otras carpinterias principalmente a personas
gue se dedican a este oficio artesanalmente sin ser empresas debidamente

constituidas.

c) Posicionamiento de la empresa

Se les cuestiond a los clientes reales de la empresa, acerca de los atributos que
posicionan a INFORSA y que la destacan del resto de empresas. (Véase grafica
5)

GRAFICA 5

POSICIONAMIENTO DE INFORSA SEGUN CLIENTES REALES
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 20

encuestados.
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Como se observa en la grafica cinco, el 80% indicé que es la calidad de los
productos de la empresa, ya que estos consideran en su mayoria que este
atributo es excelente debido a la fina fabricacién de los productos y acabados de
los mismos, quedando satisfechos con el producto y servicio recibido por parte

de la empresa.

El 10% manifestd que el precio es uno de los principales atributos debido a que
consideran que éstos son acorde al tipo de madera y calidad de los productos
gue ofrecen y por ultimo, el 10% restante opind que es la variedad de los
productos que la empresa ofrece ya que pueden adquirir para el hogar y oficinas.
Asi mismo, se determiné que entre las otras caracteristicas que resaltan los
clientes sobre los productos se encuentran que son importantes, asequibles y

rentables.

d) Precio de los productos de madera con relacién ala competencia
Durante el desarrollo de la entrevista, se le pregunt6 a los clientes sobre como
consideran los precios de los muebles que han adquirido en la empresa con

relacion a los precios ofrecidos por la competencia. (Véase grafica 6)
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GRAFICA 6
CONSIDERACION DE PRECIOS CON RELACION A LA COMPETENCIA
SEGUN CLIENTES REALES
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 20

encuestados.

Como se observa en la grafica cuatro, el 65% de los clientes entrevistados
consideran que los precios de los muebles de madera ofrecidos por INFORSA
son accesibles con relacion a los de la competencia, debido a que manifestaron
gue si estan adquiriendo un producto de calidad el precio cancelado ha sido el
adecuado, el 20% considera que los precios de los muebles de madera son
cémodos con relacion al tipo de madera que eligieron asi como a la calidad del
producto, sin embargo, el 15% opind que los precios de los productos si estan

elevados.

e) Plaza (ubicacion de las instalaciones de la empresay tiempo de entrega
de los productos)
Para determinar la opinién de los clientes reales con relacion a las instalaciones

y acceso a la empresa, se le cuestion6 a éstos sobre como consideran el lugar
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donde se encuentra ubicada INFORSA, asi como el tiempo de entrega de los

productos de madera fabricados. (Véase tabla 19)

TABLA 19
UBICACION DE INSTALACIONES Y TIEMPO DE ENTREGA DE LOS
PRODUCTOS SEGUN CLIENTES REALES

Pregunta Opinion Total
Consideracion del acceso al Si es de facil No es de facil acceso
lugar donde se encuentra acceso 60%
ubicada la empresa 40% 100%
Favoritismo de una sala de | Sifavoreceria a No favoreceria a
ventas de INFORSA en el INFORSA INFORSA
area comercial de Poptin 100% 0% 100%
Consideracion sobre el | Malo | Regular | Bueno Excelente
tiempo de entrega de los| 0% 0% 70% 30% 100%
productos de madera de
INFORSA

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 20 encuestados.

Como se observa en la tabla anterior, el 40% de los clientes manifesté que lugar
donde se encuentra ubicada la empresa si es de facil acceso, ya que la carretera
principal permite llegar a las mismas sin mayores dificultades, sin embargo el
60% de los entrevistados considera que no es de facil acceso, ya que uno de los
principales obstaculos es que el rotulo que indica el cruce en la carretera no es
visible lo que afecta cuando se desconoce la ubicacién de la empresa, por lo que
el total de los entrevistados indic6 que una sala de ventas en el area comercial

del municipio favoreceria a la empresa en la venta de sus productos de madera.

Con relacién al tiempo de entrega de los productos, ninguno de los clientes
encuestados considera malo y regular el tiempo de entrega de los productos por

parte de la empresa, el 70% considera que este tiempo es bueno debido a que la
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empresa ha entregado los productos en el tiempo establecido considerando que
es el tiempo necesario para la fabricacion e instalacion de este tipo de productos;
y el 30% manifestd que el tiempo es excelente ya han recibido los productos en
el tiempo indicado.

2.7 Hallazgos encuesta a clientes potenciales

En este apartado se presentan los resultados obtenidos a través de la encuesta
realizada a una muestra de la poblacion econémicamente activa del municipio de
Poptun, Petén, hombres y mujeres de 18 afios en adelante, de clase media,
media alta y alta, con ingresos de Q.3,000.00 en adelante, al ser considerados
como clientes potenciales para los productos ofrecidos por INFORSA, los cuales
fueron seleccionados aleatoriamente, para determinar el grado de conocimiento y

posicionamiento que actualmente tiene la empresa en la mente de los mismos.

e Disefio y tamafio de la muestra
Para efectos de la investigacion fue necesario el célculo del tamafio de una
muestra representativa de la poblacion objeto de estudio, a través de la
aplicacion de la técnica del muestreo probabilistico, con una seleccion
aleatoria simple, debido a que todos los elementos de la poblacion tenian la
misma probabilidad de ser seleccionados para formar parte de la muestra. La
poblacién meta es finita, debido a que se tomé como base a la poblacién
econdmicamente activa -PEA- del municipio de Poptun, departamento de El
Petén, por lo que para determinar la proyeccion de la PEA para el afio 2011,
se tom6é como base el procedimiento realizado por la Secretaria de
Planificacion y Programacién de la Presidencia -SEGEPLAN-, extension
Poptun, Petén, para lo cual se realizd una estimacién de crecimiento de la

PEA de los ultimos dos censos de poblacion de la Republica de Guatemala.
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Por lo que después de la aplicacion de los procedimientos y formulas
estadisticas correspondientes se determiné que el tamafio de la muestra fue de
un total de 376.44 personas, pero para efectos de la investigacion y por ser una
variable discreta se aproxim6 a 377 personas, las cuales fueron seleccionadas

aleatoriamente en el municipio de Poptun, Petén. (Véase anexo 1)

2.7.1 Perfil del encuestado
Se presenta, a continuacion, el perfil de los clientes potenciales encuestados

durante el proceso de investigacion de campo. (Véase tabla 20)

TABLA 20
PERFIL DEL CLIENTE POTENCIAL ENCUESTADO

Edad F %
18-284a 100 27%
29-39 4 130 34%
40-50 4 62 16%
51-604a 48 13%
624y mas 37 10%
Total 377 100%

Sexo F %
Femenino 255 68%
Masculino 122 32%
Total 377 100%

Estado civil F %
Soltero 95 25%
Casado 230 61%
Otro 52 14%
Total 377 100%

Continda...
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...Continua

Nivel escolar F %
Ninguno 0 0%
Primaria 5 1%
Béasico 15 4%
Diversificado 147 39%
Universitario 210 56%
Total 377 100%

Nivel de ingresos F %
Q. 3,000 — Q. 5,000 139 37%
Q. 5,501 - Q. 8,000 153 41%
Q. 8,001 — 10,000 55 14%
Q.10,001 a més 30 8%
Total 377 100%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de
2011. Base: 377 encuestados.

2.7.2 Conocimiento de INFORSA

Para determinar el indice de conocimiento de la empresa en la mente de los
clientes potenciales, se cuestion6 a los encuestados sobre si tenian
conocimiento sobre INFORSA, ubicada en la aldea Machaquila, Poptin, Petén
como fabricante de muebles de madera. (Véase grafica 7)
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GRAFICA 7
CONOCIMIENTO DE INFORSA COMO FABRICANTE DE MUEBLES DE
MADERA, SEGUN CLIENTES POTENCIALES
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 377

encuestados.

Con relacién a lo observado en la grafica anterior, se determin6 que el 80% de la
poblacion encuestada desconoce a INFORSA como fabricante de muebles de
madera y solamente el 20% indicé tener conocimiento de la existencia de la

empresa.

2.7.3 Conocimiento de la competencia
Para conocer las empresas que estan en la mente del consumidor, se le
pregunté a la poblacion encuestada, sobre las cinco principales empresas de

carpinteria que conocen. (Véase grafica 8)
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GRAFICA 8
CONOCIMIENTO DE LAS EMPRESAS FABRICANTES DE MUEBLES DE
MADERA EN POPTUN PETEN, SEGUN CLIENTES POTENCIALES
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 377

encuestados.

La grafica anterior muestra que el 33% de la poblacion encuestada mencioné a
Empresa A en primer lugar, lo que significa que es la que se encuentra mejor
posicionada en la mente de los clientes potenciales, recordandola principalmente
por la ubicacion de la misma asi como por la variedad y buena calidad de los
productos que ofrece; el 24% respondié como ndmero uno a la Empresa D,
indicando que la recuerdan por el tiempo que tiene su propietario de trabajar en
este oficio. El 16% recuerda a la Empresa B, resaltando los precios de los
productos de madera y las facilidades de pago; el 14% de los encuestados indico
a la Empresa C, por los precios en los que son ofrecidos los diferentes productos
gue fabrican. Por ultimo, el 10% restante recordd a otras carpinterias o personas

dedicadas a este oficio de manera artesanal.
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Asimismo, se le pregunté a la poblacidbn encuestada, sobre las principales
caracteristicas de posicionamiento o principales razones de compra de productos

de madera en las empresas. (Véase grafica 9)

GRAFICA 9
CONSIDERACIONES AL COMPRAR PRODUCTOS DE MADERA SEGUN
CLIENTES POTENCIALES

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40% 31% 30%
30% o
20% - o
0% = T T = T e T T T 1
Tipo de Calidad Facilidades Tiempode  Precio Tipo de Otro
madera de pago entrega entrega

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 377

encuestados.

La grafica anterior refleja que lo mas importante a considerar por las personas al
momento de comprar productos de madera son la calidad y el precio de los
productos con un 31% y 30% respectivamente, de igual manera el 24% de los
clientes potenciales considera importante el tipo de madera con la que son
fabricados los muebles, el 7% considera como relevante las facilidades de pago
gue la empresa pueda ofrecer, el 5% el tiempo de entrega y solamente el 2%

considera importante el tipo de entrega del producto.
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2.7.4 Preferencia de colores e imagen

Se le cuestiond a la poblacion encuestada sobre los colores e imagenes que
identificarian a una empresa dedicada a la venta de muebles de madera. (Véase
tabla 20)

TABLA 21
COLOR E IMAGEN QUE IDENTIFICARIAN A UNA EMPRESA FABRICANTE
DE MUEBLES DE MADERA, SEGUN CLIENTES POTENCIALES

Color % Imagen %
verde 13% arbol 4%
café 77% trozos de madera 7%
amarillo 1% carpintero 12%
blanco 7% muebles de madera 72%
Otro 2% herramientas de carpinteria 4%
naranja 0% otro 1%
TOTAL 100% TOTAL 100%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 377

encuestados.

Como se observa en la tabla anterior, el color elegido por la mayoria de la
poblacion encuestada como el que identificaria a una empresa fabricante de
muebles de madera es el café, al ser el preferido por el 77% de los encuestados,
ya que ellos manifestaron que es el que mas se relaciona con la madera. El 13%
indicé que prefieren el verde, debido a los arboles que es de donde proviene el
material con el que son fabricados ese tipo de productos; el 7% eligi¢ el blancoy
solamente el 1% el amarillo. Asi mismo, en lo relacionado a la imagen, el 72%
de los encuestados considera que es la de muebles de madera la que

identificaria a INFORSA como empresa fabricante de este tipo de productos.
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Asimismo, el 12% opin6 que seria la imagen de un carpintero la adecuada para
relacionar a la empresa a la fabricacién y venta de muebles de madera mientras

gue el 7% considera que son los trozos de madera.

2.7.5 Demanda

Los resultados de la investigacion reflejan que el comportamiento de la demanda
de productos y muebles de madera por parte de la poblacion encuestada,
reflejan que las personas en su mayoria si han comprado muebles de madera

para su hogar u oficina, siendo los principales productos demandados. (Véase

gréfica 10)

GRAFICA 10
TIPO DE PRODUCTOS DE MADERA CON MAS DEMANDA SEGUN
CLIENTES POTENCIALES
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 377

encuestados.

Como se observa en la grafica anterior, entre los productos mas demandados

por los encuestados del municipio de Poptun, Petén, se encuentran las puertas,
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los gabinetes e cocina, los closets y los roperos. También existe una demanda

de muebles como sillas, amueblados de comedor, muebles de sala y recamaras.

2.7.6 Publicidad

En el proceso de investigacion se le preguntd a los encuestados sobre sus

preferencias de los medios de comunicacion para la publicidad y promociones de

ventas de las empresas que ofrecen productos y servicios. (Véase tabla 21)

TABLA 22
HABITO DE MEDIOS SEGUN CLIENTES POTENCIALES

Medio de

comunicaciéon

Porcentaje

Si

No

Total

Analisis

Costumbre de
escuchar la

radio

92%

8%

100%

El 92% de los encuestados respondid
que si acostumbran a escuchar radio;
indicando en su mayoria que el horario
en que lo hacen normalmente es por la
mafana y tarde, respondiendo como
siendo emisora preferida Poptun Stereo,
Radio Interfase.com y Radio Galéactica. Y
solamente el 8% respondi6 que no
acostumbran a escuchar la radio por

motivos de trabajo o falta de tiempo.

Costumbre de

ver television

98%

2%

100%

Solamente el 2% de la poblacién no
acostumbra a ver televisidbn, mientras
gue el 98% indic6 que si acostumbra a
hacerlo, y que normalmente lo hacen por
la noche, contando la mayor parte de
estas personas con el servicio de de

cable de la empresa Pinovision.
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Medio de Porcentaje o
comunicacion Si No Total Analisis
Atencién a El 82% de los encuestados indic6 que si
anuncios de le presta atencion a los anuncios que son
unidades 82% 18 100% | transmitidos por unidades mdviles. Sin
moviles embargo, el 18% manifesté que no le
presta atencion.
El 88% de los encuestados opindé que si
le pone atencibn a la publicidad por
Atencion a medio de mantas, ya que por su tamafo
mantas 88% | 12% 100% |y ubicacion son llamativas y de facil
publicitarias lectura. Mientras que el 12% indicé que
no, siendo la principal razén que circulan
por las calles sin percatarse de ello.
En lo que respecta a los volates, el 82%
manifestd que si les presta atencion, ya
gue en ellos normalmente se presenta
_ informacién de interés o de algun tipo de
Atencion a
82% 18% 100% | promocion, mientras que el 18% indico
volantes
gue no, ya que tienden a ser inoportunos
al momento que son entregados, o bien
gue son recibidos pero inmediatamente
son desechados sin leerse.
Con relacién a si se le presta atencion a
la publicidad presentada por medio de
afiches, el 66% opind que si, ya que
Atencion a tienden a ser llamativos y contener
66% | 34% 100%
afiches informacion actual y de interés. Y el 34%
manifestd que no les presta atencion
siendo la principal razén que no
acostumbran a detenerse para leer.

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 377 encuestados.
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2.7.7 Promocion de ventas

Para determinar el tipo de promociéon de ventas preferida por los clientes

potenciales, se le pregunté a los encuestados sobre qué tipo de tipo de

promocion de ventas le gustaria que fueran ofrecidos por INFORSA. (Véase

gréfica 11)

GRAFICA 11
PREFERENCIA DE PROMOCION DE VENTAS SEGUN
CLIENTES POTENCIALES
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 377

encuestados.

Como se observa en la gréafica anterior, el tipo de promocién de ventas preferido

por los clientes potenciales es el descuento sobre el precio debido a que un 76%

lo prefiere, de igual manera se puede observar que un 16% de la poblacién

encuestada se inclina hacia los premios por su compra, un 8% por los concursos

y rifas y solamente el 5% prefiere los cupones para su proxima compra.
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2.7.8 Mercadeo directo

Para determinar qué tipo de estrategia de mercadeo directo podria
implementarse en la empresa para posicionarla en la mente de los clientes
potenciales, se le pregunté a las personas sobre si acostumbran a leer la

informacion publicitaria recibida en su correo electronico. (Véase tabla 22)

TABLA 23
HABITO DE LECTURA DE INFORMACION PUBLICITARIA RECIBIDA POR
MEDIO DEL CORREO ELECTRONICO SEGUN CLIENTES POTENCIALES

Pregunta Opinion Total
Utilizacion de cuenta de correo SI NO

electrénico 82% 18% 100%
Costumbre de leer informacion NUNCA CASI SIEMPRE
publicitaria recibida en correo SIEMPRE

electrénico 31% 54% 15% 100%

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 377 encuestados.

Se puede observar, que el 82% si cuenta con una cuenta de correo electronico y
el 18% restante indicé que no siendo principalmente estas personas mayores de
51 afios en adelante. Asimismo se muestra que el 31% opind que nunca
acostumbra a leer la informacién publicitaria recibida en su correo electronico
siendo la principales razones la falta de tiempo, el temor a recibir virus y el utilizar
el correo personal Unicamente para asuntos de trabajo, mientras que el 54%
comprendidos entre las edades de 18 a 39 afios, indicé que casi siempre lee este
tipo de informaciéon y solamente el 15% indicé que siempre lo hacen para estar

informados y considerar que es informacién actual sobre productos y ofertas.

A través de la encuesta se preguntd a los clientes potenciales sobre si estarian
interesados en recibir informacion especifica de los productos de la INFORSA, a

través de catalogos. (Véase grafica 12)
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GRAFICA 12
ACEPTACION DE RECIBIR INFORMACION ESPECIFICA DE LOS
PRODUCTOS DE LA EMPRESA POR MEDIO DE CATALOGOS SEGUN
CLIENTES POTENCIALES

100% 98%
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

2%
. e I
Si aceptaria No aceptaria

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, mayo de 2011. Base: 377 encuestados

Al 98% de la poblacién si le gustaria recibir informacion especifica sobre los
productos ofrecidos por INFORSA, por medio de un catalogo, ya que consideran
gue es una manera llamativa ya que pueden apreciarse de mejor manera los
diferentes disefios y tipos de madera de los muebles, sin embargo existe un 2%
gue manifestd que no le gustaria recibir este tipo de catdlogos debido a que

consideran que sélo seria visto una vez.

2.8 Anélisis FODA

Para determinar la situacion actual de la empresa se hizo uso del analisis FODA,
a través de la identificacién de los factores internos positivos y negativos de la
empresa como lo son las fortalezas y las debilidades y los factores externos de
igual manera a favor y en contra de la misma como las oportunidades y

amenazas. (Véase tabla 24)
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TABLA 24

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

MATRIZ FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Fabricacion de productos de D1. Falta de un departamento o
calidad personal para las funciones

F2. Cuenta con la maquinaria 'y
equipo adecuado para produc-
cién de muebles de madera

F3. Personal capacitado y con
afios de experiencia
en el oficio de la carpinteria

F4. Instalaciones adecuadas y
propias para la realizacion del
trabajo de carpinteria.

F5. El trabajo se realiza con
maderas finas, cuidadosa-
mente tratadas y legales.

F6. Clientes satisfechos con los
productos adquiridos en la
empresa.

F7. Brinda garantia por los produc-
tos entregados a los clientes.

F8. Posicionamiento en la mente de
los clientes reales que han ad-
quirido los productos de la
empresa.

de mercadeo y publicidad.

D2. No se ha aplicado ningin
tipo de publicidad y promo-
cién de ventas para los
productos de carpinteria.

D3. No cuenta con sefializacion
adecuada para llegar a las
instalaciones de la
empresa.

D4. No se aplican programas
para dar a conocer a la
empresa como fabricante
de muebles de madera en
el municipio de Poptun.

D5. Las ventas de los productos
madera han disminuido afio
con afio.

D6. Bajo nivel de conocimiento
de la empresa por parte de la
poblacién

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O1. Interés de la poblacién por
los productos de madera.

02. Segmento de clase media,
media alta y alta, tendiente
a crecer.

O3. Incremento de la participa-
cion en el mercado local de
muebles de madera.

Implementacién de estrategias
promocionales para lograr el
posicionamiento deseado de la
empresa en la mente del grupo
objetivo en el municipio de Poptun,
Petén.

Informacién al publico objetivo
sobre la empresa y posicionarla en
la mente de los clientes
potenciales, como fabricante de
muebles de madera en el
municipio de Poptun, Petén, por
medio de la implementacién de
estrategias promocionales y
publicidad.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al. Existencia de empresas de
carpinteria en el area central
del municipio de Poptun.

A2 Los precios del mercado son
impuestos por cada empresa
segun sea la calidad y tipo
de madera a trabajar.

A3 La situacion econémica del pa-
is afecta el poder adquisitivo
de las personas para adquirir
muebles de maderas finas.

A4. La existencia de competido-
res indirectos que venden
muebles de material sustituto
de la madera.

Ab. Existencia de nuevas leyes y
reglamentos para el trabajo
con maderas finas como la
caoba y cedro.

Aprovechamiento de maquinaria,
instalaciones y personal con
experiencia en el oficio de la

carpinteria para ofrecer productos de
calidad, a buen precio, a los clientes
potenciales en el municipio de
Poptun, Petén.

Implementacion de publicidad,
promocioén de ventas, relaciones
publicas y mercadeo directo; para
informar al grupo objetivo sobre la
empresa y motivarlo en la compra
de los productos de madera
ofrecidos por la misma.

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, junio de 2011.
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CAPITULO 1l
ESTRATEGIAS PROMOCIONALES PARA EL POSICIONAMIENTO EN EL
MERCADO DE UNA EMPRESA FABRICANTE DE MUEBLES DE MADERA,
EN EL MUNICIPIO DE POPTUN, PETEN

Con base al marco tedrico presentado en el capitulo | y fundamentado en los
resultados del diagnostico expuestos en el capitulo Il, a continuacién se
desarrolla la propuesta de estrategias promocionales para el posicionamiento en
el mercado de una empresa fabricante de muebles de madera en el municipio de
Poptun, Petén, con la finalidad de presentar alternativas de solucion al problema

determinado.

3.1 Justificacién de la propuesta

Para que una empresa logre los objetivos trazados y sea reconocida por parte de
los compradores, necesita del uso de estrategias de posicionamiento, que son
una herramienta competitiva con las cuales la organizacién se enfoca en las
necesidades y deseos de un mercado especifico y sitia una marca dentro de un

marco de referencia competitivo.

Con relacién en los resultados obtenidos durante el proceso de investigacion, se
considera necesario el disefio de estrategias promocionales que permitan
comunicar a los clientes potenciales y reales sobre los productos de madera que
ofrece la empresa, lo que contribuira a incrementar las ventas en el mercado
local, con el objetivo principal de posicionar INFORSA en la mente los clientes

en el municipio de Poptun, Petén.

La propuesta incluye el disefio de estrategias basadas en cuatro de los
elementos de la mezcla de mercadotecnia como lo son la publicidad, la

promocion de ventas, el mercadeo directo y las relaciones publicas, enfocadas



directamente a comunicar y atraer clientes, incrementar las ventas y posicionar a

la empresa en la mente del publico objetivo.

Las estrategias promocionales para posicionamiento en el mercado que se
proponen a la empresa estan basadas en la estrategia de posicionamiento “mas
por lo mismo”. La cual consiste en posicionar a la marca ofreciendo mas
calidad y confiabilidad de los productos de madera por el mismo precio de la
competencia, apoyadas con la capacidad instalada que tiene la empresa, con el
equipo, materia prima y personal capacitado para la entrega de productos que

cumplan con las expectativas y satisfaccion de los clientes. (Véase figura 14).

FIGURA 14
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO PROPUESTA A INFORSA

men ign Posicionamiento

Habitantes del municipio de
Poptan, Petén, hombres vy
mujeres mayores de 18 afos
de edad. con ingresos Estrategias utilizando las
mensuales de Q.3.000.00 en ¥ variables:

adelante, de clase media, -publicidad

media alta y alta, con gusto -promocion de ventas
por muehles de madera de -relaciones publicas

Estrategia de posicionamiento
“mas por lo mismo”

calidad vy finos acabados -mercadeo directo
para su hogar u oficina. l
Mer jetiv Planeacién/implementacion

El atractivo del segmento de
mercado definido se
diferencia a través de los
criterios de posicionamiento:

-lmpaortante: la diferencia
genera un beneficio
valorado porlos clientes.

- Asequible: los compradores
se pueden permitir pagar
porla diferencia.

-Rentable: la empresa puede
introducir la diferencia de
farma rentable.

Disefio de estrategias promo-
cionales para posicionamiento
de la empresa en el mercado.

Implementacion por parte de la
empresa de las estrategias
propuestas.
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3.2 Objetivos

Los objetivos que se pretenden alcanzar con la propuesta son:

3.2.1 Objetivo general

Posicionar a INFORSA, en la mente de los clientes reales y potenciales como
una empresa confiable que ofrece productos de madera de calidad a buen
precio, en el municipio de Poptun, Petén, e incrementar las ventas de los

productos de madera en un 20% para el afio 2012.

3.2.2 Objetivos especificos

¢ Incrementar el conocimiento de la empresa por parte de los clientes reales y
potenciales en un 25% para el afio 2012.

e Lograr el posicionamiento deseado por la empresa en la mente de los clientes
reales y potenciales, para el afio 2012.

e Incrementar las ventas de los productos de madera de la empresa en un 20%
para el afio 2012.

e Incentivar compras futuras de los productos ofrecidos por la empresa en el

grupo objetivo, para el afio 2012.

3.3 Propuesta de logotipo y eslogan

Como parte de la propuesta de estrategias para posicionamiento en el mercado,
a continuacion se presenta el disefio de logotipo y eslogan presentado a la
empresa como estrategia creativa a desarrollarse en el presente capitulo. (Véase

anexo 4 otras opciones de logotipo)
a. Logotipos propuestos

Se propone a la empresa, la implementacion de logotipos para cada una de las

areas como muebles, aserradero y vivero, los cuales se basan en los resultados
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obtenidos durante el proceso de investigacion expuestos en el capitulo Il. Cada

uno de los logotipos propuestos estan conformados por:

e Logotipo area de muebles

Imagen: la imagen del logotipo, hace referencia a la una mesa de madera,
con base a la fabricacion de este tipo de productos en la empresa.

Colores: basado en el color de la madera, en el logotipo se combina
diferentes tonos de café lo que hace relacién al material con el que
son fabricados los productos de la empresa.

Texto: se resalta al centro y debajo de la imagen, el nombre de INFORSA.
También forma parte del logotipo la palabra muebles y el eslogan

propuesto a la empresa. (Véase figura 15)

FIGURA 15
PROPUESTA DE LOGOTIPO AREA DE MUEBLES INFORSA

- i
INFORSA

MUEBLES

La mejor calidad, a buen precio.

Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.
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e Logotipo area de aserradero

Imagen: la imagen del logotipo, hace referencia a una sierra para cortar
madera, relacionada al trabajo que se realiza en esa area de la
empresa.

Colores: basado en el color de la madera, en el logotipo se combina
diferentes tonos de café.

Texto: se resalta en medio de la imagen el nombre de Inforsa, asi como
también el nombre del 4rea de aserradero de la empresa y el

eslogan propuesto. (Véase imagen 16)

FIGURA 16
PROPUESTA LOGOTIPO AREA DE ASERRADERO INFORSA

INFORSA

ASERRADERO

La mejor calidad, a buen precio.

b 4

Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.
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e Logotipo area de vivero

Imagen: la imagen del logotipo, hace referencia a un pino, arbol que hace
referencia al municipio de Poptin y a las plantas que son
producidas y vendidas en esta area de la empresa.

Colores: basado en el color de la madera, en el logotipo se combina
diferentes tonos de café.

Texto: se resalta en medio de la imagen el nombre de Inforsa, asi como
también el nombre del area de vivero de la empresa y el eslogan

propuesto. (Véase imagen 17)

FIGURA 17
PROPUESTA LOGOTIPO AREA DE VIVERO INFORSA

INFORSA

VIVERDO

La mejor calidad, a buen precio.

Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.
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b. Eslogan
Se propone, la implementacion de un eslogan para los productos de carpinteria,
con el propésito de resaltar los atributos de los productos ofrecidos por la

empresa se propone el siguiente eslogan:
“La mejor calidad, a buen precio.”

3.4 Propuesta estrategias promocionales

A continuacioén se desarrolla el disefio de las estrategias para el posicionamiento
en el mercado, que conforman la propuesta realizada a la empresa, las cuales
estan basadas en cuatro elementos de la mezcla promocional de la
mercadotecnia como la publicidad, promocion de ventas, mercadeo directo y
relaciones publicas, con relacion las caracteristicas de la empresa y sus

productos de madera.

3.4.1 Estrategia de publicidad

Para el desarrollo de la estrategia de publicidad, se presenta el disefio de una
camparfa enfocada a comunicar al grupo objetivo sobre los productos de madera
de la empresa, y posicionar a INFORSA en la mente de los clientes en el
municipio de Poptun, departamento de El Petén, con la implementacion de

mensajes publicitarios en diferentes medios de comunicacion.

l. Brief

A. Descripcion de la empresa

Industria Forestal Sociedad Anénima —INFORSA- es una empresa dedicada a la
actividad forestal en el municipio de Poptin, Petén, actualmente cuenta con

nueve afos de existencia en el mercado.
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Una de sus principales actividades productivas es la fabricacion y venta de
productos elaborados con diferentes tipos de madera y finos acabados, los
cuales son producidos en el area de carpinteria de la empresa, cuidando cada
una de las etapas productivas para brindar a los clientes productos de calidad y
acorde a las expectativas, gustos y preferencias de los mismos, para lo cual

cuenta con las instalaciones, equipo adecuado y personal capacitado.

B. Problema - oportunidad

INFORSA desea posicionar su marca y productos de madera en la mente del
grupo objetivo dentro del municipio de Poptun, departamento de El Petén, como
una empresa de carpinteria que ofrece productos de calidad a precios
accesibles, lo que permitird el incremento en las ventas de los productos de

madera.

C. Carécter y personalidad de la marca

INFORSA, ofrece al grupo objetivo variedad de productos de madera para el
hogar u oficina, de excelente calidad, elaborados con diferentes tipos de madera
legalmente tratadas y con finos acabados segun sean las preferencias de cada

cliente.

D. Grupo objetivo

El grupo objetivo esta integrado por hombres y mujeres de 18 afios en adelante,
con ingresos mensuales de Q. 3,000.00 en adelante, de nivel socioeconémico
medio, medio alto y alto, con gusto por adquirir productos de madera para su
hogar u oficina.

E. Tamano del mercado

El tamafio del mercado esta conformado por el 60% del grupo objetivo, en el que
se pretende posicionar a la empresa para el afio 2012.
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F. Condicionamiento de medios y presupuesto

Se utilizard una combinaciéon de medios de comunicacién particulares de la
localidad que alcance la mayor parte del grupo objetivo, entre los que destaca
radio, television, unidad movil y medios exteriores como afiches y mantas. Para
lo cual se estima un presupuesto de Q. 23,000.00 para un periodo de siete

meses de duracion de la campafa publicitaria.

G. Situacion del mercado

INFORSA no es conocida por parte del grupo objetivo como una empresa
fabricante de muebles de madera en el municipio de Poptan, Petén, lo que incide
en que la empresa no esté posicionada en la mente de los clientes potenciales,
siendo sus principales competidores cinco de carpinteria ubicadas en el casco

urbano del municipio.

La empresa desea posicionarse en la mente de los clientes en el municipio de
Poptln, Petén, para lo cual es necesario establecer los medios adecuados para

dar a conocer la marca.

Il. Campafia publicitaria

A. Definicion del producto

INFORSA es una empresa, ubicada en el municipio de Poptun, departamento de
El Petén, dedicada a la fabricacion y venta de productos elaborados con
maderas finas, cuidando cada uno de los acabados y detalles de los muebles
producidos, ofreciendo productos de mejor calidad con el mismo precio.

B. Definicién del grupo objetivo

Se presenta, a continuacién, el perfil del grupo objetivo al cual se dirigen la

empresa. (Véase tabla 25)
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TABLA 25
PERFIL DEL GRUPO OBJETIVO SEGUN MERCADO META DE INFORSA

Definicién geogréafica

Municipio Poptun

Departamento Petén

Poblacion Econdmicamente Activa - | 18,960, 30% de la poblacion total proyectada
PEA- para el afio 2011.

Definicion demogréfica

Personeria Personas individuales y juridicas
Edad 18 afios en adelante

Sexo Masculino y femenino

Ingresos Q. 3,000.00 en adelante
Educacion Indiferente

Estado civil Indiferente

Definicion psicografica

Clase social Media, media alta y alta

Estilo de vida Gusto por muebles de madera de calidad y de
finos acabados para su hogar u oficina.

Habito de medios

El grupo objetivo tiene preferencia por los medios de comunicacién como la radio
principalmente las emisoras de transmision FM, Poptan Stereo 88.5, Interfarce.com
104.9 y radio Galactica 105.3 en horarios de mafana y tarde; y por la televisién en
horario nocturno. Sin embargo, el publico objetivo también esta expuesto a la
publicidad exterior, presentada por medio de unidades moviles, volantes, afiches y
mantas publicitarias colocadas en puntos estratégicos dentro del municipio de Poptun,
Petén.

Habito de compra/uso del producto

En el municipio de Poptun, departamento de El Petén, el grupo objetivo acostumbra a
adquirir diferentes tipos de muebles de madera para la decoracion del hogar u oficina.

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, junio de 2011.
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C. Estrategia publicitaria

a. Objetivo de mercadeo

Incrementar las ventas de los productos de madera de la empresa, en un 20%
para el afio 2012.

b. Objetivos publicitarios
Posicionar a la empresa en la mente del 25% del grupo objetivo, como una
empresa confiable que ofrece productos de madera de calidad a buen precio

para el afio 2012.

c. Ciclo de vida del producto
La empresa se encuentra en la etapa de crecimiento del ciclo de vida del

producto.

d. Espiral publicitaria
La empresa se localiza en la etapa competitiva de la espiral publicitaria, ya que

se compite en el mercado contra el competidor pionero.

e. Estrategia

Estrategia de posicionamiento mas por lo mismo.

f. Técnica

e Técnica de posicionamiento: se utilizard esta técnica para comunicar y
posicionar a la empresa en la mente del grupo objetivo de una manera visual
descriptiva y auditiva.

e Técnica de medios: INFORSA, tendra publicidad en radios locales y a través
de television y unidades moéviles, alternativamente se utilizardan medios
externos como afiches y mantas, lo que contribuird a posicionar a la empresa

en la mente del grupo objetivo.
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D. Concepto publicitario

La imagen de INFORSA, se comunicara al grupo objetivo del municipio de
Poptan, Petén, de forma visual, auditiva y descriptiva, que buscara posicionarla
como una empresa confiable, que ofrece productos de la mejor calidad
fabricados con maderas finas a precios del mercado de muebles de madera del
municipio ofreciendo a los clientes respaldo y garantia en los productos

adquiridos.

El mensaje a transmitir se basa en la idea de creacion de un ambiente diferente
para el hogar y oficina que se adaptan a cada estilo y forma de vivir, resaltando
los atributos de calidad, estilo y finos acabados con el eslogan la mejor calidad

por el mismo precio.

Dicho mensaje sera transmitido a través de spots de radios locales con
frecuencia FM como lo son la radio Poptin Stereo 88.5, Radio Interface.com
104.9, y Radio Galactica 105.3; asi como también a través de la unidad movil
Publi-k-t.

El mensaje se transmitira también a través de un comercial de television por
medio del servicio de cable local Pinovisién, asi como por medio de publicidad
de medios exteriores como lo son los afiches y las mantas publicitarias que seran

instaladas en puntos estratégicos dentro del municipio.

E. Niveles de aprobacién

A continuacion se presentan las propuestas de piezas creativas respectivas.
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SCRIPT
SPOT DE RADIO Y UNIDAD MOVIL

CLIENTE: INFORSA MEDIOS: Radio y unidad movil
PRODUCTO: Muebles DURACION: 40 segundos
de madera OBSERVACION: Emisoras Poptun Stereo,
Interface.com, y
Galéactica
y unidad moévil Publi-k-t.
SFX Musica de introduccion

(entra, intensifica y queda de fondo)

LOCUTOR 1 Creamos un ambiente diferente para su hogar y
oficina.

LOCUTOR 2 Innovamos un espacio ideal para usted

LOCUTOR 1 Disefiamos muebles de alta calidad y finos acabados.

LOCUTOR 2 Muebles INFORSA!!l muebles disefiados pensando

en usted y su familia

LOCUTOR 1 Muebles que convierten de su hogar u oficina en un
lugar lleno de vida, muebles que se adaptan a usted y
su forma de vivir

LOCUTOR 2 “La mejor calidad, a buen precio”...INFORSA...

LOCUTOR 1 Contactenos en Aldea Machaquila, Poptin, Petén o
en los teléfonos 7867-4709, 7867-4710.

SFX Mdusica de fondo
(se desvanece)
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DISENO DE PUBLICIDAD EXTERIOR

CLIENTE: INFORSA MEDIO: Exterior, afiche
PRODUCTO: Muebles de TAMANO: 11” x17”
madera OBSERVACION: Papel coushe, full color

i
INFORSA

M UEZBLES
La mejor calidad, a buen precio.

Aldea Machaquila, Poptun, Petén. Teléfonos (502) 7867-4709, 7867-4710
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DISENO PUBLICIDAD EXTERIOR

CLIENTE: INFORSA MEDIO: Exterior, manta
PRODUCTO: Muebles de TAMANO: 2 X 1 metros
madera OBSERVACION: Full color

MIUEBIEE

La mejor calidad, a buen precio.

AldeaMachaquild, Poptuin, Petén,  Teléfonos (502) 7867-4709, 7867-4710
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DISENO PUBLICIDAD EXTERIOR

CLIENTE: INFORSA MEDIO: Exterior, rétulo
PRODUCTO: Muebles de TAMANO: 2 x 1 metros
madera OBSERVACION: Elaborado en
madera.

L
INFORSA

MUEBLES

La mejor calidad, a buen precio.
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Plan de medios
Objetivo de medios
Posicionar a la empresa en el 25% del grupo objetivo en el municipio de

Poptun, Petén.

. Alcance y frecuencia
Posicionar a la empresa en el 25% del grupo objetivo, con una frecuencia
promedio de dos impactos al dia por persona, durante el tiempo que dure la

campaiia.

Razonamiento de medios

Radio: es un medio de gran difusion a nivel local, que permitira comunicar en
forma masiva al grupo objetivo el mensaje publicitario de la empresa, ademas
de ser un medio de comunicacion de bajo costo en el municipio. Se utilizaran
las emisoras de frecuencia FM: Poptiun Stereo 88.5, Interface.com 104.9 y
Galactica 105.3.

Unidad movil: se ha convertido en un medio de comunicacion novedoso
dentro del municipio, ya que recorren las principales calles informando a la
poblacién sobre eventos o bien mensajes publicitarios de las diferentes
empresas, asi mismo su costo no es elevado y presenta un buen impacto
dentro de la poblacién, para lo cual se emplearad la unidad movil de la
empresa Publi-k-t.

Television: es un medio de cobertura masiva con un alto alcance dentro del
publico objetivo del municipio de Poptan, Petén, ademas de ser un medio de
impacto por la combinacion de imagenes, sonido y movimiento, asi como de
bajo costo dentro del municipio, el mensaje sera transmitido por el servicio de
cable local Pinovisién. (Véase en anexo 5 el comercial de television

propuesto)
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e Medios exteriores: son un medio de gran impacto dentro del muncipio por lo
que se utilzard a través de:

- Afiches: constituyen un medio exterior que permite atraer la atencion del
publico objetivo, a través de transmitir informacion directa y detallada con
la combinacién de colores e imagenes, colocados en puntos estratégicos y
de gran afluencia dentro del municipio.

- Manta: es un medio que servira para reforzar el mensaje transmitido por
medio de radio, televisién, unidad movil y afiches, presentan un gran
impacto ya que son llamativas.

- Rotulo: constituye un medio exterior de buen impacto, ya que a través de
éste el grupo objetivo identifica el lugar donde se encuentra ubicada la

empresa.

d. Duracién de la campafia
La campafia publicitaria tendra una duracion de siete meses, durante los cuales

seran implementadas las diferentes estrategias propuestas.

e. Presupuesto
A continuacion se presenta el presupuesto respectivo para el desarrollo de la

campaifia propuesta:

e.l. Presupuesto publicitario

Medio: Radio

Cliente: INFORSA

Producto: Muebles de madera

Campafa: Posicionamiento

Produccion de un comercial de radio de 40 segundos de duracion para

posicionar a INFORSA en la mente del grupo obijetivo.
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CUADRO 2
PROPUESTA DE INVERSION EN RADIO

: Descripcion Costo mensual
No. Emisora - Total
(spots diarios) (7 meses)

1. | Poptin  Stereo | 6 spots + 4 de bonificacion

88.5 = 10sptos Q. 600.00 Q. 4,200.00

2. | Interface.com 5 spots + 1 de bonificacion
104.9 = 6 spots Q. 500.00 Q. 3,500.00
3. | Galactica 105.3 6 spots Q. 500.00 Q. 3,500.00
TOTAL Q.11,200.00

Fuente: elaboracion propia. Propuesta agosto de 2011.

Nota: IVA incluido. (Véase anexo 6 cotizacion de medios)

e.2. Presupuesto publicitario

Medio: Unidad movil

Cliente: INFORSA

Producto: Muebles de madera

Campafa: Posicionamiento

Produccion de un comercial para unidad movil de 26 segundos de duracién para

posicionar a INFORSA en la mente del grupo objetivo.

CUADRO 3
PROPUESTA DE INVERSION EN UNIDAD MOVIL
Unidad Descripcién Costo mensual
No. Monto
movil (spots diarios) (7 meses)
1. | Publi-k-t 10 spots Q. 350.00 Q. 2,450.00
TOTAL Q. 2,450.00

Fuente: elaboracion propia. Propuesta agosto de 2011.
Nota: IVA incluido.
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e.3. Presupuesto publicitario
Medio: Television

Cliente: INFORSA
Producto: Muebles de madera
Campafna: Posicionamiento

Produccion de un comercial de television de 31 segundos.

CUADRO 4
PROPUESTA DE INVERSION EN TELEVISION
Empresa de L Costo mensual
No. Descripcion Monto
cable (7 meses )

1. | Pinovision 3 spots en el horario
nocturno Q. 900.00 Q. 6,300.00

TOTAL Q. 6,300.00

Fuente: elaboracion propia. Propuesta agosto de 2011.

Nota: IVA incluido. (Véase anexo 6 cotizacién de medios)

e.4. Presupuesto publicitario
Medio: Afiches

Cliente: INFORSA
Producto: Muebles de madera

Impresion de afiches para posicionar a INFORSA en la mente del grupo objetivo.

CUADRO 5
PROPUESTA DE INVERSION EN AFICHES
No. Cantidad Descripcion Monto
1. 1,000 Afiches de 11"x17” a full color Q. 1,414.00
TOTAL Q. 1,414.00

Fuente: elaboracion propia. Propuesta agosto de 2011.

Nota: IVA incluido. (Véase anexo 6 de medios)
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e.5. Presupuesto publicitario
Medio: Mantas

Cliente: INFORSA
Producto: Muebles de madera
Campafna: Posicionamiento

Impresion de mantas vinilicas para posicionar a INFORSA en la mente del grupo

objetivo.
CUADRO 6
PROPUESTA DE INVERSION EN MANTAS

No. Cantidad Descripcién C?Sto Monto
(unidad) total

1. 4 Mantas de vinil de 2 x 1
metros a full color Q. 80.00 Q. 320.00

2. 4 Arbitrio  municipal por
mantas Q. 16.00 Q. 112.00
TOTAL Q. 432.00

Fuente: elaboracion propia. Propuesta agosto de 2011.
Nota: IVA incluido.

f. Calendario
El tiempo estipulado para el desarrollo de la campafia publicitaria sera de siete
meses. A continuacion se presenta el detalle de la pauta correspondiente a cada

medio de comunicacién seleccionado.

f.1. Radio

El spot tiene una duracion de 40 segundos, el cual se pautara en las emisoras de
frecuencia FM: Poptun Stereo 88.5, Interface.com 104.9 y Galactica 105.3. Se
difundira en forma rotativa en los horarios de 8:00 a 11 horas y de 14:00 a 18:00

horas, con base a la programacion de cada una de las emisoras seleccionadas y
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con un total de 4 semanas y 30 dias al mes durante los siete meses de duracion

de la campanfa. (Véase tabla 26)

TABLA 26
CALENDARIO PROPUESTO DE RADIO
ANO 2012

Periodo de transmisién de campafa en radio (en semanas)

Emisora mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7

Poptan
Stereo
Interface.
com

Galactica

Fuente: elaboracion propia. Propuesta agosto de 2011.

Nota: 22 spots diarios x 30 dias al mes x 7 meses = 4,620 spots en los 7 meses

de la campanfa.

f2. Unidad movil
El spot para unidad maovil tiene una duracion de 40 segundos, el cual se difundira

en horarios rotativos por la unidad movil Publi-k-t.

Los horarios de transmisién seran de 8:00 a 12:00 horas y de 14:00 a 18:00
horas recorriendo las principales calles del municipio de Poptan, Petén. Con un
total de 4 semanas y 30 dias al mes durante los siete meses de duracion de la

campafa. (Véase en tabla 27)
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TABLA 27
CALENDARIO PROPUESTO DE UNIDAD MOVIL
ANO 2012

Periodo de transmisién de campafa en unidad mévil

(en semanas)
EMPRESA

mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7
1121 3/4|11(2|3|4(1|2|3|4|1{2|3|4|1|2|3|4(12|3|4|1|2|3| 4

Publi-k-t

Fuente: elaboracion propia. Propuesta agosto de 2011.

Nota: 10 spots diarios x 30 dias al mes x 7 meses = 2,100 spots en los 7 meses

de la campanfa.

f3. Television

El comercial de television tiene una duraciébn de 31 segundos, en cual se
transmitira en el servicio de cable Pinovision, en los canales XEW canal de las
Estrellas y canal 2 local alternando segun la programacién. Se transmitirdn 3
spots en horario nocturno de 19:00 a 21:00 horas, con un total de 30 dias al mes

durante siete meses. (Véase tabla 28)

TABLA 28
CALENDARIO PROPUESTO DE TELEVISION
ANO 2012

Periodo de transmisidon de campafa en television

(en semanas)
Empresa

mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7
1[2[ 3[4 1] 2341234 1] 2[3[4|1]2]3]4]|1]2]3]4]|1]2]3] 4

Pinovisién

Fuente: elaboracion propia. Propuesta de agosto de 2011.

Nota: 3 spots diarios x 30 dias al mes x 7 meses = 630 comerciales en los 7

meses de la campanfa.
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f4. Afiches

Se colocaran afiches de 11”x17” de papel coushe y con impresion full color, en
lugares y puntos estratégicos con mayor afluencia dentro del municipio de
Poptln, Petén. Los afiches estardn colocados por un periodo de cinco meses
para lo cual se contara con la autorizacion de las personas encargadas de cada

lugar como agencias bancarias, centros educativos, tiendas, mercado, parque y

establecimientos comerciales. (Véase tabla 29)

TABLA 29
CALENDARIO PROPUESTO DE AFICHES
ANO 2012

Ubicacion

Periodo de colocacion de afiches

(en semanas)

mes 3

Agencias bancarias

Centros educativos

Tiendas

Mercado

Establecimientos

comerciales

Parque central

Parque de jubilados

Librerias

Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.

f5. Mantas

Se colocaran cuatro mantas publicitarias, en tamafio de 2x1 metro, impresion en

lona vinilica. El pago en la municipalidad de Poptun, Petén, es por los siete

meses de duracién de la campafia. Las mantas se ubicaran en:
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1. Avenida 15 de septiembre, Poptun, Petén.
2. Frente al mercado central, Poptin, Petén.
3. Frente al Kiosco municipal, Poptun, Petén.
4. Frente al parque central, Poptun, Petén.
TABLA 30
CALENDARIO PROPUESTO DE MANTAS
ANO 2012
Periodo de duracién de colocacion de mantas (en semanas)
Ubicacion | mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7
Av. 15 de
septiembre
Mercado
central
Kiosco
municipal
Parque
central

Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.

G. Plan de accién
Se presenta a continuacion el plan de accion propuesto para la realizacién de la
estrategia de publicidad de INFORSA. (Véase cuadro 7)
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CUADRO 7
PLAN DE ACCION PROPUESTO
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD DE INFORSA
Objetivo
e Implementar la campafia para posicionar a INFORSA en la mente del grupo

objetivo en el municipio de Poptun, Petén.

Medio Actividad Responsable — FEE 1A : Costo
Inicio Fin
1. Entregade Mes 1 Mes 1 Q. 25.00
spots a Persona
Radio emisoras delegada por .
seleccionadas la empresa Dias15y | Mes 7
2. Seguimiento de " 1 30de Q. 200.00
los anuncios cada mes
1. Entregade
video a Mes 1 Mes 1 Q. 25.00
empresa de Persona
Television cable delegada por | Dias 15y
Pinovision. la empresa. | 30 de Mes 7 Q. 200.00
2. Seguimiento de cada mes
los anuncios
1. Entregade Persona 02-01- Mes 1 Q. 25.00
spots a delegada por | 2012
Unidad empresa la empresa.
movil seleccionada. Dias 15y | Mes 7 Q. 200.00
2. Seguimiento de 30 de
los anuncios cada mes
1. Colocaciéon de | Persona Enero Mes 2
afiches en delegada por | 2012 2012 Q. 150.00
Afiches puntos clave. la empresa.
2. Seguimiento. Dia 20 de | Mes 3
cada mes Q. 100.00
1. Colocacién de | Persona 02-01- Mes 1 Q. 100.00
mantas en delegada por | 2012
Mantas puntos claves. | la empresa.
2. Seguimiento. Dia 20 de | Mes 7 Q. 100.00
cada mes
TOTAL Q. 1,125.00

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2011.
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H. Inversion total publicitaria
A continuacidn se presenta el presupuesto total para la estrategia de publicidad.

(Véase cuadro 8)

CUADRO 8
TOTAL PROPUESTA DE INVERSION
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD INFORSA

Medio Total
Radio Q. 11,200.00
Unidad movil Q. 2,450.00
Televisién Q. 6,300.00
Afiches Q. 1,414.00
Mantas Q 432.00
Plan de accion (implementacion) Q. 1,125.00
TOTAL Q. 22,921.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.

|. Evaluacion y seguimiento de la estrategia de publicidad

La evaluacion y seguimiento de la estrategia de publicidad sera realizada por
personal delegado por la empresa para ésta actividad, quien debera evaluar los
resultados obtenidos durante y después de la aplicacion de la estrategia la cual
debera llevarse a cabo el dia veinte de cada uno de los meses de la campafia.

(Véase anexo 7)

De igual manera al finalizar la campafia se deberd llevar a cabo una
investigacion cualitativa, a través de la realizacion de sondeos de opinion para
determinar la posicion que ocupa la empresa en la mente del grupo objetivo

después de realizada la estrategia de publicidad.
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3.4.2 Estrategia de promocién de ventas
Como parte de las estrategias para posicionamiento de la empresa en la mente

del grupo objetivo se desarrolla la estrategia de promocion de ventas.

A. Objetivos de mercadeo
e Incrementar las ventas de los productos de madera de la empresa en un 20%
para el afio 2012.

B. Objetivo de promocidn y ventas
¢ Incentivar la compra de los productos de madera de INFORSA, durante el

mes de aplicacion de la estrategia de promocion de ventas.

C. Grupo objetivo de la estrategia
Hombres y mujeres de 18 afios en adelante, con ingresos de Q.3, 000.00 en

adelante, de clase media, media alta y alta, con gusto por muebles de madera.

D. Definicién de la estrategia
Estrategias de promocion de ventas dirigidas al consumidor final

a. descuento sobre el precio; y b. cupdn de compra siguiente

E. Descripcion de la estrategia

a. Descuento sobre el precio con cupén

Con la aplicacién de la estrategia de descuento sobre el precio, se pretende
atraer a los clientes finales a la empresa, generando una compra inmediata en
aprovechamiento del descuento ofrecido, para lo cual se propone a la empresa la
aplicacion de un 10% de descuento.

La estrategia basica consiste en aplicar un 10% de descuento sobre el precio del

producto, durante un periodo determinado, la cual servira para incentivar el
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proceso de compra de productos confiables, elaborados con maderas finas, de
calidad y con finos acabados, a precios accesibles. Sera comunicada al publico
objetivo por medio de volantes, ya que constituyen un medio de bajo costo que
permitird transmitir informacion directa, detallada e ilustrada de la estrategia de
descuento aplicada por la empresa, los cuales seran entregados al grupo
objetivo en hogares, oficinas y puntos de mayor afluencia como mercados,

centros educativos y agencias bancarias en fechas especificas. (Véase figura 18)

a.l. Objetivos

e Incentivar la compra de los productos de madera de la empresa por parte del
grupo objetivo.

e Motivar la venta de los productos de madera durante los meses de de

aplicacion de la estrategia.

a.2. Calendario
Se presenta el calendario para la estrategia de descuento sobre el precio. (Véase
tabla 31)
TABLA 31
CALENDARIO PROPUESTO ESTRATEGIA DESCUENTO SOBRE EL PRECIO

Tiempo (ensemanas)

Actividades mes 4 mes 5 mes 6

1123 (4|5/1|2|3|4|1|2|3]|4

Distribucion de volantes

Aplicacién de la promocién

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2011.

a3. Disefio volante con cupdn
Se presenta el disefio de volante con cupdén de descuento para la estrategia de
promocion de ventas propuesta a la empresa. El cual sera impreso a full color en

papel coushe, con medidas de 5.5" x 8.5”
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FIGURA 18
PROPUESTA DE VOLANTE CON CUPON DE DESCUENTO
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Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.
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F. Plan de acciodn

CUADRO 9

PLAN DE ACCION PROPUESTO ESTRATEGIA DE
PROMOCION DE VENTAS INFORSA

Objetivo
Motivarla compra de los productos de madera de INFORSA, en el grupo obijetivo.
Fecha
Estrategia Actividad Responsable _ i Costo
Inicio Fin
1. Impresion de Mes 3 Mes 3 | Q. 944.00
volantes de 1000 Persona
Descuento volantes. delegada por
sobre 2. Distribucion de la empresa. | Mes 4 Mes 4 | Q. 300.00
recio con volantes
P cuDoN 3. Seguimiento de Mes 5
P la estrategia Q. 150.00
4. Aplicacion de la Mes 5
estrategia Q. 0.00
TOTAL Q. 1,394.00
Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.
G. Presupuesto total
CUADRO 10
TOTAL PROPUESTA DE INVERSION
ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS
No. Estrategia Total
1. | Descuento sobre el precio con cupén | Q. 1,394.00
TOTAL Q. 1,394.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.

H. Evaluacion y seguimiento de la estrategia de promocién de ventas

La evaluacion y seguimiento de la estrategia de promocion de ventas sera

realizada por personal delegado por la empresa, quien debera evaluar los

resultados obtenidos durante y después de la aplicacion de la estrategia. La

evaluacién debera realizarse el dia 30 de cada mes durante los cuales sea
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aplicada la estrategia. (Véase anexo 7)

De igual manera se propone evaluar el resultado de la estrategia de promocién

de ventas, de acuerdo al reporte de ventas de los meses en los que se desarrolle

la estrategia, comparandolos con los meses anteriores, para constatar si se han

alcanzado los objetivos propuestos para el desarrollo de esta estrategia.

3.4.3 Estrategia de relaciones publicas

Para complementar las estrategias de posicionamiento de la empresa en la

mente del grupo objetivo, se desarrolla a continuacion la estrategia de relaciones

publicas, enfocada a posicionarla en la mente de los clientes del municipio de

Poptln, Petén, por medio de programas que generen noticias favorables y en

beneficio de la imagen de la misma.

A.

Objetivos de mercadeo
Posicionar a la empresa en la mente del publico objetivo en el afio 2012.
Incrementar las ventas de los productos de madera de la empresa en un 20%

para el afio 2012.

. Objetivos de relaciones publicas

Fortalecer las relaciones internas entre colaboradores y empresa.

Mantener una buena imagen de la empresa en la mente del grupo objetivo.

Grupo objetivo de la estrategia
Pdblico interno: colaboradores de la empresa.
Publico externo: hombres y mujeres residentes en el municipio de Poptun,

Petén.
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D. Definicidn de la estrategia

a. Publico interno

al. Fomentar la lealtad a la empresa y calidad en el servicio, en los
colaboradores de la empresa, por medio de reuniones mensuales y
atencion de quejas y sugerencias por parte de la gerencia general.

a.2. Cuidar el ambiente laboral entre altos mandos y colaboradores de la

empresa.

b. Publico externo
bl. Programa de relaciones publicas externas por medio de actividad de

reforestacion de un &rea publica del municipio de Poptan, Petén.

E. Descripcion de la estrategia

a. Publico interno

al. Fomentar la lealtad a la empresa y calidad en el servicio, en los

colaboradores de la empresa.

Para fomentar la lealtad y calidad en el servicio en sus colaboradores, con la

finalidad de ofrecer a los clientes una mejor atencion en la empresa, lo que

ademas permitira afianzar las relaciones interpersonales a través de:

e Realizar reuniones mensuales de trabajo, para informar a los colaboradores
sobre la situacion de la empresa.

e Colocacion de boletines informativos dentro de las instalaciones de la

empresa.

1. Reuniones mensuales de trabajo

Para fomentar las relaciones internas entre la empresa y sus colaboradores e
incentivar el buen desempefio en las actividades de trabajo, se propone la
realizacion de reuniones de trabajo mensuales para informarles constantemente

sobre la situacion actual de la empresa y la aplicacion de las diferentes
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estrategias, para que cuenten con la informacion necesaria para el desarrollo de

sus actividades laborales y brindar asi un mejor servicio a los clientes.

2. Creacion de un boletin informativo

Con la finalidad de mejorar la comunicacion entre los colaboradores y la empresa
y dar a conocer las diferentes actividades que se realizaran en la misma, se
recomienda el empleo de boletines informativos donde se avise a todos los
empleados sobre los eventos y actividades mas relevantes en la empresa. Los
boletines seran colocados dentro de las instalaciones de la empresa cada mes,
el cual se resaltara la informacion mas importante de ese periodo y sera impreso

en hojas de papel bond a full color.

El contenido del boletin constara de: actividades importantes, alcance de metas,
cumpleafieros del mes y frase de motivacion para los colaboradores. La
impresion de los boletines estard a cargo de la gerencia general de la empresa,
quien delegard a una persona encargada la distribucién y colocacion de los
mismos en lugares visibles para los colaboradores dentro de las instalaciones.

(Véase figura 19)

115



PROPUESTA DE BOLETIN INFORMATIVO
ji==————

MUEBLES
La mejor calidad, a buen precio,

Cumpleas

La frase del mes

FIGURA 19

Importante

Metas del mes Actividades

- Inico de campana prblici- - Bienvenida ol ano nuevo:
taria detrabajo

- Superyicion de ventas - Programacion de activi-
= productos de

mlid(:gar -ﬂguntonAnugl

- Mejorar ef servicio del

cliente

ano?mmmﬂmmmmmmtmmmwm

{Elena

El futuro tiene muchas nombres para fos débiles es muy Inglcanzabie, para los temerosas desconocida,
para los vatientes es ia opartunided. .. (Victor Huga)

Lucha y persigue tus suenos, nunca te des por vencido los mejores dxitos se construyen con esfuerzoy

ESFUERZATE AL MAXIMO EN TU TRABAJO' Y SERAS MEIOR DA A D14

EN ENERQ DA LOMEJOR DETIIY

Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.
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a.2. Cuidar el ambiente laboral entre altos mandos y colaboradores de la
empresa.
INFORSA necesita mantener un ambiente de trabajo agradable entre los
colaboradores y los altos mandos de la empresa, para lo cual serd necesario la
atencion de quejas y sugerencias del personal, lo que contribuird a que éstos se
sientan identificados con la empresa al ser tomadas en cuenta sus opiniones.
Para lo cual sera necesario colocar un buzon para la recepcion de las quejas y
sugerencias por parte de los colaboradores, las cuales seran resueltas en cada
una de las reuniones mensuales que sean programadas por la gerente general.

(Véase figura 20)

FIGURA 20
PROPUESTA DE BUZON DE QUEJAS Y SUGERENCIAS

Fuente: elaboracién propia. Propuesta agosto de 2011.

Se presenta el esquema para la atencion de las quejas y sugerencias efectuadas
por los colaboradores dentro de la empresa. (Véase figura 21)
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FIGURA 21
PROPUESTA PROCESO ATENCION DE SUGERENCIAS Y RESOLUCION DE
CONFLICTOS RELACIONES PULICAS INTERNAS INFORSA

Depésito de quejas en ( Retiro de quejas y N( Atencion de las )
el buzén por parte de sugerencias del buzén > sugerencias y
los colaboradores por parte de la gerente resolucién de quejas
general en reunién mensual
g J L J

Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.

b. Publico externo
El plan de relaciones publicas externo consiste en un programa de reforestacion
de un area municipal dentro del municipio de Poptin, Petén; dicho programa

tendra como lema:

“CON INFORSA VISTAMOS DE VERDE A POPTUN”

La realizacion de este plan se fundamenta en presentar y la imagen de INFORSA
como ambientalmente responsable y preocupada por el cuidado de los recursos
naturales, debido a que al ser la madera su principal materia prima para la
fabricacion de sus productos, se considera importante mostrar el interés de la
empresa por la conservacion del ambiente, mediante la reforestacion de areas

municipales que se encuentren deforestadas. (Véase tabla 32)
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TABLA 32

PROGRAMA PROPUESTO DE RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS

INFORSA

Recursos

Descripcion

Area a reforestar

El area a reforestar serd un area publica que se
encuentre deforestada, y debera determinarse
conjuntamente con la municipalidad de Poptun.

Los arbolitos que se plantaran, deberan ser

proporcionados por el vivero de la empresa, segun

Arbolitos _ ]
sea la especie que se desee reforestar en el area
determinada.

Para la realizacidon de la actividad se invitara a todo
o publico que desee participar, se convocara a los
Publico

estudiantes de los diferentes centros educativos del

municipio.

Divulgacion de la

actividad

Para informar e invitar a la poblacién sobre la
realizacion del programa de reforestacion sera
necesaria la colocaciéon de afiches informativos
principalmente en los lugares de mayor afluencia de
personas como lo son: agencias bancarias,
mercado, centros educativos y principales calles y
avenidas del municipio; Para lo cual sera necesario
a la autorizacién de las personas encargadas de
cada lugar asi como de la municipalidad de Poptun,

Petén. (Véase figura 22)

Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.
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FIGURA 22
PROPUESTA DE AFICHE
PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS INFORSA

CLIENTE:

INFORSA MEDIO: Afiche
PRODUCTO: programa de TAMANO: 117 x 17”
reforestaciéon OBSERVACION: full color

CAMPANA DE REFORESTACION

con INFORSA

\!!STAMUS
VERDE
* POPTUN
2 S @ NromeA

Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.
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F. Plan de acciodn

Objetivo

CUADRO 11

PLAN DE ACCION PROPUESTO
ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS DE INFORSA

Fortalecer relaciones entre colaboradores y empresa para posicionar a INFORSA

en la mente del pablico objetivo.

Fecha
Estrategia Actividad Responsable _ i Costo
Inicio Fin
Programacion Mes 1 A Q. 0.00
de reuniones realizarse
Relaciones mensuales con Gerencia cada mes
publicas colaboradores general
internas Impresion y Mes 1 A Q. 200.00
colocacion de realizarse
boletines cada mes
Determinar el Persona
area a reforestar | delegada porla | Mes 2 Mes 2 Q. 0.00
empresa y
Municipalidad
de Poptan,
Petén.
Determinar la Persona
cantidad de delegada por la | Mes 2 Mes 2 Q. 0.00
arboles a empresa
sembrar
Impresion de
500 afiches Mes 2 Mes 2 Q. 1169.00
Relaciones informativos de
publicas la_actividad
externas Colocacion de Persona Mes 2 Q. 150.00
afiches delegada Mes 2
Persona
Impresién de delegada por la Mes 2 Q. 2,000.00
200 playeras de empresa Mes 2
la actividad
Realizacion de Personal
la actividad delegada,
poblacién Mes 3 Mes 3 Q. 300.00
invitada
Evaluacion de | Persona
los resultados | delegaday Mes 3 Mes 3 Q. 0.00
de la actividad. gerente general
TOTAL Q. 3,819.00

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2011.
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G. PRESUPUESTO TOTAL
CUADRO 12
PROPUESTA DE INVERSION ESTRATEGIA DE
RELACIONES PUBLICAS INFORSA

Descripcion Costo
Relaciones publicas internas Q. 200. 00
Relaciones publicas externas Q. 3,619.00
TOTAL Q. 3,819.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.

El costo total de la implementacion de la estrategia de relaciones publicas
asciende a Q. 3,819.00.

H. Evaluacion y seguimiento de la estrategia de relaciones publicas

La evaluacion y seguimiento de la estrategia de relaciones publicas, sera
realizada por personal delegado por la empresa para ésta actividad y por la
gerente general de la misma, quienes evaluardn los resultados obtenidos

después de cada una de las actividades que se realicen. (Véase anexo 7)

Asimismo se evaluaran los resultados de la estrategia implementada por medio
de sondeos de opinion al publico interno y externo después de realizada las

actividades propuestas.

3.4.4 Estrategia de mercadeo directo

La estrategia de marketing directo esta enfocada a posicionar a la empresa en la
mente del publico objetivo, por medio de la implementacion de las técnicas de
correo directo a los clientes y el envio de catalogos para mantenerlos informados

sobre los productos y promociones que ofrece la empresa.
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A. Objetivos de mercadeo

e Posicionar a INFORSA en la mente del grupo objetivo para el afio 2012.

e Incrementar las ventas de los productos de madera en un 20% para el afo
2012.

B. Objetivo de mercadeo directo
e Apoyar las estrategias promocionales de la empresa, para incentivar compras
futuras de los productos ofrecidos por la mima y posicionarla en la mente del

grupo obijetivo.

C. Grupo objetivo de la estrategia
Hombres y mujeres de 18 afos en adelante, con ingresos de Q.3, 000.00 en
adelante, de clase media, media alta y alta, con gusto por muebles de madera de

calidad y finos acabados para su hogar u oficina.

D. Definicién de la estrategia
Marketing directo con enfoque en:
e Correo directo

e Sitio enlared

e Catélogo

E. Descripcion de la estrategia

a. Correo directo

Con la finalidad de mantener relacidon y comunicacion directa con los clientes de
la empresa, debera aplicarse la técnica de correo directo, la cual consiste en
enviar a los clientes de la empresa informacion relevante de la misma como:

publicidad, promociones de ventas y catalogos.
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Los correos seran enviados a los clientes actuales y nuevos, conforme a la base
de datos de la empresa, la cual sera renovada con la informacién de las
personas que adquieran los productos, lo que permitira mantener comunicacion
con los mismos, via electrénica debido a que este medio es uno de los mas

utilizados por las personas, para mantenerse informados.

La actualizacién de la base de datos se realizara por medio de un formulario el
cual serd impreso en hojas papel bond tamafio carta y sera entregado a los
clientes de la empresa después de realizada una compra, en el cual ellos
proporcionaran la informacion necesaria para mantener una comunicacion

directa con ellos por medio del correo electronico. (Véase figura 23)

FIGURA 23
PROPUESTA DE FORMULARIO BASE DE DATOS

]

| | FORMULARIO BASE DE DATOS
INFORS CLIENTES INFORSA
Objetivo:

Con la finalidad de informarle sobre los productos y promociones de la
empresa, se le solicita la siguiente informacién, lo que permitira mantener
comunicacion directa con usted y brindarle un mejor servicio como cliente de
INFORSA.

Nombre del cliente:

Edad:

Profesion:

Direccion:

Teléfono:

Correo electrénico:

OBSERVACIONES:

Fuente: elaboracion propia, propuesta, agosto de 2011.
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b. Sitio en lared

Una de las técnicas de la estrategia de mercadeo directo mas utilizada
actualmente es la pagina web, ya que por medio de ellas, las personas desde
sus hogares u oficinas pueden tener acceso a la informacion de los productos y
empresas fabricantes. Es por ello que como parte de la estrategia de mercadeo
directo para posicionar a INFORSA como una empresa confiable, fabricante de
muebles de calidad, elaborados con maderas finas y con finos acabados, se
recomienda la implementacion de una pagina web, con la direccion: www.
inforsapoptun.com a través de la cual los clientes podran tener acceso a la
informacion de los productos y servicios ofrecidos por la misma. (Véase anexo 8,

disefio de pagina Web)

c. Catalogo

Como parte de la estrategia de mercadeo directo, se propone a la empresa la
impresion y distribuciébn de un catalogo, el cual contiene una variedad de
fotografias de los muebles de madera ofrecidos por la empresa, clasificados en
area de hogar, oficina y puertas, los cuales son fabricados en cuatro tipos
diferentes de madera como caoba, cedro, pino y frijolillo. (Véase anexo 9, disefio

de catalogo)

La mecénica consiste en reproducir en un inicio 100 catalogos en papel coushe y
distribuirlos en lugares como oficinas juridicas, salones de belleza, clinicas
médicas y dentales, asi como proporcionarselos a los clientes conforme éstos se
acerquen a la empresa, de igual manera el catalogo serd enviado via correo

electronico a los contactos de la base de datos de la empresa.
F. Plan de accion

Se presenta el plan de accion para la estrategia de marketing directo propuesta.

(Véase cuadro 13)
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CUADRO 13
PLAN DE ACCION PROPUESTO
ESTRATEGIA DE MERCADEO DIRECTO INFORSA

Objetivo
Mantener contacto directo con los clientes y posicionar a INFORSA en la mente

del grupo objetivo.

_ o Fecha
Técnica Actividad Responsable _ : Costo
Inicio Fin
. Actualizacion de la | Persona Q. 100.00
base de datos de delegada por C
. onstante
Correo los clientes. la empresa. Mes 1
: Envio de Q. 100.00
directo : .
informacién de la
empresa a la base
de datos.
Pago de dominio Persona Mes 1 Mes 1 Q.2,000.00
de la pagina web delegada por
Péagina en la red la empresa.
web Mantenimiento y Mes 1 Mensual | Q. 300.00
actualizacion de la
pagina web
Impresién de 100 | Persona Q.3,000.00
catalogos delegada por Mes 1 Mes 4
Catalogo Distribucion de la empresa. Q. 100.00
catalogos al
publico objetivo
TOTAL Q.5,600.00

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2011.

G. PRESUPUESTO TOTAL ESTRATEGIA DE MERCADEO DIRECTO
Se presenta el presupuesto total de la implementacion de la estrategia de
mercadeo directo de INFORSA. (Véase cuadro 14)
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CUADRO 14
PROPUESTA DE INVERISION ESTRATEGIA DE MERCADEO DIRECTO

Técnica Costo
Correo directo Q. 200.00
Pagina Web Q. 2,300.00
Catalogo Q. 3,100.00
TOTAL Q. 5,600.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.

H. Evaluacion y seguimiento de la estrategia de marketing directo

La evaluacion y seguimiento de los resultados de la estrategia de marketing
directo sera realizada por personal delegado por la empresa para ésta actividad y
por la gerente general de la misma, quienes evaluaran los resultados obtenidos.

(Véase anexo 7)

Asimismo, se evaluaran los resultados de la estrategia por medio del nimero de
respuestas conforme a la cantidad de correos electrénicos enviados y visitas de

la pagina web.

3.5Presupuesto total propuesta estrategias promocionales para
posicionamiento en el mercado

Se presenta el presupuesto total de la propuesta de “Estrategias promocionales

para el posicionamiento en el mercado de una empresa fabricante de muebles de

madera en el municipio de Poptun, Petén”. (Véase cuadro 15)
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CUADRO 15
PROPUESTA DE INVERSION
ESTRATEGIAS PROMOCIONALES INFORSA

Estrategia Total Porcentaje
Estrategia de publicidad Q. 22,921.00 68%
Estrategia de promocién de ventas | Q. 1, 394.00 5%
Estrategia de relaciones publicas Q. 3, 819.00 11%
Estrategia de mercadeo directo Q. 5, 600.00 16%
TOTAL DE LA INVERSION Q. 33, 734.00 100%

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2011.

El presupuesto total para la implementacion de la propuesta de estrategias
promocionales para posicionamiento en el mercado de una empresa fabricante
de muebles de madera en el municipio de Poptin, Petén, asciende a
Q. 33, 734.00, para un periodo de siete meses de ejecucion.

3.6 Relacion costo beneficio
Para apoyar la propuesta de estrategias promocionales para posicionamiento en
el mercado de la empresa, se presentan a continuacién el andlisis de relacién

beneficio costo para la aplicacion de la propuesta detallada en el capitulo tres.

En el objetivo general de la propuesta desarrollada se determiné un incremento
de las ventas de los productos de madera de la empresa en un 20% con relacion
al afio anterior lo que significa que la empresa podria obtener un ingreso por
ventas en este tipo de productos de Q.239, 502.00, lo que corresponde a Q.39,
917.00 més que el afio 2010. (Véase cuadro 16)
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CUADRO 16
RELACION COSTO BENEFICIO PROPUESTA A INFORSA

Incremento de ingresos por ventas Q. 39, 917.00
Costo total de la propuesta Q. 33, 734.00
Relacién beneficio costo: Q. 39,917.00/Q. 33,734.00=1.18

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2011.

Con base en los calculos realizados la relacion beneficio costo de la propuesta
es de 1.18; siendo esta mayor que 1, lo que significa que los ingresos generados
alcanzan a cubrir los gastos de desarrollo de la propuesta realizada, generando

18 centavos adicionales por cada quetzal invertido.

Asimismo, se detallan algunos de los beneficios internos y externos que la
empresa podra obtener con la puesta en marcha de la propuesta. (Véase tabla
33)

TABLA 33
RELACION COSTO BENEFICIO

Beneficios internos Beneficios externos

e Mejoramiento del grado de | ¢ Reconocimiento de la marca de
posicionamiento en la mente del muebles INFORSA, por parte del
grupo objetivo grupo objetivo

e Crecimiento de la cartera de clientes | ¢ Lealtad de clientes satisfechos con
de la empresa los productos

e Fortalecimiento de las relaciones | ¢ Mejoras en laimagen de la empresa
entre colaboradores y altos mandos e Conocimiento de la empresa por

e Mejoramiento del servicio parte del grupo objetivo

Fuente: elaboracion propia, agosto de 2011.
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3.7 Evaluacion y seguimiento

Para determinar el impacto de las estrategias en la mente del publico objetivo asi
como los beneficios recibidos por la empresa, es necesario la realizacion de una
evaluacion y seguimiento de las estrategias promocionales propuestas, a través
de parametros de medicién que permitan evaluar la efectividad de las estrategias
asi como determinar situaciones que puedan afectar los resultados esperados.

Entre los factores que deberan ser medidos y evaluados se encuentran:

a. Analisis de ventas

Se procedera a evaluar el nivel de las ventas del afio anterior versus las ventas
registradas durante la implementacion de las estrategias promocionales. Este
analisis debera ser efectuado por la gerente general de la empresa
conjuntamente con el jefe del departamento financiero y sera realizarlo
mensualmente para facilitar la toma de decisiones y acciones que permitan el
alcance de los objetivos esperados y el posicionamiento de la empresa en la
mente del grupo objetivo. Para lo cual se presenta el formato para la realizacion

del andlisis de ventas. (Véase tabla 34)

TABLA 34
PROPUESTA FORMATO TABLA DE ANALIS DE VENTAS
Ventas Productos
_ Positivo/
Mes Registradas Diferencia _ con mayor
Negativo
Afio 2011 | Afo 2012 demanda
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio

Continua...
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Continua...

Mes

Ventas

Registradas

Diferencia

Positivo/

Negativo

Productos
con mayor

demanda

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

TOTALES

Fuente: elaboracion propia, propuesta agosto de 2011.

b. Analisis de gastos en estrategias versus ventas

Este andlisis permitir4 verificar que la empresa no esté gastando mas de lo

proyectado para cada una de las estrategias promocionales, comparando los

egresos versus lo ingresos recibidos por la venta de los productos. Se realizara

mensualmente por la gerente general y el jefe financiero, lo que permitira la toma

de decisiones para alcanzar los objetivos propuestos. (Véase tabla 35)

TABLA 35

PROPUESTA FORMATO TABLA DE ANALIS DE GASTOS VERSUS VENTAS

Mes

Estrategia

Gasto del

mes

Ingresos

ventas

Diferencia

Mes 1

Publicidad

Promocioén de ventas

Relaciones publicas

Mercadeo directo

Mes 2

Publicidad

Promocién de ventas

Relaciones publicas

Mercadeo directo
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Continua...

Mes

Estrategia

Gasto del

mes

Ingresos

ventas

Diferencia

Mes 3

Publicidad

Promocion de ventas

Relaciones publicas

Mercadeo directo

Mes 4

Publicidad

Promocion de ventas

Relaciones publicas

Mercadeo directo

Mes 5

Publicidad

Promocioén de ventas

Relaciones publicas

Mercadeo directo

Mes 6

Publicidad

Promocion de ventas

Relaciones publicas

Mercadeo directo

Mes 7

Publicidad

Promocion de ventas

Relaciones publicas

Mercadeo directo

TOTALES

Fuente: elaboracién propia, propuesta agosto de 2011.
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CONCLUSIONES

La empresa no ha implementado estrategias de publicidad y promocién en el
mercado local, para dar a conocer sus productos y servicios a los habitantes

del municipio de Poptun, Petén.

La empresa no est4 posicionada en la mente de los habitantes del municipio
de Poptan, Petén, como fabricante de muebles de madera.

La empresa no ha implementado programas de relaciones publicas para sus

productos de carpinteria en el mercado local de Poptun, Petén.

La empresa no realiza evaluacion y seguimiento sobre la satisfaccion de los

clientes que han adquirido los productos de madera ofrecidos por la misma.

La empresa no cuenta con un departamento de mercadotecnia y publicidad
qgue desarrolle actividades mercadoldgicas para atraer clientes a la misma e

incrementar las ventas.
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RECOMENDACIONES

Implementar las estrategias de publicidad y promocion de ventas, las
cuales estadn enfocadas a dar a conocer la empresa y posicionarla en la
mente de los clientes reales y potenciales como una empresa que ofrece

productos de calidad a buen precio, en el municipio de Poptun, Petén.

Aplicar las herramientas de publicidad en los diferentes medios de
comunicacion, propuestas en el capitulo tres, para informar a los clientes
potenciales sobre la existencia de la empresa y la venta de productos de

madera en el municipio de Poptdn, Petén.

Implementar la estrategia de relaciones publicas desarrollada en el
capitulo tres, que permita posicionar a la empresa en la mente de los

clientes reales y potenciales, en el municipio de Poptun, Petén.

Realizar estrategias de mercadeo directo para mantener comunicacién
constante con los clientes de la empresa, lo que permitira ofrecer un mejor

servicio por parte de la empresa.

Evaluar la posibilidad de implementacion de un departamento de
mercadotecnia y publicidad en la empresa, para que se encargue de las
actividades de mercadeo, publicidad y promocion de los productos de la

misma.
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ANEXOS



ANEXO 1

Diseno y tamano de la

muestra



Disefio y tamafio de la muestra

Para efectos de la investigacion fue necesario el célculo del tamafio de una
muestra representativa de la poblacion objeto de estudio, a través de la
aplicacion de la técnica del muestreo probabilistico, con una seleccion aleatoria
simple, debido a que todos los elementos de la poblacién tenian la misma

probabilidad de ser seleccionados para formar parte de la muestra.

La poblacion meta era finita, debido a que se tom6 como base a la poblacién
econdmicamente activa -PEA- del municipio de Poptun, departamento de El
Petén, por lo que para determinar la proyeccion de la PEA para el afio 2011, se
tom6 como base el procedimiento realizado por la Secretaria de Planificacion y
Programacién de la Presidencia -SEGEPLAN-, extension Poptun, Petén, para lo
cual se realizé una estimacion de crecimiento de la PEA de los ultimos dos
censos de poblacion de la Republica de Guatemala, para lo cual fue necesario la

aplicacion del siguiente procedimiento:

e Célculo de proyeccién de la poblacién econémicamente activa -PEA- del
municipio de Poptln, departamento de El Petén.
Cuadro No. 1
Poblacion Economicamente Activa -PEA- en relacion a los dos ultimos censos de

poblacién de Guatemala, Municipio de Poptun, Petén

PEA TOTAL
CENSO MUNICIPIO DE
POPTUN, PETEN
1994 5,372
2002 9,880

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

Célculo de “n” (namero de afnos entre censos).
1994+ (31+28+31430)  1994+0.3288 = 1994.3288
365




2002+ (31+28+31+30+31+30+31+31+30+31+30+7)
365

2002+0.9342 = 2002.9342

n= 2002.9342 — 1994.3288
n= 8.6054

d. Caélculo de latasa de crecimiento de poblacion

La simbologia es la siguiente:

R=tasa de crecimiento de la poblacion
P:= poblacion final

Po,= poblacién inicial

n= numero de anos entre censos

Datos:

P:= 9880 (PEA segun el censo de 2002)
Po,= 5372 (PEA segun el censo de 1994)
n= 8.6054

0880~ /8.6054
k= (5372) -1

R=0.0734 =7.34%

Se estim0 que la tasa de crecimiento de la PEA para el municipio de Poptun,
departamento de El Petén, entre el rango de afios de los dos ultimos dos censos
del pais es de 7.34%.



e. Calculo de la poblacion futura proyectada

P; =P, (1+R)"

La simbologia es la siguiente:

Ps= poblacion futura

Po= poblacion inicial

R= tasa de crecimiento de poblacion

n= cantidad de afios entre censos
Datos:

P,= 9880 (PEA segun el censo de 2002)
R=0.0734

n=9 (2011 — 2002 = 9 afos)

Py =9880(1+ 0.0734)°
P; = 18, 690 personas

En base a los resultados obtenidos y a la asesoria recibida por parte de personal
de SEGEPLAN, se estim6 que la poblacién econdmicamente activa  -PEA- del
municipio de Poptun, departamento de El Petén, asciende a 18,690 personas; en
relacion a los 62,573 habitantes en el afio 2011, segun las proyecciones de

poblacién del Instituto Nacional de Estadistica.

f. Calculo del tamafio de la muestra representativa

Para el calculo del tamafio de la muestra para el desarrollo de la investigacion,
se tomé como base a la poblacion econémicamente activa del municipio de
Poptun, departamento Petén que segun las estimaciones realizadas para el afio
2,011 es de 18,690 personas; el nivel de confianza que se utilizo es del 95%, con
un error de estimacion del 0.05 y la proporcion a utilizar es del 50% debido a que

no existen estudios anteriores para tomarlos como base.



En base a lo anterior, se procedi6 a la aplicacion de la siguiente formula
estadistica que permite calcular el tamafio de la muestra para estimar una
proporcion:

Z2(P+Q=*N)
Z2(P=Q) + E2(N-1)

n=

La simbologia es la siguiente:

n= muestra

N= poblacién

P= proporcion

Q= complemento de proporcion.

Z= valor asociado con el nivel de confianza

E= error de estimacion

Datos:

N= 18,690

P=0.50

Q=0.50

Z= 95% = 1.96 (dato de desviacion estandar, segun la tabla de la curva normal
estandar, para un nivel de confianza del 95%)

E=5%

1.962(0.5+0.5%18690)
1.962(0.5+0.5) + 0.052(18690-1)

179498760
T 476829

376.44 = 377 personas.

Por lo que después de la aplicacion de los procedimientos y férmulas
estadisticas correspondientes se determin6 que el tamafio de la muestra fue de
un total de 376.44 personas, pero para efectos de la investigacion y por ser una
variable discreta se aproximé a 377 personas, las cuales fueron seleccionadas

aleatoriamente en el municipio de Poptun, departamento de El Petén.



ANEXO 2

Fotografias area del municipio

de Poptun, Petén



MAPA DEL MUNICIPIO DE POPTUN, PETEN
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VISTA PANORAMICA DEL MUNICIPIO DE POPTUN, PETEN

Fuente: trabajo de campo, junio de 2011. |



ANEXO 3

Instrumentos de investigacion

Guia entrevista gerente general
Guia entrevista a trabajadores

Boleta encuesta clientes reales

> W N oe

Boleta encuesta clientes

potenciales



GUIA DE ENTREVISTA A GERENTE GENERAL

Objetivo: recabar informaciéon que permita identificar y analizar la situacién actual de INFORSA
por parte de la Gerente General de la empresa.

Presentaciéon: Buenos dias/tardes, a continuacion se le presenta una serie de preguntas para
conocer su opinién respecto la situacién publicitaria y mercadologica de INFORSA. Sus
respuestas seran utilizadas Unicamente con fines educativos y de caracter confidencial.

1. DATOS PERSONALES:

Nombre de la Gerente General:

Tiempo de trabajar en INFORSA: Sexo: F[| ™ []

2. ASPECTOS GENERALES:

2.1. ¢ Cuenta INFORSA con un departamento de mercadeo 0 con una persona responsable sobre
esta area en la empresa?

si [Ino [

Si larespuesta es Sl:

a) ¢Cuanto tiempo de trabajar tiene esta persona para la empresa?

2.2.¢Cuenta INFORSA con un presupuesto asignado para actividades publicitarias vy
promocionales?

siL_] No []

Si larespuesta es Sl:
a) ¢Podriaindicar el monto anual de este presupuesto?

a) Q.2,000.00 a Q. 5,000.0@ b) Q. 5,001.00 a Q. 8,000.00
¢) Q. 8,001.00 a Q.11,000.0 d) Q.11,001.00 a mas

3. PERFIL DEL CLIENTE
3.1. ¢ Podria describir el tipo de clientes a los cuales estan dirigidos los productos de INFORSA?

3.1.1. Edad:
18a-28a [ p9a-39a [ J40a-50al 1518618 L] 623y mas ]

3.1.2. Sexo: F |:| M |:|

3.1.3. Estado civil: soltero[ ]casado[ ] Otro:
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3.1.4. Nivel escolar: ninguno El

primaria
basico [ ]
diversificado El
universitario
3.2. Nivel de ingreso: Q. 1,500 — Q. 3,0005 Q. 3,001 — Q. 5,000 H
Q. 5,501 - Q. 8,000 Q. 8,001 — Q.10,000

Q.10,001améas [_|

4. MEZCLA DE MERCADOTECNIA
4.1.PRODUCTO

4.1.1. ¢Podria indicar los principales productos de madera fabricados en INFORSA?

Puertas Recamaras Escritorios

Closets mueblados de sala Sillas

Gabinetes de cocina Amueblados de comedor Muebles para oficina
Roperos amas Mesa

Muebles para sala

Otros:

4,1.2. ¢Como considera usted la calidad de los muebles fabricados en INFORSA?

Mala [ ] Regular[ ] Buenal |  Excelente [_]
¢ Por
qué?

4.1.3. ¢La mayoria de los productos solicitados a INFORSA han sido para?

Hogar [_] Negocio [ ] Oficina [ ] Otro:

4.1.4. ¢Cbmo considera usted la variedad de muebles de madera ofrecidos por INFORSA?

Mala [ ] Regular [ ] Buena[ ] Excelente [ ]

¢ Por
qué?:

4.1.5. ¢Ofrece INFORSA algun tipo de garantia por la compra de sus productos de madera?

st [lo [

¢ Por
qué?:

Si su respuesta es Sl
a. ¢De cuanto tiempo es ofrecida la garantia?
laaz2al | 3a a 4a[ | 5a amas[_|
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4.2.PRECIO

4.2.1. ¢Como considera los precios de los muebles de madera ofrecidos por INFORSA, de
acuerdo a cada tipo de producto?

Comodos [ |Accesibles [ | Elevados [ ]
¢ Por
qué?

4.2.2. ¢Cbomo considera usted los precios de INFORSA, con relaciéon a la competencia?

Cémodos [ _JAccesibles [ ] Elevados [ ]
¢ Por
qué?

4.3.PLAZA

4.3.1. ¢Considera que el lugar donde se encuentra ubicada INFORSA, es de facil acceso para
los clientes?

SI [:] NC)[:]
¢ Por
qué?

4.4. ;Considera que una sala de ventas en el &rea comercial del municipio de Poptun, favoreceria
a INFORSA en la venta de sus productos?

si L] NO[]
¢ Por
qué?

4.5.;Como considera usted el tiempo de entrega de los productos de madera ofrecidos por
INFORSA?

Malo [ ] Regular[ ] Bueno [ ]  Excelente [ ]

¢ Por
qué?

5. PROMOCION /MEZCLA PROMOCIONAL
5.1.Fuerza de ventas

5.1.1. ¢Tiene la empresa un equipo de fuerza de ventas o vendedores para la atencién de los
clientes?

sil] No[]

¢ Por
qué?
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Si su respuesta es Sl:

a) ¢Reciben los vendedores capacitacion para atender adecuadamente a los clientes?

sil nol]
e ¢ Qué tipo de capacitacion han recibido?
Seminarios sobre atencién al cliente [_] Talleres de relaciones interpersonales ]
Cursos sobre ventas ]
Otros:

e ¢;Cuando fue la dltima vez que se imparti6 este tipo de capacitacién?

0 a 6 meses [] 6 meses a 1a [] 1éamés|:|

b) ¢Cuenta la empresa con incentivos o motivacién para la fuerza de ventas?

si] No[]

b.1) ¢ Qué tipo de incentivo se les ha proporcionado?

Reconocimientos L] Monetario [_] Superacion dentro de la empresa ]

Otro:

Si su respuesta es NO:

a) ¢Quién es la persona que se encarga del proceso de ventas en la empresa?

Gerente General [ Secretaria || Personal de Produccion [
Otros:
b) ¢Tiene proyectado la empresa contratacion de personal para este tipo de trabajo?
sil] no[]
¢Por qué?
5.2.Publicidad
3.1.2. Utiliza la empresa actualmente algun tipo de publicidad sobre sus productos de

carpinteria?

sil] No[]

Si su respuesta es Sl:
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a) ¢Qué medios de publicidad utiliza o ha utilizado?
Tipo de medio  tiempo de duracion vencimiento

Radio:
Television:
Volantes: ]
Mantas: ]
Afiches: []
Unidad moévil:[]

Otro: |:|

b) ¢Cuanto tiempo tiene de utilizar este tipo de publicidad?
6mesesala L1 1aa2a L1 2aamasd

Si su respuesta es NO:

a) ¢Ha utilizado la empresa algun tipo de publicidad en el tiempo que tiene de existencia en el
mercado?

sil ] ;cuar
No[] ¢Por qué?

5.3.Promocién de ventas

5.3.1. ¢Ha implementado la empresa algun tipo de promocién de ventas en sus productos de

carpinteria?
sil] nol]
¢ Por qué?

Si su respuesta es SI:

a) ¢Qué tipo de estrategia de promocion de ventas utiliza o ha utilizado la empresa?

Descuentos sobre precio ] Cupones|:| Concursos[_]
Premios ] Rifas otros: []

b) ¢Por cuanto tiempo utilizé la empresa este tipo de promocion de ventas?

1a3 meses L] 3a6meses [ 6a9 meses L] 9 meses a 1a [

1a a mas]

c) ¢Considera que el tipo de promocién implementada brindo los resultados esperados por la

empresa?
sil] Nol[]

¢ Por
qué?
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Si su respuesta es NO:

a) ¢Cual considera usted que ha sido la razén principal por la cual la empresa no ha
implementado algin tipo de promocion de ventas?

Falta de presupuesto [INo hay personal encargado para realizarlo []
Falta de conocimiento de cdmo realizarlas []
Otro:

5.4.Relaciones publicas

5.4.1. ¢Implementa la empresa algln tipo de programa de relaciones publicas?

sil]

¢ Cudles?

Programas de reforestacion Participacion en eventos publicos
Patrocinios H Participacion en eventos deportivos El
Otros:

No[_]

¢ Por
qué?

5.5.Mercadeo directo

5.5.1. ¢Ha implementado la empresa algun tipo de estrategia de mercadeo directo con sus
clientes?

sil] No[]

Si su respuesta es SI:

a) ¢Qué tipo de estrategia de mercadeo directo utiliza o ha utilizado la empresa?

Correo directo ] Catélogos L]
Ventas por teléfono ] Otros:

b) ¢Cada cuanto tiempo utiliza este tipo de estrategia de mercadeo directo?
1a3meses L] 3a6meses L] 6a9meses ] 9mesesatlal ] 1aamas[]

c) ¢Considera que el tipo de estrategia de mercadeo directo utilizada ha brindado los resultados
esperados por la empresa?
sil] Nol[]

¢Porqué?
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Si su respuesta es NO:

a) ¢Cudl considera usted que ha sido la razén principal por la cual la empresa no ha
implementado algun tipo de estrategia de mercadeo directo?

Falta de presupuesto L] nNo hay personal encargado para realizarlo []
Falta de conocimiento de como realizarlas [
Otro:

6. OTROS ASPECTOS
Podria usted proporcionar informacion sobre los siguientes aspectos:

6.1. Competencia
6.2. Proveedores
6.3. Tecnologia
6.4.Ventas

6.5. Oferta

6.6. Demanda

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Boleta No.
GUIA DE ENTREVISA A TRABAJADORES

Objetivo: recabar informaciéon que permita identificar y analizar la situacién actual de INFORSA
por parte de los consumidores potenciales de muebles de madera en el municipio de Poptdn,
Petén.

Presentacién: Buenos dias/tardes, a continuacion se le presenta una serie de preguntas para
conocer su opinién respecto la situacion publicitaria y mercadologica de INFORSA. Sus
respuestas seran utilizadas Unicamente con fines educativos y de caracter confidencial.

1. DATOS PERSONALES:

Cargo que ocupa en la INFORSA:

Tiempo de trabajar en INFORSA: Sexo: F M []

2. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

2.1.PRODUCTO

2.1.1. ¢Podria indicar los principales productos de madera fabricados en INFORSA?

Puertas Recémaras Escritorios

Closets Amueblados de sala Sillas

Gabinetes de cocina Amueblados de comedor Muebles para oficina
Roperos Camas Mesa

Muebles para sala

Otros:

2.1.2. ¢Como considera usted la calidad de los muebles fabricados en INFORSA?

Mala [ ] Regular[ | Buena[ ]  Excelente [ ]

¢ Por qué?

2.1.3. ¢La mayoria de los productos solicitados a INFORSA han sido para?
Hogar ] Negocio [ 1] oficina [_] otro:

2.1.4. ¢Cbmo considera usted la variedad de muebles de madera ofrecidos por INFORSA?

Mala [ ] Regular [ ] Buena| | Excelente [ ]

¢ Por
qué
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2.2.PRECIO

2.2.1. ¢Cémo considera los precios de los muebles de madera ofrecidos por INFORSA, de
acuerdo a cada tipo de producto?
Comodos [ |Accesibles [ | Elevados [ ]

¢ Por
qué?

2.2.2. ¢Como considera usted los precios de INFORSA, en relacion a la competencia?
Ccémodos [ JAccesibles [ ] Elevados |:|p

¢ Por

qué?

2.3.PLAZA

2.3.1. ¢Considera que el lugar donde se encuentra ubicada INFORSA, es de facil acceso para
los clientes?
SI NO
[] []
¢ Por
qué?

2.3.2. ¢Considera que una sala de ventas en el area comercial del municipio de Poptan,
favoreceria a INFORSA en la venta de sus productos?

si L] NO[]

¢ Por
qué?

2.3.3. ¢Cbmo considera usted el tiempo de entrega de los productos de madera ofrecidos por
INFORSA?

Malo [ ] Regular[ ] Bueno [ ]  Excelente [_]
¢ Por
qué?

2.4.PUBLICIDAD Y PROMOCION

2.4.1. ¢Tiene usted conocimiento sobre si la empresa ha utilizado algun tipo de publicidad para
anunciar sus productos de carpinteria?

si] No[]
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Si su respuesta es Sl:

a) ¢Qué medios de publicidad utiliza o ha utilizado?

Radio ] Volantes ] Afiches|:| Unidad moévil []
Television [ Mantas [] Otros:

2.5.¢Utiliza o ha implementado la empresa algin tipo de promocién de ventas, para sus
productos de carpinteria?
sil] no[]

Si su respuesta es SI:

a) ¢Qué tipo de estrategia de promocion de ventas utiliza o ha utilizado la empresa?

Descuentos sobre precio L] CuponesD Rifas [] Concursos []
Premios L]
Otros:

b) ¢Por cuanto tiempo utilizé la empresa este tipo de promocion de ventas?

1 a3 meses ] 3a 6 meses[_] 6 a9 meses L] 9 meses a 1a [ lda
mas[_]
c) ¢Considera que el tipo de promocién implementada brindo los resultados esperados por la
empresa?
sil ] nol]
¢ Por
qué?

Si su respuesta es NO:

b) ¢Cual considera usted que ha sido la razén principal por la cual la empresa no ha
implementado algun tipo de promocion de ventas?

Falta de presupuesto EI«IO hay personal encargado para realizarlo [ _]
Falta de conocimiento de como realizarlas
Otro:

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
Péagina 3/3




i

2/

P Boleta No.

INFORSA

Industria Forestal, Sociedad Anénima
Investigacion de campo trabajo de tesis

BOLETA A CLIENTES REALES

Objetivo: recabar informacion que permita identificar y analizar la situaciéon actual de INFORSA
por parte de los consumidores potenciales de muebles de madera en el municipio de Poptin,
Petén.

Instrucciones: a continuacion se le presenta una serie de preguntas para conocer su opinién
respecto a Industria Forestal S. A. y sus productos de carpinteria, sus respuestas seran utilizadas
Unicamente con fines educativos y de caracter confidencial.

1 PERFIL DEL ENCUESTADO:
1.1 Edad: 18-283] ] 29-39 8] | 40-504 ] 51-61a[ ] 62aamas[ |

1.2 Sexo: FL] ™ []

1.3 Estado civil: soltero Dcasado |:| otro:

1.4 Nivel escolar:  ninguno El primaria ] basico [ |
diversificado universitario [ ]

1.5 Nivel de ingreso: Q. 1,500 -~ Q. 3,000 [ ] Q. 3,001-5000 L1 Q.5501-Q.8,000]
Q.8,001-Q.10,000[ ] Q.10,001 a mas

2 GRADO DE CONOCIMIENTO Y POSICIONAMIENTO

2.1 ¢COémo conocié usted sobre la existencia de INFORSA, como fabricante de muebles de
madera?

Especifique:
a) A través de publicidad
b) A través de algun tipo de promocién de ventas
c) Por referencia de algun trabajador de INFORSA
d) Por referencia de amigos o familiares
e) Otro

2.2 ¢De acuerdo a su experiencia como cliente, cémo considera usted la atencion del servicio en
general recibido en INFORSA?

Malo [ _]Regular[ ] Bueno [ ] Excelente [_|
¢ Por
qué
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2.3 ¢Podria indicar cinco empresas de carpinteria que recuerde?

1. 2. 3. 4, 5.

2.4 ;Qué colores considera que identificarian a INFORSA, como fabricante de muebles de
madera?
Verde El Café El Amarillo El Naranja [_|
Rojo Azul Blanco

Otro:

¢Qué imagen considera usted que identificaria a una empresa fabricante de muebles de
madera?

Arbol El Trozos de madera El Herramientas de carpinteria ]
Carpintero Muebles de madera
Otro:

3. PRODUCTO

3.1 ¢Cbémo considera usted la calidad de los muebles de madera adquiridos en INFORSA?

Mala [ ] Regular[ | Buena[ | Excelente [ |

¢ Por
qué?

3.2 ¢Los productos adquiridos han sido para?

Elhogar [ ] Negocio [ | Regalo [_]
Otro.

3.3 ¢Cémo considera usted la variedad de muebles de madera ofrecidos por INFORSA?

Mala [ ] Regular[ ] Buena [ ]  Excelente []

¢ Por
qué?

3.4 ¢(INFORSA le ofrece algun tipo de garantia por la compra de sus productos?

s [ NO []

Si su respuesta es Sl:
a. ¢Por cuanto tiempo ha sido esta garantia?
laa?2a |:| 343 a4a |:|5éamés |:|
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4. PRECIO

4.1 ¢Cbmo considera los precios de los muebles de madera ofrecidos por INFORSA, de acuerdo
a cada tipo de producto?

Comodos [_] Accesibles [ _] Elevados [ _]
¢ Por
qué?

4.2 ¢Como considera usted los precios de INFORSA, en relacion a la competencia?

Comodos |:lAccesibIes D Elevados D
¢ Por
qué?

5. PLAZA

5.1 ¢Considera que el lugar donde se encuentra ubicada INFORSA, es de facil acceso?

s [ NO []

¢ Por
qué?

5.2 ¢Considera que una sala de ventas en el area comercial del municipio de Popt(n, favoreceria
a INFORSA en la venta de sus productos?

sl [ NO []
¢ Por
qué?

5.3 ¢Cémo considera usted el tiempo de entrega de los productos de madera ofrecidos por
INFORSA?

Malo [ | Regular[ ] Bueno [ | Excelente [_|
¢ Por
qué?

5.4 ¢Cuenta INFORSA con servicio de entrega a domicilio?

S No []

6. PROMOCION

6.1 ¢Ha recibido o escuchado informaciébn sobre algun tipo de promocién de ventas
implementado por INFORSA, en la venta de sus muebles de madera?

si [ NO []
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Si su respuesta es Sl:

a) ¢De qué tipo de promocion de ventas ha recibido o escuchado informacion?

Descuentos sobre precio [ _] Cupones
Premios por su compra H Concursos El
Rifas Otro

Especifique:

6.2 ¢Ha visto o escuchado usted algun tipo de publicidad sobre INFORSA?

s [] No []

Si su respuesta es Sl, a través de que medio de publicidad:

Radio El Volantes [] Afiches [] Pagina Web []
Television Mantas [_] Catélogo Revistas locales [ |
Unidad movil ] Otro:

6.3 ¢Estaria usted interesado en recibir informacién sobre promociones de ventas de los
productos de carpinteria fabricados en INFORSA?

si [] No []

¢ Por
qué?

6.4 ¢INFORSA le ha realizado algun tipo de llamada de seguimiento posterior a su compra?

s [] No []

Sl su respuesta es NO:

a. ¢Estaria interesado en recibir este tipo de llamadas de seguimiento por la compra de sus
productos?

si [ NO []

¢ Por
qué?

6.5 ¢Recomendaria usted a amigos y familiares, los productos de madera fabricados en
INFORSA?
Sl [] No []
¢ Por
qué?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Boleta No.

BOLETA CLIENTES POTENCIALES

Objetivo: recabar informacion que permita identificar y analizar la situacion actual de INFORSA por parte de
los consumidores potenciales de muebles de madera en el municipio de Poptan, Petén.

Instrucciones: a continuacién se le presenta una serie de preguntas para conocer su opinion respecto a
Industria Forestal S. A. sus respuestas seran utilizadas Unicamente con fines educativos y de caracter

confidencial.

1. PERFIL DEL ENCUESTADO:

1.1. Edad: 18-28a [_]29-39a [ la0-50a [ ]

51-61a D 624y mas D

FL]ml]

Estado civil: soltero[ | casado [ ]
Otro:
ninguno
primaria
basico
diversificado
universitario

1.2. Sexo:

1.3.

1.4. Nivel escolar:

1.5. Nivel de ingreso:

Q. 3,000 - Q. 5,000

Q. 5,501 - Q. 8,000

Q. 8,001 — Q.10,000

Q.10,001 a mas

¢Ha comprado usted muebles elaborados

con madera, para su hogar u oficina?

si[_] no []

1.6.

¢ Cudles?

puertas gabinetes de cocina

closets muebles de comedor

sillas muebles de sala

escritorios recamaras

otros:

2. NIVEL DE CONOCIMIENTO Y

POSICIONAMIENTO

2.1. ¢Podria indicar 5 empresas de carpinteria
que recuerde?

1. 2. 3.

4. 5.

2.2. ¢;Conoce usted o ha escuchado mencionar
sobre Industria Forestal S.A. “INFORSA”,
ubicada en la Aldea Machaquila, Poptun,
Petén, como fabricante de muebles de
madera?

Sl [_] NO[_|(si la respuesta es NO, pase a
la pregunta 2.4.)

3.4. ¢Ha visto o escuchado algin tipo de publicidad
sobre INFORSA?
No []

st []

Si su respuesta es Sl, a través de qué medios de
comunicacion:

Radio El Television
Mantas Volantes
Afiches |:| Unidad mavil
Otro:

Si su respuesta es NO, como se enter6 sobre la

empresa:

3.5. ¢De qué manera le gustaria conocer sobre los
productos ofrecidos por INFORSA?

Referencia de terceras personas
Vive cerca de las instalaciones
Otro, especifique:

Radio Television Unidad movil
Mantas E-mail Catalogo
Péagina web Afiches Revistas locales
Volantes Otr

Especifique:

3. GUSTOS Y PREFERENCIAS

3.1. {Qué es lo més importante a considerar al
momento de comprar productos de madera?
Tipo de madera iempo de entrega

-

Calidad recio

Facilidades de pago ipo de entrega |:|
Otro:

Especifique:

3.2. ¢Qué tipo de promocion de ventas le gustaria que
fueran ofrecidas por INFORSA?
Descuento sobre el precio
Cup6n para proxima compra
Premios por su compra
Concursos o rifas
Otro, especifique:
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3. ¢Qué colores considera que identificarian a
INFORSA, como fabricante de muebles de

madera?
Café A 0]
Azul Blanco

3.4. ;Qué imagen considera usted que
identificaria a una empresa fabricante de
muebles de madera?

Verde

Rojo
Naranja

Otro:

aol ]

carpintero |:|

muebles de madera

trozos de madera
herramientas de carpinteria
Otro:

3.5. ¢A través de qué medio de comunicacion
conoce usted sobre las empresas y productos
ofrecidos en el municipio?

Radio V Uni movil
Mantas E-mail Catalogo
Péagina web flches evistas
Volantes Otros
Especifique

3.6. ¢ Acostumbra usted escuchar la radio?

si[_] Nno[]

Si su respuesta es Sl
a. ¢En qué horario la escucha normalmente?

Mafiana |:|Tarde |:| Noche[l

Por qué:

b. ¢Qué emisora acostumbra escuchar?

Poptun Stereo La invasora
Interfase.com Radio Utan Kaj
Shekina Otra:
Especifique:

3.7. ¢ Acostumbra usted ver television?

si[ ] Nno[ ]

Si su respuesta es Sl:
a. ¢En qué horario ve
normalmente?

Marfana I:l Tarde|:|

usted television

Noche I:l

b. ¢ Cuenta usted con algun servicio de cable?
si[Ino []
c. ¢ Qué compaifiia de cable le presta el servicio?

[] []

Pinovision Maxi Cable

Otro:

3.8. ¢ Escucha usted con atencion los anuncios de las
unidades moviles?

sif ] No[ ]
¢ Por
qué?

3.9. ¢ Presta usted atencion a la publicidad presentada
por medio de mantas?

si[] no []

¢ Por
qué?
3.10. ¢Presta usted atencion a la publicidad
presentada por medio de volantes?
si[] no []
¢Por
qué?
3.11. ¢Presta usted atencion a la publicidad

presentada por medio de afiches?

si[] no[]
¢ Por
qué?

3.12. ¢ Cuenta con cuenta de correo electrénico?
Sl NO
¢Porqué?

3.13. ¢Acostumbra usted a leer la informacion
publicitaria recibida en su correo electrénico?

NUNCA [_]CASISIEMPRE[ | SIEMPRE [ _|

¢Por qué?

3.14. ¢ Le gustaria recibir informacion especifica sobre
los productos de INFORSA, a través de catalogos?

sif_] No[]
¢ Por
qué?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 4

Otras opciones de propuesta
para diseno de logotipo de
INFORSA



OPCIONES DE MARCA LOGOTIPO

® h

Inforsa Infprsa

2

®

INFORSA




ANEXO 5

Storyboard

propuesto



STORY BOARD
COMERCIAL DE TELEVISION

CLIENTE: INFORSA MEDIO: Televisién
PRODUCTO: Muebles de madera DURACION: 31 segundos
ESTRATEGIA: Publicitaria OBSERVACION: transmitido por el

servicio de cable PINOVISION

Tomal Toma 2 Toma 3

Descripcién: Imagen de Descripcién: imagen de un area Descripcién: imagen de una

introduccioén, se de comedor de una casa oficina amueblada con

desvanece amueblada con producto de producto de madera.
madera.

Audio: musica de Audio: creamos un ambiente Audio: innovamos un

introduccién diferente para su hogar y oficina. especio ideal para usted
(musica de fondo) (musica de fondo)

Continua...



...Continta

L
INFORSA

La mejor calidad, a buen precio.

Toma 4

Descripcién: Imagen de
muebles de madera para jardin.
Audio: disefiamos muebles de
alta calidad y finos acabados

(musica de fondo)

Tomabs

Descripcién: imagen del logo
de la empresa
Audio: muebles INFORSA,

(musica de fondo)

Toma6

Descripcién: imagen de
productos de madera.
Audio: muebles disefiados
pensando en usted y su

familia (musica de fondo)

L
INFORSA

MUEBLES

La mejor calidad, a buen precio.

Toma7

Descripcion: Imagenes de
espacios amueblados con
productos de madera

Audio: muebles que convierten
su hogar y oficina en un lugar

lleno de vida (musica de fondo)

Toma8

Descripcién: Imagenes de
espacios amueblados con
productos de madera

Audio: muebles que se
adaptan a usted y a su forma

de vivir (masica de fondo)

Toma9

Descripcién: logo de la
empresa, direccion y
nameros de teléfono.
Audio: Muebles INFORSA,
la mejor calidad, a buen
precio. (musica fondo se

desvanece)




ANEXO 6

Cotizacion de medios



Corporacion Radial p{pé‘ -
CRISTALEX

62. Calle 5-70, zona 1. Poptun, Petén
Tel. 59496490 — 54535453.
E mail. corporacioradialcritalex@yahoo.es
corporacioradialcritalex@gmai.com

Poptun, Petén, agosto de 2,011

Sefores:
INFORSA
Su despacho

Atentamente me dirijo a usted, para saludarle y desearle muchos éxitos al frente
de tan prestigiada empresa.

El motivo de la presente es Unicamente para hacerle el formal ofrecimiento de
publicidad para promocionar su producto o accesorios que distribuye en la zona
sur de Petén, a través de nuestra radio POPTUN STEREO 88.5 en Poptun,
cubriendo la zona sur de Petén (Dolores, San Luis, Poptan, parte sur de Santa
Ana, Melchor de Mencos y Sayaxche), su publicidad estaria ubicada
estratégicamente es nuestras distintas programaciones durante el dia, sabiendo
la gran aceptacién en los lugares ya descritos.

PAQUETE:

10 spots + 4 spots Boni. = 14 spots. Q. 1,000.00
08 spots + 4 spots Boni. =11 spots. Q. 800.00
06 spots + 4 spots Boni. = 10 spots. Q. 600.00
04 spots + 2 spots Boni. = 06 spots. Q. 400.00
03 spots + 0 spots Boni. = 03 spots. Q. 350.00

Su publicidad sera transmitida de lunes a viernes

Sin otro particular, me suscribo de usted, como su deferente servidor.

Br. Gustavo Adolfo Catalan Casasola
Gerente General


mailto:corporacioradialcritalex@yahoo.es
mailto:corporacioradialcritalex@gmai.com

Poptan, Petén, 17 de Agosto de 2,011

Sefores
INFORSA
Poptun, Petén

Respetables sefiores:

Reciban un cordial saludo de sus amigos de Radio Galactica 105.3. f.m.
La razon de la presente, es para presentarle nuestra oferta publicitaria en nuestro medio.

En Radio Galctica 105.3 f.m.

Q. 1,000.00 Mensuales, 16 Spots diarios, de Lunes a Domingo.

Q. 500.00 mensuales 6 Spots diarios, de Lunes a Domingo.

El horario puede ser electo por usted, las pautas son programadas cada 15 minutos.

Sin otro particular y en espera de poder servirle.

Atentamente,

Carlos Gilberto Cohuoj C.
Director, Radio Galactica
Tel. 4752-2187
E-Mail: inver_publicidad@yahoo.es



Asoclacion de Television por Cable Poptﬁn Petén 15 de }\gOSIO de 2’0”

Tel. 9277634
Tel. 9277627

A: INFORSA
Presente.

Por medio de la presente enviG a usted la cotizacién publicitaria la cual detallo a continuacion:

CINTIO
Le ofrecemos publicidad por medio del sintié que sale durante la programacién del canal local con
un texto de un méximo de 30 palabras con un precio de Q. 8.00 Quetzales por pasada.

BONIFICACION:
Por cada 5 veces que se pase tiene una pasada mas como bonificacion adicional

POR MEDIO DE UN SPOT: -
Por spotde 0-1 minuto se cobran Q. 10.00 Por pasada si el spot tiene méds de un minuto se
haré proporcional.

Bonificacion:
Por cada $ veces que se pasen tiene una pasada mas como bonificacion  adicional

Canales:
Tienc la opeidn de pasarla en los canales: Local y XEW canal de las estrellas si es spot.

Cobertura:

Nuestra Empresa de Cable tiene cobertura en las zonas 1, 2, 3, 4 y 5 del Municipio de Poptin,
Departamento de Petén con un aproximado de 2,000 suscriptores.

Horarios:

Usted puede cstablecer los horarios  de 14:00 horas a 21:00 horas, siempre y cuando no estén
ocupados esos espacios

Para cualquier informacion puede comunicarse al teléfono: 79277627

Atentamente:




:

=
i Av. 15 de Septiembre y 5., Calle Zona 1,
Poptin, Petén

Telefax No, 7927 6283
grafimprenta@hotmail .com’

COTIZACION No. 287
Poptin, Petén 15-08-2011

Sefiores
INFORSA

Ez un gusto presentarle la siguiente cotizacion:

500 Afichesde 11 x 17 pulgadas impreso en papel
croshe 100 gramos a full color solo tire, un motivo. Q. 1,168.00

1000 Afiches de 11 x 17 pulgadas impreso en papel
croshe 100 gramos a full color solo tiro, un motivo. Q. 1,414.00

500 Volantes de 5.5 x 8.5 pulgadas impreso en papel
croshe 80 gramos a full color selo tiro, un motivo. Q. 900.00

1000 Volantes de 5.5 x 8.5 pulgadas impreso en papel
croshe 80 gramos a full color solo tire, un motivo, Q. 844.00

5000 Volantes de 5.5 % 8.5 pulgadas impreso en papel
croshe 80 gramos a full color solo tire, un motivo. Q. 1472.00

Solicitamos que nos praporciones arte digital en formato PDF o JPEG de alta resolucion.
De preferencia realizadas en Photoshop o llustrator. O nos puede visitar para mas
informacidn,

Anticipo del 40% del total y la entrega se hard en 5 dias hibiles cancelando el 60% restante.
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PRECIOS POR PAUTAS PUBLICITARIAS EN INTERFACE.COM 104.9

1 SPOTDIARIO. ..., Q. 200.00

5 SPOTDIARIOS........coiiiiiiiien Q. 500.00 1 BONIF.
8 SPOTDIARIOS......ccooiiiiiie Q. 800.00 3 BONIF.
12 SPOT DIARIOS......ccoiiiiis Q. 1,100.00 5 BONIF.
16 SPOT DIARIOS..........cooi, Q. 1,600.00 7 BONIF.

EL PRECIO ES MENSUAL
LA PUBLICIDAD ES DE LUNES A SABADO

GERENCIA GENERAL
RADIO INTEFARCE.COM



ANEXO 7

Boleta propuesta para evaluacion

de estrategias promocionales



e Monitoreo y evaluacion de estrategias promocionales
Es necesario que el monitoreo y evaluacion de desempernio, se realice al final de
cada estrategia por parte de la gerencia general y personal administrativo de la

empresa para determinar el impacto que estas han tenido en el publico objetivo.

e Instrucciones para realizar el proceso monitoreo y evaluaciéon

1. La evaluacion esta clasificada por dos factores: aspectos generales y
aspectos especificos, se debe anotar una X en la casilla del sub-factor que
considera adecuado al momento de la evaluacién, asi mismo en cada factor
clasificado va acumulando un punteo.

2. Si el punteo obtenido es menor que ochenta puntos, es necesario buscar
alternativas que mejoren la campafa preventiva.

3. Si el punteo obtenido es mayor que ochenta puntos, es muestra que la

camparia esta obteniendo los resultados deseados.

TABLA DE CALIFICACION
MONITOREO Y EVALUACION

Puntuacion
Aspectos generales Excelente [Regular | Deficiente
Puntualidad de la estrategia 12% 12 8 5
Profundidad de la estrategia 12% 12 8 5
Amplitud de la estrategia 12% | 60% 12 8 5
Alcance de la estrategia 12% 12 8 5
Impacto de la estrategia 12% 12 8 5
Aspectos Especificos
Planificacion de actividades 10% 10 8 5
Asignacion de actividades 10% 40% 10 8 5
Administracion de actividades |10% 10 8 5
Administracion de informacion | 10% 10 8 5

Fuente: Elaboracién propia con base al trabajo de campo, junio de 2011.

o Objetivos del proceso monitoreo y evaluacion
1. Facilitar la planeacion y construccion del instrumento de evaluacion.

2. Simplificar y facilitar de evaluacion.



3. Facilitaren la verificacion de los resultados.

Nombre del evaluador:
Puesto de trabajo:

Estrategia evaluada:

BOLETA

CALIFICACION MONITOREO Y EVALUACION
ESTRATEGIAS PROMOCIONALES

Fecha: dia mes

ano

FACTOR

SUBFACTOR

PONDERACION

A
Excelente

B
Regular

C
Deficiente

Aspectos
Generales

Puntualidad: cumplimiento de la
fecha de cada actividad de la
estrategia.

Profundidad: el grado de
penetracién en el grupo obijetivo.

Amplitud: la cantidad de personas
del grupo objetivo al que llegaron las
estrategias promocionales y
esfuerzo del personal para el
desemperio de cada una.

Alcance: cantidad de las personas
informadas sobre las estrategias
promocionales segun lo establecido.

Impacto: resultados reflejados en
las ventas de los productos de
madera.

Aspectos
Especificos

Planificacién de actividades:
desarrollo de las actividades segun
calendario

Calidad en el trabajo: eficiencia
con que se realizdé cada estrategia
promaocional.

Administracion de actividades:
capacidad para adecuar el tiempo y
recursos de cada estrategia
promocional.

Administracion de informacién:
requerimiento y manejo de la
informacion para la realizacion de
cada estrategia promocional.

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, junio de 2011.




ANEXO 8

Diseino propuesto para sitio

en lared



DISENO PROPUESTO PARA PAGINA WEB INFORSA
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DISENO PAGINA WEB INFORSA
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Quienes Somos

ANTECEDENTES

Industria Forestal Seciedad Andnima “INFORSA", es un consorcio cooperativoe que
nace de |a inquietud de ayudar a los cooperativistas a generar ingresos para mejorar
su calidad de vida.

La Federacion de Cooperativas Agricolas de Guatemala, en el ano 2002 decide conformar
la empresa, asociando a dos cooperativas del sur del departamento de El Petén. El cien
por clento de los asociados son duenos de los medios de produccidn, mismos gue han
trascendidos de generacion en generacion, siendo personas que han trabajado desde
mucho tiempo atras y que conocen muy bien el oficio al que se han dedicado, teniendo
presente que son parte del desarrollo empresarial de su comunidad, en busca del beneficio
tanto personal como colectivo.
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DISENO PAGINA WEB INFORSA
NUESTRO TRABAJO
VIVERO

1 i
INFORSA INFORSA INFORSA

Jl )Ml.l-lb(

INFORSA uuLsLes A -..‘.'.'.’.':..“." -

L » ~ »
inicio auenes Somos Nuestro Trabafo Froductos en Madera Contactenos

Nuestro Trabajo

m TRABAIO ABARCA TRES AREAS

3 A3rie mayor valor 8 su producaidn,
#mmymanoﬂogrmwmagmw

Pagina 3/11



DISENO PAGINA WEB INFORSA
NUESTRO TRABAJO
ASERRADERO

INFORSA

MDESTRA FRRCSTAL S A

»
inicio Quienes Somos Nuestro Trabajo  Productos en Madera

Contactenos

Pagina 4/11



DISENO PAGINA WEB INFORSA
NUESTRO TRABAJO
CARPINTERIA

| i
INFORSA [l iNForsA [l INFORSA

INFORSA L ULES LR

- P -
DI PO STAL S A 5 !i ;

- » .
infcio Quienes Somos Nuestro Trabajo  Productos en Madera — Contactenos

Pagina 5/11



DISENO PAGINA WEB INFORSA
NUESTROS PRODUCTOS
HOGAR-COCINAS

P Ho
INFORSA il INFORE INFORS

] o
INFORSA . LS " L

BEETIM PRI STAL S A

» » »
niclo auenes Somos Nuestro Trabajo | Froductos en Madera Cornactenos

Productos en Madera

Hogar
Cocinas

Pagina 6/11



DISENO PAGINA WEB INFORSA
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DISENO PAGINA WEB INFORSA
CONTACTENOS
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Contactenos

ALDEA MACHAQUILA, POPTUN, PETEN,
GUATEMALA CA.

TELS

(502) 7867-4709, 78674710, 78674778

E-MAIL. inforsa@intelnetnet.gt
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DISENO PROPUESTO DE CATALOGO
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