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INTRODUCCION

El posicionamiento que logre una empresa le ayudara a tener un liderazgo en
una categoria especifica, en el gremio de las litografias, lograr un
reconocimiento por la calidad del producto, el servicio prestado o el tiempo de
entrega es relevante para tener primicia al momento que un ejecutivo de una

empresa desee enviar a elaborar materiales impresos.

A pesar de los cambios constantes que presenta el mercado, los gustos y
preferencias de los consumidores, las exigencias en produccion y el
crecimiento de la competencia, la empresa objeto de estudio sigue trabajando
de una forma espontanea para dar a conocer sus productos y servicios, los
cuales en un momento dado no le han permitido lograr un crecimiento y

alcance de objetivos.

Por lo anterior, se identificO la importancia de realizar la investigacion
denominada “la mezcla promocional como estrategia para el posicionamiento
de una empresa litogréfica en la ciudad capital” en la cual el objetivo principal
es proponer estrategias para posicionar y dar a conocer los servicios y
productos de la empresa y conjuntamente con esto lograr el incremento en las

ventas de la misma.

La estructura de esta investigacion consta de tres capitulos distribuidos de la

siguiente manera:

El capitulo I, contiene el marco tedrico que sustenta la investigacion referente
a aspectos de las litografias y los conceptos basicos de mercadotecnia,

estrategias de mezcla promocional y de posicionamiento.

El capitulo Il, presenta una descripcion de la metodologia aplicada para

realizar la investigacion. Asi también se encontraran los resultados obtenidos



del diagndstico realizado a la empresa y de las encuestas levantadas a los

clientes reales y potenciales.

En el capitulo Ill, se proponen estrategias que persiguen incrementar los
ingresos de la empresa litogréfica en estudio, las mismas se recomiendan
sean consideradas para su implementacion, para lograr un posicionamiento

en el mercado litografico y mejorar su rentabilidad.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones a las cuales se
lleg6 luego de realizado el estudio, la bibliografia consultada y los anexos

correspondientes.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Historia de la litografia

“En 1796 el aleman Alois Senefelder, en su busqueda de un sistema de
impresién barato para las partituras musicales y las obras de teatro, invento la
litografia. En sus inicios, la litografia no se utiliz6 como medio de creacion

artistica sino que se utilizd basicamente con una finalidad comercial.

Los artistas, sin embargo, no tardaron mucho en descubrir las ventajas de
este nuevo procedimiento, ya que permitia al autor dibujar directamente sobre
la plancha sin la necesidad de grabadores intermediarios. Desde principios
del siglo XIX, artistas como Goya, Daumier, Géricault, Delacroix, Odilon
Redon, Mallarmé, Vuillard Bonnard, y ya en el siglo XX, Eduard Munch, Emil
Nolde, Matisse y Braque, pero especialmente Picasso, hicieron que la
litografia llegara al mas alto nivel de expresion y calidad artisticas.

A finales del siglo XIX e indisociablemente agrupado a la aplicacion de la
cromolitografia o litografia en color, nace el nuevo arte del cartelismo, maximo
representante del cual fue sin duda Toulouse-Lautrec. Con sus carteles este
artista francés revolucion6 el arte de la publicidad. No obstante, durante el
siglo XIX la litografia estuvo estrechamente vinculada al desarrollo de la
prensa y fue uno de los sistemas mas utilizados para la ilustracion de libros.”
(15:s.p)

1.1.1. Lalitografia offset

“La litografia offset es una variante indirecta de la litografia. Fue descubierta
hacia 1904 por el estadounidense Ira W. Rubel. Rubel descubrié
accidentalmente que cuando la plancha imprimia la imagen sobre una
superficie de caucho y el papel entraba en contacto con ésta, la imagen que el
caucho reproducia en el papel era mucho mejor que la que producia la

plancha directamente. La razén de esta mejora es que la plancha de caucho,



al ser blanda y elastica se adapta al papel mejor que las planchas de

cualquier tipo y transmite la tinta de forma mas homogénea.

A diferencia de la litografia tradicional, en el offset las planchas suelen ser de
materiales metélicos, por ejemplo aluminio (no confundir con la litografia que

usa planchas metalicas como soporte).

En offset la plancha es de lectura directa (no invertida en espejo). Las
planchas pueden ser positivas o negativas; la positiva es mas dificil de
trabajar pero tiene menor ganancia de punto. Las tintas son grasas y
transllcidas (no opacas), asi cuando se imprime una tinta encima de otra los
colores se suman y no se tapan, la mezcla de colores es sustractiva, es decir,

los pigmentos sustraen luz.

La implantacion de la litografia offset posibilitd imprimir sobre papeles de peor
calidad y mas baratos de lo que se hacia tradicionalmente, y a partir de
entonces se convirtid rapidamente en un estandar en la industria de la

imprenta comercial.

Ese proceso imprime un color. Cada sistema de cilindros / plancha / mojado /
entintado es un cuerpo de rotativa capaz de imprimir un color. Para imprimir
cuatro colores hacen falta cuatro cuerpos, aunque las variantes y

posibilidades son muy numerosas.

Las maquinas de imprimir en pliegos, es decir, papel en grandes hojas no en
bobinas de papel continuo, funcionan basicamente igual aunque sus partes
moviles sean distintas. El tipo de tinta que se utilice, y especialmente el tipo
de papel, condicionaran la calidad final.

1.1.2 Descripcién del proceso de impresion
El proceso de impresién se puede dividir en dos fases: la preparacion de la
placa metalica y la impresién propiamente dicha. (Véase figura 1)



Figura 1
Proceso de la litografia

Paso Descripcion

1 |Preparacion de la plancha metalica
Humidificacién de la plancha
Entintado

Impresion de la plancha de caucho
Papel pasa por cilindro portacaucho

Papel pasa por cilindro de impresion

Njo|jo|~jw N

Impresion del papel

Fuente:(16:sp)

e Preparacion de la plancha metalica
Se realiza una copia fotografica mediante una camara especial, se revela y

manipula en el laboratorio para obtener los efectos deseados.

Se granea la superficie de la plancha para que absorba mas la humedad y
repela mejor la tinta grasa. Finalmente se aplica a la superficie un producto
guimico especial sensible a la luz similar a las peliculas fotogréaficas y
finalmente se proyecta la foto (en positivo 0 en negativo) sobre la placa
metalica durante el tiempo preciso y asi la foto queda dibujada en la placa
metalica y por tanto lista para la impresion. De esta forma, habran unas
zonas que repeleran el agua (hidréfugas) y que por tanto atraeran la tinta
grasa y otras que al contrario la atraeran (hidréfilas) y repeleran la tinta. Se
coloca la plancha sobre el cilindro portaforma o portaplancha (01) y se

engancha el papel (06) al sistema.



e Humidificacion de la plancha
Una vez en marcha, los cilindros de mojado (02) humedecen con una
solucién especial las zonas de la plancha que deben rechazar la tinta. Las
zonas que se van a imprimir estan preparadas para rechazar el agua y

guedan sin humedecer.

e Entintado
La plancha sigue girando hasta llegar a los cilindros de entintado (03), que
depositan una tinta grasa en la plancha. Como el agua repele la tinta, la
plancha solo toma tinta donde se va a imprimir, es decir, en las zonas no

mojadas.

e Impresién de la plancha de caucho
La plancha entintada sigue girando y entra en contacto con el cilindro
portacaucho (04), cuya superficie de caucho se denomina mantilla. La
imagen queda impresa de forma invertida (en espejo) en ese cilindro, que
gira en sentido contrario a la plancha.

e Impresion del papel
El papel (06) pasa entre los cilindro portacaucho (04) y cilindro de
impresion (05), presionando el papel contra la mantilla. La mantilla
transmite la tinta al papel, que recibe la imagen ya en forma correcta (sin

invertir); la impresion ha finalizado.” (16:s.p)

Hoy en dia las litografias juegan un papel muy importante, debido a que
toda empresa tiene prioridad de imprimir algun tipo de material que
promocione o de a conocer sus productos, por lo que a continuacién se

detalla el significado de la palabra litografia:

“La palabra litografia proviene del término griego lithos que significa piedra
y del término “grafia” - dibujo. Por ello, en un inicio, cuando se habla de una

litografia se refiere a una estampacion obtenida a partir de una matriz de

4



piedra. Este procedimiento se basa en el principio quimico de rechazo
entre el agua y la grasa y consiste en dibujar sobre una piedra calcérea la
imagen deseada con un material graso.” (15:s.p)

“La litografia, llamada también impresion planogréfica (plana) no hay
superficies realzadas. Las zonas de imagen y sin imagen o en blanco estan
a la misma altura. La litografia en offset se basa en el principio de que la
grasa (o el aceite) y el agua no se mezclan. Cuando se aplica agua a la
placa o lamina para impresion, permanece en las zonas sin imagen, porque
la zona de imagen esté grasienta. La tinta se aplica a la placa cuando esta
hameda. La tinta, que es grasosa, se adherira en las zonas grasientas que

forman la imagen, pero no es en las zonas humedas o sin imagen.” (3:19)

La litografia offset ha sufrido cambios a través de la historia, debido a las
constantes mejoras de la tecnologia y esto mismo ha ayudado a su
crecimiento y competitividad en los precios. Se puede describir de la

manera siguiente:

“El término offset que es universal, significa que la imagen se imprime en
forma indirecta. La imagen entintada de la placa se transfiere a una mantilla
(hule) de caucho montada en un cilindro en la prensa, que a su vez,
transfiere la imagen al papel. La impresion en offset (y la fotolitografia) se
utiizan mucho para imprimir libros, revistas, periddicos, anuncios,
catalogos, tarjetas de felicitacion y etiquetas, para s6lo mencionar algunos

productos importantes.” (3:20)

1.2. Estrategia

Es “el programa general para definir y alcanzar los objetivos de la
organizacion; la respuesta de la organizacion a su entorno en el transcurso
del tiempo.” (2:292)



1.3 Mercadotecnia

Cada dia el consumidor se encuentra involucrado en algun proceso de la
mercadotecnia, cuando adquiere un producto o un servicio, cuando decide
con base a varias opciones del mercado qué opcion elegir, la mercadotecnia
proporciona las condiciones necesarias para lograr satisfacer las necesidades
de los clientes.

La mercadotecnia se puede definir como el “proceso social y administrativo
por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de
la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros.” (4:5)

1.3.1 Conceptos centrales de mercadotecnia
A continuacion se detallan los principales conceptos que se relacionan y son
parte fundamental de la mercadotecnia:

a) Necesidad: el ser humano en su desarrollo y en la interaccion que tiene con el
medio que lo rodea percibe una serie de necesidades las cuales son basicas,
sociales, e individuales, por consiguiente la necesidad. Se define como un
“estado de carencia percibida.” (4:5).

b) Deseo: el deseo de percibir algo se va creando cuando la necesidad ya se ha
satisfecho, y se va incursionando en las marcas, modelos y estilos, se puede
decir que el deseo es la “forma que adopta una necesidad humana por la
cultura y la personalidad individual.” (4:5)

c) Demanda: cuando ya se ha logrado la satisfaccion de una necesidad y se
tiene el deseo, seguido viene la demanda y se complementan con el poder
adquisitivo que tenga el cliente para adquirir productos o servicios. La
demanda se puede describir como los “deseos humanos respaldados por
poder de compra”. (4:5)



d) Oferta de mercado: actualmente se encuentra diversidad de productos para

gue el consumidor pueda escoger, entre ellos la experiencia que puede tener
un cliente al realizar una compra o un servicio, la oferta de mercado se define
como la “combinacion de productos, servicios, informacién o experiencias

ofrecidos a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo.” (5:7)

e) Intercambio: desde la prehistoria el hombre ha aprendido a realizar la

f)

compraventa, iniciando con el trueque hasta ahora en estos dias por medio de
una moneda especifica, por lo cual se define como: “acto de deber de alguien
un objeto deseado mediante el ofrecimiento de algo a cambio.” (4:12)

Mercado: el lugar donde cominmente se realizan compras y que ademas se
compara cémo esta el precio y el servicio de los productos que son
necesarios se le denomina mercado y se define de la forma siguiente:
“conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o

servicio.” (4:14)

g) Segmentacién de mercado: con el paso del tiempo se ha logrado conocer e

investigar mas a los consumidores con base a sus caracteristicas,

comportamientos, gustos y preferencias. (Véase tabla 1)

“Dividir un mercado en grupos de compradores que tienen necesidades,
caracteristicas o comportamientos bien definidos, y que podrian requerir
productos o0 mezclas de marketing distintas.” (4:61)



Tabla 1
Segmentacion de mercados de consumo

Tipo de

segmentacion Definicion

Dividir un mercado en diferentes unidades
Geogréafica geogréficas como naciones, regiones, estados,
municipios, vecindarios.

Dividir al mercado en grupos, con base a variables
Demografica |demograficas como edad, sexo, tamafio familia,
ciclo de vida, ingresos, ocupacién, educacion,
religion raza y nacionalidad.

Por edad y ciclo | Dividir un mercado en grupos diferentes por edad y
de vida ciclo de vida.

Por género Dividir un mercado en diferentes grupos con base
en el género.

Por ingreso Dividir un mercado en grupos diferentes segun sus
ingresos.

Dividir un mercado en diferentes grupos con base
Psicografica | en la clase social, entilo de vida o caracteristicas
de la personalidad.

Dividir un mercado en grupos con base en el
Conductual conocimiento, actitudes, uso o respuesta de los
consumidores a un producto.

Dividir el mercado en grupos segun las ocasiones
Por ocasion en que los compradores tienen la idea de comprar,
realizan realmente su compra o usan el articulo
adquirido.

Dividir al mercado en grupos de acuerdo con los
Por beneficios |diferentes beneficios que los consumidores buscan

obtener del producto.
Fuente: (4:242-244-245-246-247-248-249)

h) Segmento de mercado: “grupo de consumidores que responden de forma
similar a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing.” (4:61)



i)

)

Mercado meta: definir a que grupo se enfocara y dirigird la comunicacién de
un producto o servicio es indispensable, a esto se le llama mercado meta,
conocido como “el proceso de evaluar qué tan atractivo es cada segmento de

mercado y escoger el o los segmentos en los que se ingresard.” (4:61)

Cliente: es el motor que mueve la empresa, ya que sin ellos no hay
continuidad de la misma. Segun la American Marketing Asociation (AMA), el

cliente es "el comprador potencial o real de los productos o servicios.” (21:s.p)

k) Cliente potencial: es importante considerar a las empresas que pueden llegar

a convertirse en clientes, a ellos se les denomina clientes potenciales y se
constituyen en importantes como los clientes actuales. Se puede decir que
“son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan
compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como
posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder
de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podria
dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano
o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos
futuros.” (23:s.p)

Cliente industrial: “es un comprador profesional, técnicamente competente,
cuya decision de compra implica un grado de normalizacion que no se
encuentra en la compra del consumidor individual.” (13.s.p) (Véase tabla 2)
Tabla 2
Segmentacion de mercados industriales

Tipo de segmentacion

Por Industria
Por tamafio de la empresa
Por beneficios buscados
Por estatus del usuario
Por frecuencia de consumo

Por nivel de lealtad
Fuente: (5:175)




m) Servicio: son prestados por todas las empresas ya sean de

telecomunicaciones, hoteles, servicios financieros, manufactura, etc. Una
empresa que fabrica automdviles por ejemplo, ofrece garantias y servicio de

reparacion de los vehiculos que produce.

Se puede decir que el servicio es lo que una compafiia proporciona para la

venta.

“Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es
basicamente intangible y no tiene como resultado la propiedad de algo.” (4:7)

Servicio al cliente: usualmente el servicio al cliente incluye responder
preguntas, tomar un pedido, manejo de reclamos, puede ocurrir en cualquier
lugar, cuando un empleado orienta a un cliente en la obtencién o uso de un

producto.

El servicio al cliente generalmente es gratuito y puede indicarse que es la
atencion personalizada que un empleado de una empresa brinda a un cliente

para la realizacion de una transaccion.

“El servicio al cliente es el servicio que se proporciona para apoyar el
desempefio de los productos basicos de las empresas.” (24:4)

0) Percepcidn: representacion que se tiene sobre un producto en el cerebro de

cada persona, segun la experiencia que haya tenido inicialmente, lo cual
apoyara el lograr un posicionamiento determinado del producto o su marca en

el individuo.

“Es el proceso que nuestro cerebro realiza al captar a través de los sentidos y
organiza esa informacion para darle significado a las sensaciones.” (18:s.p)
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“Proceso por el que las personas seleccionan, organizan e interpretan la

informacion para formarse una imagen inteligible del mundo.” (4:202)

p) Posicionamiento del mercado: el posicionamiento de un producto o marca se
logra al ser el primero en llegar a la mente del consumidor teniendo como
base un atributo o beneficio del mismo, ninguna persona se recuerda quién
fue el segundo en llegar a la luna, se tiene en mente el nombre de Neil
Amstrong que fue el primero, asi funciona el posicionamiento de los productos

en la mente de los consumidores.

“Posicién de un producto es la forma en que los consumidores definen el
producto con base en sus atributos importantes — el lugar que el producto
ocupa en la mente de los consumidores en relacion con productos de la

competencia.” (6:125)

“Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en
relacibn con los productos de la competencia, en las mentes de los

consumidores meta.” (4:62)

“El arte y la ciencia de introducir el producto o servicio en uno o mas
segmentos del mercado en sentido amplio, de modo que se diferencia
significativamente de sus competidores.” (1:56-57)

“Posicionar es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo

gue ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta.” (8:298)

e Enfoques del posicionamiento
Hay dos enfoques para trabajar el posicionamiento, uno es dirigido a
los consumidores y el otro a los competidores, aunque ambos abarcan
y asocian los beneficios del producto con las necesidades de los

consumidores.
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“El primero lo logra al vincular el producto con uno de los beneficios
gue deriva el consumidor o al crear una idea de marca favorable. El
segundo enfoque posiciona el producto al comparar el producto mismo
y los beneficios que brinda respecto de sus competidores.” (1:57)
(Véase tabla 3)

Tabla 3

Estrategias de posicionamiento

Posicionamiento Descripcion

El atributo de un producto puede ayudar al
Por atributo posicionamiento, por ejemplo que es el tnico
de su especie, el mejor, el mas grande, etc.
En este sentido el beneficio que obtiene el
consumidor es Unico, como Vivir una

Por beneficio experiencia al recibir el servicio, al hacer su
pedido, o la recibir la visita del vendedor.
Este tipo de posicionamiento consiste en
Por uso o aplicacién gue el producto es el mejor, eneluso o la
aplicacién del mismo.

Tener claro cuales son las caracteristicas de
los usuarios, ayudara a distinguir bieny a
Por usuario enfocar a que el producto es el mejor para
ellos.

Definitivamente es importante encontrar en
gue sentido el producto es mejor que el de la
Por competidor competencia, y ese atributo utilizarlo para
posicionarse primero.

Identificar el liderazgo dentro de una
categoria de producto, sera fundamental
para lograr un posicionamiento. Definir

Por categoria de productos porque es el mejor dentro de esa categoria
especificamente.

Actualmente la calidad es inherente al
producto, como lo es el precio, pero si se da
un factor diferenciador dentro del servicio de
Por calidad o precio entrega, tiempos, etc., ese puede ser el
punto de partida para trabajar el
posicionamiento.

Fuente: (8:302)
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Aaker y Myers incluyen otra estrategia de posicionamiento, la cual se describe

a continuacion:

Por simbolos culturales

Se utiliza para diferenciar las marcas unas de otras y lograr un
posicionamiento con tan solo ver el simbolo o logotipo de la misma, se
pueden mencionar algunas como: Ronald McDonald, Chiquita Banana
y Mr. Peanut entre otras. Estas marcas han logrado diferenciarse con
gran éxito de sus competidores por medio de sus logotipos que con el
pasar del tiempo se vuelven parte de la cultura de las personas.

Dentro de las estrategias de posicionamiento se encuentra también el
reposicionamiento, el cual consiste en modificar la posicion actual del

producto o marca.

“Reposicionamiento de un producto por lo general ocurre a causa de
las ventas decrecientes o estancadas, asi como de oportunidades
previstas en otras posiciones del mercado.” (1:60)

e Determinacién de la estrategia de posicionamiento

Para determinar cual es la mejor estrategia de posicionamiento o la mas

conveniente para la empresa, se deben analizar los apartados anteriores y

seguir los seis pasos que se describen a continuacion:

- “Identificacién de los competidores

Este proceso requiere pensar abiertamente. Los competidores quiza no

sean sélo los productos o marcas de la misma categoria contra los cuales

se compite directamente.
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Evaluacion de las percepciones que los consumidores tienen de los
competidores
Una vez definidos los competidores, es imperativo determinar cémo los

perciben los consumidores.

Determinacion de las posiciones de los competidores
Una vez identificados los atributos pertinentes y su importancia relativa
para los consumidores, hay que determinar la forma en que cada

competidor esta posicionado respecto de cada atributo.

Andlisis de las preferencias de los consumidores
Una manera de indagar estas diferencias (estilos de vida y motivaciones de
compra) es considerar la marca o producto ideales, que se definen como el

producto o marca que el consumidor preferiria sobre los demas.

Toma de la decisién de posicionamiento

El directivo o grupo de directivos de mercadeo deben elaborar algunos
juicios subjetivos para la toma de decisibn de la estrategia de
posicionamiento, entre las cuales estan: ¢Es apropiada la estrategia de
segmentacion? ¢Se tienen recursos suficientes para comunicar con
efectividad la posicién? ¢ Cudl es la fuerza de los competidores? ¢ Funciona

la estrategia de posicionamiento actual?

Vigilancia de la posicion
Una vez establecida una posicion hay que vigilar el grado con que se
mantiene en el mercado.” (1:61-62-63-64)

Propuesta de valor para determinacion de la estrategia de
posicionamiento

Es comudn que los consumidores escojan los productos y servicios que
consideran que les proporcionan mas valor. Por lo que los encargados de

mercadeo deben asegurar que el mensaje que se envia al consumidor es
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el adecuado e indicar porqué se debe comprar una marca o producto

especifico.

“El posicionamiento cabal de una marca: la mezcla completa de beneficios

con base en los cuales se posiciona.” (4:263) (Véase figura 2)

Figura 2

Propuestas de valor

PRECIO

MAS EL MISMO MENOS

] < MAS POR MAS POR MENOS
MAS POR MAS L0 MISMO

MAS

LO MISMO
POR MENOS

MENOS
POR MUCHO
MENOS

BENEFICIOS

MENOS

Fuente: (4:264)

e Mas por mas: el posicionamiento “mas por mas” implica ofrecer el mejor
producto o servicio y cobrar un precio mas alto para cubrir los costos
elevados.
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Mas por lo mismo: las empresas pueden atacar el posicionamiento de “mas
por mas” de un competidor al introducir una marca que ofrece una calidad

comparable pero a un precio menor.

Mas por menos: desde luego, la propuesta de valor mas atractiva seria
ofrecer “mas por menos” muchas empresas aseguran hacer precisamente

esto.

Lo mismo por menos: ofrecer “lo mismo por menos” puede ser una propuesta

potente de valor, pues a todo mundo le agradan las gangas.

Menos por mucho menos: casi siempre existe un mercado para productos que

ofrecen menos y por ellos cuestan menos.

1.3.2 Ambiente de la mercadotecnia
Actualmente las empresas desarrollan sus estrategias de trabajo con base a
como se encuentran en el micro entorno y el macro entorno, para tener un

panorama méas amplio de como se encuentran en el mercado.

e Microentorno

Es determinante para el éxito de la empresa, contar con el personal adecuado
y capacitado para el desarrollo del trabajo, con los mejores proveedores de
materia prima, el apoyo de las areas internas, que ayudaran al logro 6ptimo
de las metas establecidas. Este apoyo recibe el nombre de microentorno que
se describe como: “fuerzas cercanas a la empresa que afectan su capacidad
para servir a sus clientes como: la empresa, proveedores, empresas de canal
de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos.” (4:118) (véase
figura 3)
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e Macroentorno

En algunas ocasiones la empresa debe estar atenta a las circunstancias que
puedan en un momento subir o bajar las ventas de sus productos, como lo
son los desastres naturales, situacion econémica del pais, la cultura, etc. Lo
importante es identificar las oportunidades que se presentan ante estas
dificultades, a estos fendmenos se les denomina macro entorno que se
describe como: “fuerzas mayores de la sociedad que afectan el macro entorno
como: fuerzas demograficas, econdémicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y
culturales.” (4:118)

Figura 3

Micro y macroentorno de la empresa

CLIENTES

INTERMEDIARIOS

COMPETIDORES

PROVEEDORES

MICROENTORNO
PUBLICOS
LA EMPRESA

EMPRESA
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DEMOGRAFICAS

FUERZAS
CULTURALES

MACROENTORNO

FUERZAS
ECONOMICAS

FUERZAS
POLITICAS

FUERZAS
NATURALES

FUERZAS
TECNOLOGICAS

\ J

Fuente: elaboracion propia con base a (4:119-120-121-122)
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1.3.3 Comportamiento de compra del consumidor

Cuando un individuo decide la compra de bienes o servicios para su
consumo, la forma como reconocié que tenia una necesidad de algo, como se
informé para saber qué marca comprar, la decisién de compra y por ultimo
analizar si la opcion fue la mejor, es el llamado comportamiento del

consumidor.

El comportamiento de compra se define como “la conducta de compra de los
consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios

para su consumo personal.” (4:192)

Figura 4

Proceso de decision del comprador

Reconocimiento Busqueda Evalucion Decision
de necesidad de informacion de alternativas de compra

Conducta posterior
de compra

Fuente: (4:207)

1.3.4 Mezcla de la mercadotecnia
Cuando se hace mencion de los bienes y servicios que una empresa ofrece al
mercado, se encuentra inmerso el trabajo que se realiza de la mezcla de

mercadotecnia para llegar al mercado meta.
“El conjunto de herramientas tacticas controlables de marketing —producto,

precio, plaza y promocion-, que la empresa combina para producir la
respuesta deseada en el mercado meta.” (4:63) (Véase figura 5)
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b)

c) Plaza: “las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de

d) Promocion: se denomina también mezcla promocional y es la variable en la

La mezcla de mercadotecnia

Figura 5
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J
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Posicionamiento
buscado
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Surtido
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Inventario
Transporte
Logistica

Fuente: (4:63)

mercado meta.” (4:63)

los consumidores meta.” (4:63)

19

Producto: “la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al

Precio: como parte importante en el proceso administrativo y comercial de los
productos o servicios, es el establecer el precio adecuado con el que se
vendera u ofrecerd el producto a los consumidores o intermediarios, por ello
define de la forma siguiente: “es la suma de los valores que los consumidores

dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicios.”

mezcla de la mercadotecnia de una organizacién que sirve para informar,




persuadir y recordar al mercado sobre la empresa o los productos y servicios
gue esta ofrece. Basicamente constituye un intento de influir en la decision de
un cliente hacia los productos o servicios. “La promocién abarca actividades
gue comunican las ventajas del producto y convencen a los consumidores

meta de comprarlo.” (4:63)

1.3.4.1 El proceso de la comunicacién: “La comunicacion es la
transferencia de informacién, el intercambio de ideas o el proceso de
establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el receptor.”
(1:153)

La comunicacion es fundamental para lograr llegar al publico meta del
producto que se desea anunciar, es algo simple y complejo a la vez,
debido a que varios intentos de comunicacion se ven frustrados si el
mensaje deseado no llega de la forma adecuada a los consumidores

de los productos o servicios.

El emisor es la persona que envia el mensaje, puede ser una empresa,
firma o persona particular. La codificacion sera el tipo de mensaje que
se da al grupo, forma de comunicarlo, lenguaje o los signos utilizados,
no son los mismos en un pais que en otro, incluso dependiendo de las
regiones varia la forma de percibirlos, por lo que se vuelve sumamente
importante a la hora de la planificaciéon del tipo de mensaje, para
asegurarse que sera entendido perfectamente. El canal a utilizar es de
suma importancia (personal, radio, television o impreso) debido a que
se debe analizar el medio a utilizar, si el grupo objetivo al que se le
desea llegar lo utiliza frecuentemente. (Véase figura 6)
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Figura 6
Modelo béasico del proceso de comunicacién

Campo de experiencia —_— Campo de experiencia
del emisor del receptor

Fuente/emisor =====3 Codificacion _)M%igg;e =3 Decodificacion === Receptor

Retroalimentacion ¢gm———————— Ruido > Respuesta

[ ]

Fuente: (1:153)

Cuando se llega al momento de la decodificacién, es cuando se lograra que el
mensaje enviado al receptor se convierta en parte de su pensamiento, de esta
forma se certifica que el mensaje fue recibido por el receptor. Sin embargo,
existe el ruido que es toda la interferencia que puede haber para que el
mensaje no llegue bien, por ejemplo podria ser que a la hora que pasen el
spot de radio, haya interferencia, por lo que no logra llegar le mensaje el
receptor.

Mientras que la respuesta y retroalimentacion, a pesar de estar al final, son la
base de toda la comunicacion, porque a través de éstos se lograra la
respuesta del receptor después de haber visto, leido o escuchado el mensaje,
se logra la accién, como retener una informacion, hacer una llamada para

ordenar una compra y otros.

A continuacién se presenta una descripcion de la mezcla promocional y sus
variables que son publicidad, mercadeo directo, mercadeo interactivo de

internet, relaciones publicas, promocion de ventas y ventas personales.
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Mezcla promocional: es un apoyo completo que se proporciona al equipo de
ventas, para que se capten mas clientes para la empresa y logren alcanzar
las metas establecidas. Para American Marketing Asociation (AMA), la mezcla
de promocion es "un conjunto de diversas técnicas de comunicacion, tales
como publicidad, venta personal, promocién de ventas y relaciones publicas,
gue estan disponibles para que un vendedor (empresa u organizacion) las
combine de tal manera que pueda alcanzar sus metas especificas.” (22:s.p)

(Véase figura 7)

Figura 7

Variables de la mezcla promocional

/7 Publicidad \

Mercadeo
directo
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personal
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Fuente: (1:16)

1.3.4.2 Publicidad: es importante el apoyo que da la publicidad a la
empresa y los productos que elabora, ya que por este medio se dan a
conocer los atributos y beneficios para captar posibles clientes o
consumidores. La publicidad se define como “cualquier forma de
comunicacion impersonal acerca de una organizacién, producto,

servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado.” (1:18)
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Tipos de publicidad
Existen diferentes tipos de publicidad, entre los cuales se pueden citar los

siguientes:

e “Estimulacién de la demanda primaria: consiste en que el anunciante
trata de crear demanda para una categoria de producto en general. En
su forma pura, el propdsito de este tipo de publicidad es educar a los
compradores potenciales en cuanto a los valores fundamentales del
tipo de producto, en lugar de destacar una marca especifica dentro de

la categoria del producto.

e Estimulacion de la demanda selectiva: su propésito es sefalar los
beneficios particulares de una marca en comparacion con las de la

competencia.

e Publicidad de respuesta directa: es un tipo de publicidad que solicita al
receptor del mensaje actuar de inmediato. Por ejemplo, los anuncios en
television que tratan de estimular a los receptores a que compren un
determinado producto a un precio especial 0 con un buen descuento

gue solo durara hasta la medianoche.

e Publicidad de respuesta retardada: en lugar de buscar el estimulo de la
accion inmediata del publico, la publicidad de respuesta retardada
busca crear el reconocimiento y la aprobacion de una marca a lo largo
del tiempo. Por lo general, la publicidad de respuesta retardada trata de
generar el conocimiento de la marca, refuerza los beneficios de su uso

y establece un gusto general por la marca.

e Publicidad empresarial: no se disefia para promover una marca
especifica, sino que funciona para establecer una actitud favorable
hacia una compafiia como un todo, por ejemplo, Xerox e IBM.” (19:s.p)
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Perfil de los principales tipos de medios

Dentro de los principales medios de comunicaciéon con los que se

cuenta actualmente se pueden citar y describir los perfiles de los

siguientes:

Tabla 4
Principales tipos de medios de comunicacién

Medio Definicion Ventajas Limitaciones
“Los periodicos son un medio de
publicidad especialmente importane |Flexibilidad, oportunidad,
para los anunciantes locales, sobre|buena cobertura del Corta vida, baja calidad
Diarios |todo los minoristas; sin embargo|mercado local, amplia de reproduccion, nimero
también son valiosos para los|aceptacion, alta reducido de lectores del
nacionales.” (1:446) credibilidad. mismo ejemplar.
“La televisibn posee numerosas
ventajas sobre otros medios, como los Costo absoluto elevado,
de creatividad y efecto, cobertura y|Combina vision, sonidoy [gran confusion,
Television |rentabilidad, auditorio cautivo  y[movimiento, atractivo exposicion efimera,
atencion, y selectividad y flexibilidad.”| para los sentidos, alta menor selectividad del
(1:379) atencién, alto alcance. publico.
“La radio sobrevivié y florecié como Solo presentacion de
medio publicitario gracias a que ofrece |Uso masivo, alta audio, mas baja atencion
a los anunciantes ciertas ventajas para [selectividad geograficay [que la television,
Radio |comunicar mensajes a sus posibles demografica, bajo costo. [estructuras de tarifas no
clientes.” (1:408) estandarizadas,
exposicién efimera.
“Las revistas crecieron con rapidez
para atender las necesidades
educativas, informativas y  de|Alta selectividad
entretenimiento de una amplia gama|geografica y demografica,|Hay que comprar el
de consumidores en los mercados. Las|credibilidad y prestigio, [anuncio con mucha
revistas se cuentan entre los medios|reproduccién de alta anticipacion, cierto
Revistas |publicitarios mas  especializados.|calidad, larga vida, cada |desperdicio de
Existe una revista disefiada para casi|ejemplar puede tener circulacion, no hay
cada caracteristica demografica, estilo|varios lectores. garantia de posicion.
de vida, actividades, intereses o
preferencias de los diversos tipos de
consumidores.” (1:425)
“La publicidad en exteriores existe
quizds desde la prehistoria. Tanto
griegos como egipcios la usaron hace [Flexibilidad, alta
Exteriores |unos 5,000 afios. Sin duda alguna, es|exposicion repetitiva, bajo | Selectividad de publico

la  forma mas penetrante de
comunicacion, en particular en areas
urbanas y suburbanas.” (1:469)

costo, baja competencia.

limitada, limitaciones
creativas.

Fuente: elaboracién propia con base a (1:379-408-425-446-469)
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1.3.4.3 Mercadeo directo: la comunicacion directa con los clientes es
indispensable, para lograr conocer los deseos y verificar que al adquirir
el producto o servicio se logre satisfacer las necesidades de los

clientes.

El marketing directo “es un sistema de marketing con el que las
organizaciones se comunican directo con los clientes objetivo para

generar una respuesta o transaccion.” (1:501)

“Comunicacion directa con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata.”
(4:470)

e Beneficios del mercadeo directo
Se basa en la comunicacion con los clientes, lo que permite que estos
aporten grandes beneficios a quienes venden un producto o servicio,

entre los principales se pueden destacar los siguientes:

Mejorar las propuestas de ofertas.

Comunicacion mas eficaz.

Alternativas de bajo costo.

Mejorar la segmentacion de los grupos de clientes
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Tabla s
Técnicas del mercadeo directo

No. Técnicas Definicion

A menudo conocido también como correo no
solicitado, lo recibe la persona sin haberlo
1 | Correo directo |pedido.

Entre los participantes significativos del
negocio del marketing directo estan las
compairiias de venta por catalogo. La venta
2 Catalogos por catalogo es una de las estrategias mas
tradicionales de ventas y promocion.

Medios de Comprende la ventas por medio de

3 difusion programas de television y radio.
Medios Desarrollar las ventas por medio de avisos
4 impresos en periodicos y revistas.

Equipo de trabajo que se encarga de realizar
5 | Telemercadeo |Unicamente ventas o asesoria por teléfono.

Son un servicio de compras y recuperacion
Telecompras |de informacion en linea al que se tiene
6 electrénicas |acceso con las computadoras personales.

Fuente: (1:510-513-514-516-518)

1.3.4.4 Mercadeo interactivo e Internet: actualmente hay millones de
personas en todo el mundo que tienen acceso a internet, el tiempo
actualizado de hoy permite facilmente tener internet en casa, trabajo,
lugares de estudio, lo cual ha logrado comunicaciones con seres
queridos, y realizacion de comercio con cualquier parte del planeta, sin
necesidad de ir al lugar fisicamente. Con solo dar un click ya esta
haciendo negocios al otro lado del continente.

Se puede decir que Internet “es un medio mundial de intercambio de

informacién y comunicacion a través de una serie de computadoras
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interconectadas. Su componente mas conocido es World Wide Web
(www).” (1:528)

“Una inmensa trama publica de redes de computadoras que vincula a
usuarios de todo tipo en todo el mundo entre si, con un depdésito de
informacioén asombrosamente grande. La internet constituye una gran
autopista de la informacién que puede transmitir bits a velocidades

increibles de un lugar a otro.” (4:26)

“El internet ofrece una oportunidad Unica, especial y decisiva a
organizaciones de cualquier tamafio asi como a los productores,
proveedores de bienes y/o servicios, y a usuarios ya que logran tener
acceso y transmision mundial de la informacion y esparcimiento de
forma sencilla y econ6mica. Hasta hace no demasiado tiempo las
compras se efectuaban solo de cara a cara, por teléfono, o por correo.
Sin embargo gracias a los avances tecnoldgicos de hoy en dia, se
produjo el nacimiento de un nuevo tipo de comercio, el llamado
comercio electrénico, de éste se pueden citar las siguientes ventajas y

desventajas.” (20:s.p)

a) Ventajas de Internet

e La mayoria de las personas pueden encontrar generalmente lo
que estan buscando en linea de forma facil y rapida.

e La variedad de productos es mas diversa debido que el mercado
es global y no local.

e Los precios son a veces negociables en linea puesto que los
productos se pudieron vender por personas fisicas o las
subastas.

e Los articulos son generalmente mas bajos debido al alto
porcentaje de subastas y de sitios del descuento, asi como se

incrementa la oferta.
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b)

c)

Desventajas de Internet

Las descripciones en sitios hechos una oferta y subastas en linea
pueden no ser exactas. Los vendedores hablaran a veces encima
de su articulo para venderlo.

Los reembolsos no son como accesibles y pueden siempre no ser
posibles al conducir compras en linea.

Los dispositivos del pago pueden no ser seguros, permitiendo el
acceso a mas personas que simplemente el vendedor, o el acceso

abusado del vendedor.

Internet interactivo
“Medios Interactivos son la relacion subjetiva que se establece entre
una persona y el producto que le es presentado a través de un

proceso de dialogo.

Internet es considerado como el principal medio interactivo, ya que
se estd planteando cada vez como el escenario de nuevas
alternativas de negocio mas transformadoras en el mundo actual,
pues ha implicado un cambio de condicion en las personas y por

ende en las empresas.

Una de las aplicaciones apreciables en las compafilas de esta
alternativa es que se acomoda a cualquier tipo, grande, mediana o
pequeiia, creando de esta manera mayores circunstancias de
intercambio en todos los mercados del planeta sin importar la
condicién; al mismo tiempo, orienta estratégicamente al objeto del
negocio haciendo presencia en la esfera de la comunicacion
corporativa, claro esta, si la planeacién, ejecucion y control del
proyecto virtual ha sido acertada y coherente con la realidad

organizacional.
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Los medios interactivos mas explotados hoy en dia, a parte del web,
son la television interactiva, el E-Mail y el Wireless. Cada uno con

sus formatos y posibilidades.” (17:s.p)

1.3.4.5 Promocion de ventas: “una induccién directa que ofrece un
valor adicional o incentivo relacionado con el producto a la fuerza de
ventas, distribuidores o consumidores finales, con el objetivo primario

de generar una venta inmediata.” (1:557)

“Actividades de ventas que complementan tanto las ventas personales
como el marketing, que los coordinan y contribuyen a hacerlos
eficaces. Por ejemplo, los exhibidores son una promocién de ventas.”
(11:388)

Técnicas de promocion de ventas: las técnicas de promocion de

ventas son Utiles para determinar que se quiere alcanzar con la

estrategia a aplicar, segun se detalla en el cuadro siguiente:
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Tabla 6

Técnicas de promocion de ventas

Promociones orientadas a Promociones orientadas a
consumidores intermediarios

Concursos e incentivos a

1 | Muestras gratuitas distribuidores

2 |Cupones Descuentos comerciales
Exhibidores en el punto de

3 |Premios compra

4 | Concursos y loterias Programas de capacitacion

5 |Reembolsos y rebajas Ferias comerciales

6 | Paquetes de bono Publicidad cooperativa

7 | Descuentos sobre el precio

8 |Programas de frecuencia

9 | Mercadeo de eventos

Fuente: (1:558)

1.3.4.6 Relaciones publicas: “comunicacién con distintos publicos
internos y externos para crear la imagen de un producto o una

compafiia.”

“Cultivar buenas relaciones con los publicos diversos de una empresa,
al obtener publicidad favorable, al crear una buena imagen corporativa
y al manejar o bloquear los rumores, las anécdotas o los sucesos
desfavorables.” (4:470) (Véase tabla 7)

Las herramientas son importantes para dar a conocer los productos o

servicios de la empresa de forma gratuita, entre otras se enlistan las

siguientes:
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Tabla 7

Técnicas de relaciones publicas

No. Técnica

1 |Publicaciones

Definicidn
Las empresas se basan mucho en materiales

publicados para llegar a sus mercados meta e
influir en ellos.

2 |Eventos

Las empresas pueden hacer que se dirija la
atencion hacia productos nuevos u otras
actividades de la empresa organizando
eventos especiales como conferencias
noticiosas, seminarios, patrocinios, etc.

3 |Noticias

Una de las principales tareas de los
profesionales de relaciones publicas es
encontrar o crear noticias favorables acerca
de la empresa, sus productos y su personal.

4 [Discursos

Los discursos son otra herramienta para crear
publicidad para el producto y la empresa.

5 |Actividades de
servicio publico

Las empresas pueden crear buena voluntad
aportando dinero y tiempo a causas
meritorias. Un nimero creciente de empresas
esta utilizando este marketing relacionado con
causas para crear buena voluntad entre el
publico.

6 |Medio de identidad

La identidad visual es transmitida por
logotipos de la empresa, papel membretado,
folletos, letreros, etc.

Fuente: (8:608)

1.3.4.7 Venta personal

La venta personal es realizada directamente por los ejecutivos de

ventas, que son los encargados de promover e incentivar la venta de

los productos de

interpersonal en la que el vendedor intenta ayudar o convencer a

posibles compradores para que adquieran el producto o servicio de la

la empresa.

compaifiia, o apoyen una idea.” (1:26)

31

“una forma de comunicacion



“Presentacién personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa
con el fin de efectuar una venta y forjar relaciones con los clientes.”
(4:470)

También se encuentra el “mercadeo de relaciones, que es el esfuerzo
de una organizacion para desarrollar un vinculo rentable de largo plazo

con los clientes individuales para un beneficio mutuo.” (1:654)

Lo importante es lograr que los ejecutivos estrechen las relaciones con
sus clientes, de tal manera que se vuelven aliados para resolver los
problemas y brindar la ayuda que necesite la empresa, y no solo ser un

toma pedido.

a) Responsabilidades del encargado de las ventas
e Localizar a los clientes prospecto
e Determinar las necesidades y deseos de los clientes
e Recomendar una forma de satisfacer las necesidades y deseos
de los clientes
e Demostrar las capacidades de la empresa y sus productos
e Cerrar el trato

e Seguimiento cuando se cierra la venta

b) Fuerza de ventas

La fuerza de ventas es el equipo de trabajo de una empresa, que se
dedica a brindar servicio a los clientes, atender solicitudes de
cotizaciones sobre productos y precios de los mismos y sobre todo
tienen la funcion de incrementar la cartera de clientes de la empresa,
para asi asegurar su crecimiento en ventas y utilidades. “la fuerza de
ventas de una empresa es el conjunto de recursos (humanos o
materiales) que se dedican directamente a tareas intimamente
relacionadas con ella. La disciplina del gerente encargado de

administrar esos recursos es la direccion de ventas. Por tanto, la
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No. Caracteristica

direccién de ventas se dedica a definir estratégicamente la funcion y

objetivos de la fuerza de ventas, crear el plan de ventas e implantarlo,

por tanto, se encarga de seleccionar a las personas del equipo,

formarlas, remunerarlas, incentivarlas, controlarlas y adoptar las

medidas de reconduccion necesarias para la consecucion del objetivo.”

(14:s.p)

Tabla 8

Caracteristicas de la fuerza de ventas

Sociable

Descripcion

Con una capacidad extraordinaria para interrelacionarse, disfruta
del contacto con la gente.

Asertivo

Es consciente de si mismo, de sus fortalezas y debilidades,
trasmite confianza y seguridad.

Auto-confianza

Un gestor excelente, debe ser capaz de buscar en su interior los
resortes que le activen y pongan en marcha, aportando decisiény
seguridad para sacar el maximo potencial en los momentos
clave.

Honestidad

Debe comportarse y expresarse con coherencia y sinceridad.
Siendo transparente y evitando el engafio, para lo cual debe
aprender las técnicas y habilidades de relacién, y conocer la
esencia de la ética en los negocios.

Discrecioén

Para reforzar los lazos con los clientes tiene que ser discreto, ya
gue en ocasiones conocera informacion privilegiada que no debe
difundir, de otra manera perderia su credibilidad de cara a los
clientes.

Entusiasmo e
iniciativa

Es fundamental vivir con pasién lo que hacemos y disfrutar. Es
imposible alcanzar todo nuestro potencial si no nos apasiona
aguello que realizamos.

Disposicion a
trabajar duro

Todos los tiempos son buenos para aquellos que estan
dispuestos a trabajar duro. Todo objetivo requiere un esfuerzo y
una dedicacién vital para alcanzar el premio esperado, todavia
mas en tiempos de incertidumbre.

Actualizaciéon

El gestor excelente lee libros, asiste a cursos, observa y aprende
de los otros vendedores excelentes.

Adaptabilidad

Es fundamental la capacidad de adaptacion a los cambios.
Teniendo la suficiente flexibilidad para adecuarse a las nuevas
demandas de los clientes.

10

Proactividad

Se habla de una persona que toma la iniciativa en el desarrollo de
acciones creativas y audaces para generar mejoras, haciendo
prevalecer su libertad de eleccion frente a las circunstancias.

Continda...
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Continuacion...

No. Caracteristica

11 | Apariencia personal

Descripcion

Debe cuidar al mdximo su apariencia con el objeto de trasmitir
una imagen de profesionalidad y cercania.

12 Positivismo

El optimismo es esencial en cualquier trabajo por lo que es bueno
gue un gestor de clientes extraiga conclusiones positivas de todo
aqguello que le suceda.

13 Creatividad

Buscar soluciones creativas a los problemas, no renunciar a nada
gue pueda ser necesario soélo por que carece de los medios
adecuados.

Receptividad y
14 empatia

Recuerde que lo fundamental es el que esta al otro lado: el
cliente. Por lo tanto pdngase continuamente en su lugar y trate a
los deméas como le gustaria que le trataran a usted.

15 Saber escuchar

La escucha activa consiste en realizar un esfuerzo por oir y
comprender las palabras de nuestros interlocutores.

16 Saber hacer
preguntas

Tan importante como escuchar serd su capacidad para formular
las preguntas adecuadas, las cuales le permitiran obtener la
informacion necesaria para ofrecerle al cliente un servicio
excelente, identificando sus necesidades y deseos.

17 | Actitud comercial

La venta es un arte y el comercial ofrece soluciones que aportan
valor a sus clientes. Por lo tanto debe estar dispuesto siempre a
vender pero sin que se note, para no incomodar al cliente.
Sugiriendo, asesorando, etc.

matematicas

18 | Disposicion para las

Saber gestionar clientes con criterios objetivos, numéricos,
cientificos, optimizar su tiempo y recursos con los que dan mas
rentabilidad.

19 Capacidad de

El gestor debe saber analizar las diferentes situaciones y tomar

analisis decisiones en funcién de la informacion.
20 Agresividad Debe tener un poco de agresividad para conducir al cliente a
comercial donde se quiere y obtener al final los resultados deseados.

Fuente: elaboracion propia con base a (12:s.p)

1.4 FODA

Técnica habitual utilizada para diagnosticar acerca de las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas de una organizacién y sistematizarlas
de forma global (también puede aplicarse a un departamento o unidad dentro
de una empresa). Se puede describir de la siguiente manera: “la evaluacién
general de los puntos fuertes, débiles, oportunidades y riesgos se llama

analisis FORD (de fuerzas, oportunidades, riesgos y debilidades.” (8:76)
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1.4.1. Anédlisis FODA

El andlisis FODA es una de las herramientas fundamentales de la
planificacion estratégica, que permite reducir al minimo el uso de actividades
improvisadas en la elaboracién de un plan, por lo tanto, minimizar el riesgo en
la toma de decisiones. EI FODA puede emplearse como base para la

elaboracion de estrategias de desarrollo en cualquier organizacion, lo mismo

gue para elaborar el plan de negocios de una empresa. (Véase tabla 9)

Tabla 9

Modelo de matriz FODA

Factores internos

Oportunidades (O)

Realizar una lista de las
oportunidades.

Amenazas (A)

Las amenazas
detectadas deben ser
listadas y analizadas.

Factores externos

Fortalezas (F) Debilidades (D)

Se realiza la lista de las
fortalezas destacadas
en el area de estudio de
la empresa.

Estrategias (FO)

Se analizan las
fortalezas y se
aprovechan las
oportunidades para
desarrollar las
estrategias.

Estrategias (FA)

Se analizan las
fortalezas y se
aprovechan las
amenazas para
desarrollar las
estrategias.

Se realiza la lista de
las debilidades
detectadas en el area
de estudio.

Estrategias (DO)

Se analizan las
debilidades y se
aprovechan las
oportunidades para
desarrollar las
estrategias.

Estrategias (DA)

Se analizan las
debilidades y se
aprovechan las
amenazas para
desarrollar las
estrategias.

Fuente: elaboracién propia con base a modelos de matrices FODA.

a) Factores internos

Se detallan las fortalezas y debilidades de la empresa:

e Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y

por lo que cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia.
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Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se poseen,
actividades que se desarrollan positivamente.

e Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion
desfavorable frente a la competencia, recursos de los que se carece,
habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrollan

positivamente.

b) Factores externos

Se detallan las oportunidades y amenazas de la empresa:

e Oportunidades: son aquellas actividades que resultan positivas,
favorables, explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que
actla la empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas.

e Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que

pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia en el mercado

economico de la empresa.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA
MEZCLA PROMOCIONAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA
EMPRESA LITOGRAFICA

En el presente capitulo se detalla el procedimiento que se utilizé para obtener
informacién pertinente y necesaria sobre la situacion actual de los elementos
de la mezcla promocional que utiliza la empresa objeto de estudio, la cual se
denominara en adelante Litografia ZM, asi como hallazgos relevantes de los

clientes reales y potenciales.

Lo anterior permitird proponer estrategias y técnicas que contribuyan a la
aplicacion de la mezcla promocional, con el proposito de lograr un
posicionamiento aceptable e incrementar las ventas de la empresa en estudio.

2.1 Metodologia de la investigacion

Para recolectar la informacion se sigui6 el siguiente procedimiento:

a) Visita preliminar a la empresa objeto de estudio

b) Elaboracién y ejecucion de instrumentos de trabajo de campo
b.1) Entrevista al gerente general (Véase anexo 1)
b.2) Encuesta con clientes reales de la empresa (Véase anexo 2)
En este caso se realiz6 un censo, en el cual se consideraron a los 34
clientes actuales de la empresa, los cuales de aqui en adelante se
denominaran “clientes reales”. Es importante mencionar que a solicitud

de la empresa en estudio no se presenta la lista de los clientes reales,
y que por politicas de confidencialidad siete de estas, no contestaron la
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encuesta. Debido a lo anterior, la informacion que se recolecté y tabuld

en referencia a los clientes reales se presentara sobre 27 empresas.

b.3) Encuesta con clientes potenciales (Véase anexo 3)

La encuesta se realizO6 en empresas que podrian convertirse en
posibles clientes de Litografia ZM. De la guia telefénica se busco a
empresas que prestaron servicios o productos similares con los clientes
reales de la litografia en mencidén. Por ejemplo si dentro de los clientes
habia una agencia de publicidad, se enlistaron todas las agencias que
se encontraron en la guia telefonica y asi se formo el listado de clientes
potenciales, de los cuales como resultado se obtuvo una lista de 131
clientes, con éstos se realizO el método estadistico probabilistico,
aleatorio simple sin reemplazo. Para la determinacion de la muestra a
encuestar se realizé el calculo respectivo por medio de férmula

estadistica que en su total dio 92 empresas. (Véase anexo 4)

La metodologia a utilizar para el levantado de encuesta fue por medio
de encuesta suministrada a través de correo electronico y de forma

directa via teléfono.

A continuacion se presentan los hallazgos del trabajo de campo. En la primera
parte se detallan los resultados de la entrevista al gerente general de la
empresa objeto de estudio en la cual se encuentran generalidades de la
empresa litogréafica, conocimiento de la empresa y medicion del servicio que
prestan y en la segunda parte toda la informacion recopilada con el levantado

de encuestas que se realiz6 a los clientes reales y potenciales de la empresa.

2.2 Andlisis del entorno

Se realiz6 el andlisis del entorno de la empresa tanto interno como externo.
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2.2.1 Anélisis del microentorno
Se consulté referente a las caracteristicas del microentorno de la misma,

obteniendo la siguiente informacion:

2.2.1.1 Proveedores

Para la seleccion de proveedores de materia prima, la empresa realiza
cotizaciones para determinar la que le brinda precios mas accesibles y la
mejor calidad en productos, dentro de los que se destaca el papel y la
tinta que representan los principales insumos necesarios para realizar su

producto final.

Estos proveedores son locales y se encuentran ubicados en la ciudad
capital. Sin embargo, la materia prima, como la tinta, es importada por el
proveedor de Alemania y Estados Unidos. Respecto al origen del papel
para impresion los proveedores lo importan de Brasil, Chile e Indonesia.

2.2.1.2 Clientes

Con relacion al conocimiento de los clientes, el propietario proporciond
una lista de nombres de los mismos. Se observd que carecen de una
clasificacion técnica, que pueda ayudar a determinar quiénes invierten

mas en el afio o bien cuales solicitan trabajos continuamente.

2.2.1.3 Competidores

Segun el gerente general de Litografia ZM no cuenta con ningun estudio
qgue le indigue en qué porcentaje le afecta la competencia a la empresa,
sin embargo, enlisté el nombre de cuatro que podrian estar afectandole
directamente las cuales son competidores A, B Cy D.

2.2.2 Andlisis del macroentorno
Se realiz6 el analisis del macroentorno de la empresa del cual se obtuvo la

informacioén siguiente:
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2.2.2.1 Economia

La mayoria de las empresas sufre todavia rezagos de la Ultima crisis
economica del pais (2010) y varias todavia no logran recuperarse de la
misma. Cuando una empresa deja de invertir en hacer sus materiales
impresos publicitarios como afiches, volantes, bifoliares entre otros, para
dar a conocer sus promociones y productos, resulta honeroso recuperar el

valor de mercado y mantener su nivel de ventas.

2.2.2.2 Medio ambiente

Con relacion a lo variante que es el clima en Guatemala, el gerente
general de la empresa Litografia ZM, indica que las variantes climaticas
sobre todo en épocas de lluvia les afecta el movimiento comercial de la

compafia.

2.2.2.3 Tecnologia

Para la elaboracién de los materiales la empresa objeto de estudio cuenta
con maquinaria de impresion la cual es de 1980, para la realizacion de los
procesos de troquelado y numeracion es de 1960 y para la elaboracion de
negativos y placas es de los afios 2003 y 2006.

2.2.2.4 Politica

Una litografia como toda empresa formal, debe cumplir con todos los
requisitos legales que establece la Superintendencia de Administracién
Tributaria (SAT). A continuacién se detallan los impuestos que se deben
cumplir: Impuesto al Valor Agregado (IVA), Impuesto Sobre la Renta (ISR)
e Impuesto de Solidaridad (ISO)

40



2.3 Hallazgos relevantes de la entrevista al gerente general de la

empresa

Con el prop6sito de obtener la informacion de la situacion actual de la

empresa objeto de estudio, se realiz6 una entrevista al gerente general de la

empresa, de la cual se presentan los hallazgos de la misma.

a) Antecedentes

b)

La empresa Litografia ZM fue fundada en 1993 y fue inscrita como una
empresa individual. Su objetivo es brindar a los clientes una buena opcién
para realizar impresiones de calidad, buen servicio y con un tiempo de

entrega aceptable.

La misién de la empresa segun palabras del gerente general es: “ser una
industria litografica lider, poniendo a disposicion de nuestros clientes todo
nuestro equipo de vanguardia y personal calificado para la impresion de
sus trabajos, obteniendo como resultado productos de magnifica calidad

en tiempos precisos de entrega”.

Estructura
Segun indicé el gerente general, cuando Litografia ZM inicié sus
operaciones contaba con tres trabajadores, en la actualidad la empresa
esta conformada por 7 unidades de trabajo y en las cuales laboran 27
personas, las cuales se describen a continuacion:

e Gerencia general: 1

e Gerencia de produccion: 1

e Prensa: 9

e Encuadernacion: 9

e Contabilidad: 1

e Administracién y trafico: 3

e Transporte y mensajeria: 3
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A continuacién se presenta el organigrama de la empresa Litografia ZM, el
cual indica el gerente general que esta vigente desde hace 12 afos.

Figura 8
Organigrama general por puestos de la empresa Litografia ZM

Gerente General

Administracion y

Produccion Contabilidad ‘ Trafico
| Transporte y
Bensa Mensajeria

— Encuadernacion

Fuente: proporcionado por el gerente general de la empresa Litografia ZM.

c) Grupo objetivo de la empresa o perfil empresarial
Conocer cual es el grupo objetivo de los clientes sera de utilidad para que
con base al mismo se puedan captar nuevos clientes para la empresa, el

cual se describe a continuacion:

“Pequefias, medianas y grandes empresas que necesitan elaborar
material impreso para la comunicacion de su marca, productos o

servicios”.

d) Descripcion de la mezcla de la mercadotecnia

Se obtuvieron los resultados siguientes:
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c.1) Producto
Segun indicé el gerente general una de las bases de trabajo de la
compainiia es la calidad y precio de sus productos y el buen servicio que

prestan.

El producto en este caso es base para el cliente, debido a que el
requerimiento usualmente es para papeleria administrativa o
publicitaria que lleva la informacion de la empresa. Por lo tanto, la

calidad es esencial mantenerla y mejorar continuamente.

Con relacién al producto que se imprime el gerente general los
menciona y de los cuales se puede hacer la siguiente clasificacion:
tarjeta social (invitaciones especiales y tarjetas de presentacion),
papeleria administrativa (facturas, solicitudes de trabajo, recibos,
diplomas, folletos de informacién, contrasefas, papeleria con
membrete y félders) y promocién y publicidad (volantes, afiches,
trifoliares, bifoliares y stickers).

c.2) Precio
La empresa Litografia ZM toma como base el costo de la materia prima

necesaria y con base a eso consideran un porcentaje de ganancia.

Para determinar el precio se toma en cuenta ademas la cantidad del
producto que se solicita y si el cliente es especial o continuo. El gerente
general de la empresa indicd que su estrategia de trabajo son los precios

bajos.
Es importante indicar que los precios varian segun la cantidad de

producto solicitado, debido a la materia prima a utlizar en cada

impresion.
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c.3)

c.4)

c.5)

c.6)

c.7)

Plaza

Los productos que se ofrecen y venden, se envian a todas las zonas de la
ciudad, no hay restricciobn de zona en que se encuentre la empresa
demandante. El horario de atencion es de lunes a viernes de 8:00 a 13:00
horas y de 14:00 a 17:00 horas, asi como también los sdbados de 8:00 a
12:00 horas del dia.

Para la entrega de producto Litografia ZM cuenta con un vehiculo tipo
panel y una motocicleta, los cuales se encuentran en sus instalaciones en

zona 1.

Promocién

Con referencia a la aplicacion de la mezcla promocional en la empresa
en estudio (promociébn de ventas, publicidad, mercadeo directo,
relaciones publicas, mercadeo de Internet y venta personal) se obtuvo la

informacion siguiente:

Promocidén de venta
La gerencia general indic6 que no ha planificado, ni ejecutado la
realizacion de una promocion de venta para los clientes reales ni para

atraer clientes potenciales a la misma.

Publicidad

Como actividad publicitaria realiza Unicamente la colocacion de un
anuncio en el directorio de las paginas amarillas de PUBLICAR, en el
cual se invierten aproximadamente doce mil quetzales (Q12,000.00)

anualmente.

Mercadeo directo
Litografia ZM utiliza el correo electrénico Unicamente para enviar

cotizaciones, mas no le da el uso para fines promocionales.
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c.8) Relaciones publicas
El gerente general indico que la empresa carece de un programa de
relaciones publicas.

c.9) Mercadeo de Internet
Litografia ZM no utiliza pagina web, blog y las redes sociales, para

fortalecer su presencia y darse a conocer en el mercado.

c.10) Venta personal
Litografia ZM no cuenta con un equipo de vendedores que apoye a
conseguir nuevos clientes e incrementar la cantidad de los mismos,
también se evidencié que no cuenta con una clasificacion de clientes,

con base a montos de inversion y cantidad de materiales impresos.

Las ventas de la empresa han tenido un comportamiento irregular

durante los ultimos dos afos.

Litografia ZM espera a que los clientes le llamen solicitando un producto
para poder cotizarle o presentar propuestas.

c.11) Nivel de ventas
Con relacién al nivel de ventas que tiene la empresa en la actualidad, el
gerente general proporcion6 una media de las ventas mensuales de la
misma, la cual se refleja de julio 2008 a junio 2009 de trescientos diez
mil quetzales exactos (Q310,000.00) y de julio 2009 a junio 2010, de
doscientos cuarenta y cinco mil quetzales exactos (Q245,000.00).

Segun el dato anterior se observa un estancamiento en las ventas desde
el mes de julio del afio 2008, sin embargo a partir de julio 2009 se
observa un 21% de disminucion en las mismas, dato que agrava aun

mas la situacion actual de la empresa.
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A continuacién se observa una grafica en la cual se manifiesta la
disminucion en las ventas que ha sufrido la empresa litografica.

Grafica 1
Comportamiento de ventas de Litografia ZM
Periodo junio 2008 a junio 2010
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Base: empresa Litografia ZM.

Fuente: trabajo de campo, septiembre de 2011.

c.12) Posicionamiento
Segun el gerente general no han llevado a cabo campafas publicitarias
con un concepto de la empresa, que apoyen a lograr un
posicionamiento de Litografia ZM.

También indic6 que el logotipo de la empresa se coloca en los

empagques de los productos y en las cotizaciones que realizan, aunque
esta actividad no es béasica para lograr un posicionamiento.
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Sin embargo, como se menciona anteriormente, la empresa realiza la
promocion de la misma por medio de un anuncio que publica en el
Directorio Paginas Amarillas de Publicar, actividad que si contribuye a

generar posicionamiento de la marca.

Se espera poder lograr un incremento de un 5% en recordacion
espontanea, después de poner en practica las estrategias de
posicionamiento recomendadas en el capitulo tres del presente

informe.

2.4 Hallazgos encontrados de los clientes externos

Como seguimiento al estudio realizado en esta seccion se encuentra en
detalle toda la informacién recopilada y analizada con base a los clientes
reales de la empresa y los clientes potenciales. De los mismos se podra
identificar el perfil, la frecuencia con que necesitan materiales impresos, la
inversion que realizan en este tipo de materiales y asi como las generalidades
con base a la relaciébn comercial que se tiene o no con la empresa objeto de

estudio.

2.4.1 Clientes reales

Se identificé en el estudio realizado a los clientes reales, los cuales
indican a través de la encuesta, la percepcion que tienen de Litografia
ZM respecto al servicio, productos, precios, asi como el
posicionamiento que tienen en el mercado litografico y otras

generalidades importantes. (Véase cuadro 1)
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Cuadro 1
Perfil del encuestado, segun clientes reales

Edad y Secretaria Bachiller Publicista Otros Total
profesibn Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer

18-25 0 2 0 0 0 1 0 2 5
26-32 0 4 0 1 0 2 1 4 12
33-44 0 2 1 0 0 1 0 2

45 0 mas 0 0 0 0 0 1 1 2
Total 0 8 1 1 0 5 2 10 27

Base: 27 clientes reales.

Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

Con relacién al rango de edad de los encuestados se observa que en su
mayoria se encuentran entre 26 a 32 afos y entre 33 a 44 afios, una edad
promedio de los ejecutivos de la actualidad. Dentro de los clientes
encuestados, los resultados indican que en su mayoria son de profesién

secretarias y publicistas.

Se observa que la frecuencia en uso de material impreso es de 52% mensual
y 28% trimestral. En relacion al tipo de materiales la elaboracion de afiches
cuenta con un 25% y 23% volantes y algo muy importante es conocer que el
28% de los encuestados invierte Q 50,000.00 anualmente y un 20% lo hace
con Q.20,000.00 (Véase cuadro 2)
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Cuadro 2
Perfil empresarial del cliente real

Descripcion Resultados
52% mensual

28% trimestral

Frecuencia en uso de 12% bimensual

material impreso 8% anual

Porcentaje total

100%

25% afiches

23% Volantes

219% trifoliares

Tipos de materiales 19% bifoliares

que necesitan 4% cajas de empaque

8% otros

100%

28% (invierte Q.50,000 en adelante)

20% (invierte Q.20,000)

16% (invierte Q.10,000)

Inversion anual en 12% (invierte Q.40,000)

material impreso 8% (invierte Q.5,000)
16% no respondio

100%

Base: 27 clientes reales.
Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

2.4.1.1 Elaboracion de material impreso

Como parte del estudio se analizé la competencia de la industria

litografica, con base en las empresas con quién usualmente los clientes

realizan material impreso. (Véase grafica 2)
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Gréafica 2

Elaboracion de material impreso, segun clientes reales
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Base: 27 clientes reales.

Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

Los clientes cotizan con otras empresas de la misma industria, para asegurar
que el producto que estdn comprando es de la mejor calidad, al mejor precio y

menor tiempo de entrega.

Es relevante destacar que las compafiias mencionadas son competencia
directa para la empresa en estudio, debido a que sus clientes eventualmente

hacen trabajos impresos con ellos.

2.4.1.2 Factores que influyen en la decisién de compra

Segun este indicador de compra se basa en la calidad de la impresion
19%, tiempo de entrega 18%, precios bajos y servicio al cliente 17%,
confidencialidad 11%, asesoria y lealtad 9%. (Véase grafica 3)
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Gréfica 3

Factores que influyen en la decision de compra, segun clientes reales
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Base: 25 clientes reales.
Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

Los factores para la toma de decisién cuando realizan una compra de material
impreso son principalmente la calidad en la impresién con un 19%, el tiempo
de entrega con un 18%, el servicio que se presta al cliente y los precios bajos
con un 17%, seguido de la confidencialidad con un 11% vy la lealtad y asesoria

con un 9%.

2.3.1.3 Medio a través del cual conocié la empresa
Toda empresa debe considerar como una oportunidad determinar por
gué medio fue conocido o contactado por sus clientes, recomendacion

52%, teléfono y anuncio 4%. (Véase grafica 4).
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Gréfica 4

Medio a través del cual conocié la empresa, segun clientes reales
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Base: 27 clientes reales.

Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

Para la empresa el desarrollo de un buen trabajo le ha valido para darse a
conocer con sus clientes debido a que el 52% de ellos supieron de la
existencia de la empresa por una recomendacion de otro cliente,

considerando como una publicidad de boca en boca.

Un 7% indic6 haber llegado a utilizar los servicios de la empresa por medio de
un anuncio que vieron de la empresa en una revista, y con un 4% de clientes

por medio del teléfono.
2.4.1.4 Top of mind

Se consultd a los clientes reales que empresa litografica era la primera

gue se les venia a la mente. (Véase gréfica 5)
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Gréfica b

Top of mind, segun clientes reales

Litografia ZM,

Varias, 40%
45%

i !
LT
rmm"

HHH
e

o
mx-
b

by

- -

EmpresaA,
15%

Base: 27 clientes reales.
Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2011.

Segun los clientes reales la empresa en estudio Litografia ZM tiene un 45%
de recordacién espontanea, sin embargo es de notar que la empresa
competidora denominada empresa A logré un 15% y el 40% restante nombro
a diferentes empresas del gremio litografico. Esto permite destacar que la

empresa objeto de estudio ante sus clientes tiene una preponderancia y un

top of mind aceptable. (Véase empresas varias en anexo 5)

2.4.1.5 Competencia
Se consulté a los clientes reales sobre la competencia considerada

como directa para Litografia ZM. (Véase gréfica 6)
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Gréfica 6

Competencia, segun clientes reales

Litografia ZM
36%

Base: 27 clientes reales.

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2011.

Se observé que la empresa A es el mayor competidor de Litografia ZM
obteniendo un 30% de conocimiento dentro de sus clientes actuales, lo que la

pone como el mas fuerte competidor, seguida de B con un 13%, C con 11% Yy
D con un 10%.

2.4.1.6 Posicionamiento
Con referencia al posicionamiento, se consulto a los clientes que era lo

primero que se les venia a la mente al pensar en la empresa Litografia
ZM. (Véase grafica 7)
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Grafica 7
Posicionamiento, segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2011.

Segun los clientes reales el posicionamiento de la empresa Litografia ZM esta
basado en un 38% la calidad de su impresién, 36% el buen servicio que

prestan y en un 26% en el tiempo de entrega de sus productos.

2.4.1.7 Obtencion de informacidn sobre productos de la empresa
Se consultd a los clientes si en algdn momento han recibido
informacion de los servicios y productos por parte de la empresa en

estudio. (Véase grafica 8)
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Grafica 8
Obtencion de informacion sobre productos de la empresa,

segun clientes reales

No respondio Sirecibe
4% / 22%

Norecibe
74%

Base: 27 clientes reales.
Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

El 74% de los encuestados indicaron no haber recibido informacion de
servicio y productos por parte de la empresa objeto de estudio. De lo cual se
constatd que la empresa no realiza acercamiento frecuente con los clientes,
ya que espera a que ellos tengan necesidad de sus servicios y lo requieran.

Cabe mencionar que el 22% de los clientes (6 encuestados) hacen referencia
de haber recibido informacién por parte de la empresa, por medio de correo

electrénico, visita de un ejecutivo y por medio de un trifoliar informativo.
2.4.1.8 Observacion de publicidad de la empresa
Dentro de la encuesta que se trasladé a los clientes reales, se consulté

si han visto alguna publicidad de la empresa. (Véase gréfica 9)
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Gréfica 9

Observacion de publicidad de la empresa, segun clientes reales
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No ha visto 85%

Base: 27 clientes reales.
Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

Segun encuesta realizada a clientes reales reflej6é que el 85% indicd no haber
visto publicidad de la empresa en estudio. El 11% de los encuestados si
observé publicidad de la empresa y mencioné que fue en la guia telefonica,
prensay en un medio externo.

2.4.1.9 Promociones que harecibido de la empresa

Se consulté acerca de las promociones que realiza la empresa objeto
de estudio. (Véase grafica 10)
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Grafica 10
Promociones que harecibido de la empresa, segun clientes reales
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Base: 27 clientes reales.

Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

De los clientes actuales de la empresa el 81% no ha recibido informacién de
promociones, quienes a su vez indicaron estar interesados en conocer sobre
las promociones que realice la empresa por medio de correo electrénico.

De las mas destacadas estan: descuentos, promociones 2x1, descuentos

pronto pago, patrocinio de eventos, cupones y premios.

2.4.1.10 Conocimiento si la empresa utiliza redes sociales e
internet

Actualmente para que una empresa pueda darse a conocer, es
relevante el uso de las herramientas informaticas que brinda la
tecnologia actual, tal es el caso de Internet y redes sociales. (Véase
gréfica 11)
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Grafica 11
Conocimiento si la empresa utiliza redes sociales e Internet, segun

clientes reales
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Base: 27 clientes reales.

Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

Se observa que la empresa objeto de estudio no ha logrado incluir dentro de
su estrategia el uso de esta herramienta, debido a que el 78% de sus clientes

indican no haber visto ninguna informacion de sus servicios en internet.

También se les consulté si sabian si la empresa tiene pagina web y si han
utilizado las redes sociales (Facebook, Youtube y Twitter) para comunicarse o
tener informacion de ellos y el 96% contestd negativamente.

2.4.1.11 Visita a clientes
Se consulté a los clientes si le han visitado por parte de los ejecutivos
de la empresa, el 63% indicé no haber recibido. (Véase gréafica 12)
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Gréfica 12

Visita a clientes, segun clientes reales
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Base: 27 clientes reales.

Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

El 63% indico6 no haber recibido visita de algun ejecutivo por parte de la
empresa objeto de estudio y no estar interesado en recibirla. Esto indica que
el tipo de documentos que se realizan no requieren un contacto directo y

frecuente, debido a tipo de industria.

Con respecto a las personas que respondieron estar de acuerdo a recibir una
visita de un ejecutivo, se debe a que segun sus necesidades tienen interés
en: obtener mejores precios e informacion sobre productos y servicios que
puedan ser considerados segun sus necesidades de impresién de materiales.

2.4.1.12 Calificacion del servicio que prestan al cliente
Se consulté sobre el servicio que se presta a los clientes actualmente.
(Véase gréfica 13)
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Grafica 13
Calificacion del servicio que prestan al cliente, segun clientes reales
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Base: 27 clientes reales.

Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

Los clientes encuestados indicaron que el servicio que la empresa brinda es
muy bueno, por ello el 59% se encuentra satisfecho, el 30% lo consideran
como bueno, por consiguiente se percibe que la empresa cumple con la

prestacién de un buen servicio a sus clientes.

Asimismo, al momento de consultar sobre el grado de conocimiento que tiene
respecto al horario de servicio, solo el 56% respondi6é conocerlo.

2.4.1.13 Calidad de impresién del producto
En la actualidad la calidad del producto tiene que ser inherente al

mismo para que las empresas sean competitivas, por ello se consulté a
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los clientes sobre su apreciacion respecto a la calidad de los productos
de la empresa Litografia ZM. (Véase gréfica 14)

Gréfica 14

Calidad de la impresién del producto, segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

El 67% de los encuestados indicé que la calidad del producto de la empresa
en estudio es muy buena y el 26% que es buena.

2.4.1.14 Calificacién del nivel de precios de los productos

Se consulté a los clientes respecto a como les parecen los precios de
los productos de Litografia ZM. (Véase grafica 15)
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Gréfica 15

Calificacion del nivel de precios de los productos, segun clientes reales
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Base: 27 clientes reales.
Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

Considerando que la empresa trabaja con diferentes tipos de materiales y
dimensiones, segun el requerimiento del cliente, como: bond, texcote, couche,
husky, entre otros. Los clientes consideran que actualmente tienen precios

favorables ya que el 70% indic6 que es bueno y el 15% muy bueno.

2.4.1.15 Caracteristicas por las que los clientes adquieren material
impreso

Se consulté a los clientes con base en la calidad, servicio, tiempo de
entrega y precios que la empresa Litografia ZM ofrece a los clientes.

(Véase gréfica 16)
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Grafica 16
Caracteristicas por las que los clientes reales
adquieren material impreso

Otros
Tiempo de 3%
entrega \ o
26% 3 Servicio

Precios bajos
3%

Calidad de
impresion
39%

Base: 27 clientes reales.

Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011. .

Segun los clientes reales encuestados las caracteristicas por las que

adquieren los productos con ellos es por la calidad de la impresion con un

39%, el servicio que prestan 29% y con un 26% el tiempo de entrega.

2.4.2 Clientes potenciales

Con base al estudio realizado se detalla la informacién recopilada de los

clientes potenciales. De estas empresas se analizard el perfil, utilizacién de

materiales impresos, inversion anual y si existe un posicionamiento de la

empresa objeto de estudio.
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2.4.2.1 Perfil del cliente potencial
Se determiné el perfil del cliente potencial, el cual de describe a

continuacion:

Cuadro 3
Perfil empresarial del cliente potencial

Descripcion Resultados Porcentaje total
Uso de material 64% si usan
impreso 36% no usan 100%
36% mensual
20% anual

Frecuencia en uso de 17% trimestral 100%
material impreso 14% bimensual

14% semestral

26% afiches
26% volantes
20% trifoliares

Tipos de materiales 14% bifoliares 100%
que necesitan 10% cajas de empaque
4% otros

38% invierte Q.10,000
23% invierte Q5,000
20% invierte Q20,000

Inversion anual en 14% invierte Q50,000 en 100%

material impreso adelante
5% invierte Q40,000

Base: 92 clientes potenciales.

Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

Segun el cuadro anterior se determina que la empresa Litografia ZM tiene un
potencial de un 64% de clientes potenciales que utilizan materiales impresos,
que el uso mayor de los mismos es en un 36% mensual, en su mayoria
imprimen materiales publicitarios como afiches y volantes en un 26% vy la
inversion que realizan anualmente se encuentra entre diez mil y veinte mil
quetzales (Q10,000.00 y Q20,000.00)
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2.4.2.2 Elaboracion de material impreso
Se consultd a los clientes potenciales con qué empresa elaboran

cotizaciones de materiales impresos. (Véase grafica 17)

Gréfica 17

Elaboracion de material impreso, segun clientes potenciales
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Imprenta propia
8%

Varias empresas
82%

Base: 54 clientes potenciales.
Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

Se identificé que los clientes potenciales no mencionan la empresa Litografia
ZM dentro de las empresas con las que actualmente elaboran sus materiales
impresos, destacando con un 8% que disponen de su propio sistema de
impresién, 6% la empresa A, 4% con la litografia B y el 82% se integra con

diversidad de empresas litograficas. (Véase anexo 6)

66



2.4.2.3 Factores que influyen en la decisién de compra
Con base a los factores de decision de compra se consultd a los clientes
potenciales en cual se basaban, el 25% se basa en la calidad de

impresién y el 21% en el servicio que reciben. (Véase grafica 18)

Gréfica 18
Factores que influyen en la decision de compra,

segun clientes potenciales
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Base: 59 clientes potenciales.

Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

Segun los clientes potenciales encuestados el factor que influye en la decisién
de compra es en un 25% la calidad de la impresion, 21% el servicio que
reciben, 20% precios bajos, 18% tiempo de entrega, 7% lealtad, 5% asesoria
y 4% confidencialidad.
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2.4.2.4 Conocimiento de Litografia ZM
Se consultd a los clientes si conocen la empresa objeto de estudio.
(Véase gréfica 19)

Grafica 19
Conocimiento de Litografia ZM, segun clientes potenciales

Siconoce
3%

No conoce/

97%

Base: 92 clientes potenciales.

Fuente: trabajo de campo, febrero de 2011.

Se observa que el 3% de los clientes potenciales encuestados si conoce la
empresa Litografia ZM e indicaron que fue por medio de una recomendacion y
por correo electrénico, sin embargo; el 97% de los clientes que en este

estudio estan denominados como potenciales dijeron no conocerla.
2.4.2.5 Top of mind

En relacion al top of mind de la empresa en estudio el 8% lo obtuvo la
empresa Ay el 5% la empresa B. (Véase gréfica 20)

68



Gréfica 20

Top of mind, segun clientes potenciales

Otros
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Base: 92 clientes potenciales.

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2011.

Se observa que en el estudio de top of mind con los clientes potenciales, la
empresa objeto de estudio, Litografia ZM, no fue mencionada en la misma y
se localiza con un 8% a la empresa A, con un 5% la empresa B, con un 4%
las empresas Cy Dy con un 3% las empresas E, Fy G.

2.4.2.6 Competencia

Se consultd a los clientes potenciales con base a 4 empresas
consideradas como competencia directa de Litografia ZM. (Véase
gréfica 21)
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Gréfica 21

Competencia, segun clientes potenciales
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Base: 92 clientes potenciales.
Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2011.

Se paso a los clientes una lista de empresas consideradas competencia para
la empresa en estudio, obteniendo como resultado un 40% para la empresa
A, un 26% la empresas B, 13% la C, 11% la D y un 10% la empresa en

estudio Litografia ZM.
2.5 Matriz F.O.D.A.

Con base al estudio realizado se elaboré una propuesta Matriz FODA, la cual

se detalla a continuacion:
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Tabla 10

Matriz FODA de la empresa Litografia ZM

Factores internos

Factores externos

FORTALEZAS

DEBILIDADES

18 afios de trayectoria
en el mercadeo
Productos elaborados
con materia prima
importada

Precios accesibles
respecto a la calidad de
los productos que
ofrecen a los clientes
Excelentes
recomendaciones de la
empresa por medio de
los clientes reales

Carecer de promociones
hacia los clientes
Escasa inversion en
publicidad

Carencia de aplicacion
de estrategias de
mercadeo directo y
relaciones publicas
Carecer de técnicas de
Internet interactivo
(pagina web, blog y
redes sociales)

Escasez de estrategias
de posicionamiento de la
empresa

Poco conocimiento de la
competencia

No cuenta con un equipo
de ventas

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

Existencia considerable
de clientes potenciales
con capacidad
econémica

Inversién constante en
materiales impresos por
parte de clientes reales 'y
potenciales

Incremento en la
utilizacién de
herramientas de
mercadeo directo,
promociones y
relaciones publicas
Recursos informaticos
para posicionamiento de
la empresa e incremento
de las ventas

Elaboracion de una
propuesta de
posicionamiento para la
empresa Litografia ZM
Aplicacion de estrategia
de la mezcla
promocional, mailing
para dar a conocer los
productos de la empresa
Litografia ZM

Disefio de una estrategia
de publicidad para lograr
posicionamiento de la
empresa Litografia ZM
Propuesta de una
estrategia de la mezcla
promocional, Internet
para posicionar la
empresa en estudio

Elaboracién de
propuesta de promocion,
para lograr un
incremento en las ventas

AMENAZAS

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

Constante evolucion de
la tecnologia en sistemas
de produccion

Empresas con altos
estandares de
competitividad

Creacion de la estrategia
denominada unidad de
ventas, para que la
empresa Litografia ZM
incremente sus ventas
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CAPITULO Il
PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MEZCLA PROMOCIONAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA LITOGRAFICA

3.1 Justificacién

Es importante que las empresas tomen conciencia de lo importante que es el
desarrollo de estrategias de posicionamiento para las marcas de los
productos, que el consumidor logre captar el mensaje que se desea
comunicarle y no equivocar el concepto de los mismos, para lograr el

posicionamiento que la empresa persigue.

Con base a la informacion analizada en el marco tedrico incluida en el
capitulo | y la informacion recopilada en el trabajo de campo descrita en el
capitulo 1l, se presentan las propuestas de estrategias de la mezcla
promocional para el posicionamiento de una empresa litografica en la ciudad
capital, con el fin de presentar alternativas de solucién a la problematica
planteada.

Segun la informacion obtenida de clientes y el gerente general es necesaria la
implementacion de estrategias de la mezcla promocional como publicidad,
marketing directo, marketing de Internet, promociones, relaciones publicas y
venta personal para apoyar el crecimiento en las ventas y lo mas importante
lograr un posicionamiento de la empresa Litografia ZM en la mente de los

clientes que residen en la ciudad de Guatemala.

3.2 Objetivo general

Proponer estrategias de la mezcla promocional, que promuevan e impulsen
los servicios que ofrece la empresa Litografia ZM, a través de las cuales se
logre posicionar la empresa y se obtenga el incremento deseado en sus

ventas mensuales.
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3.3 Objetivos especificos

e Desarrollar estrategias de mezcla promocional, que logren un
posicionamiento para la empresa Litografia ZM dentro del mercado
litogréfico.

e Realizar Estrategias de venta y promocion para que se incrementen las
ventas mensuales de la empresa.

e Proponer estrategias de internet interactivo, para que la empresa
disponga de medios informaticos para dar a conocer sus servicios en el

mercado litografico.

3.4 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento que se propone a la empresa Litografia ZM
serd la denominada “mas por lo mismo”; la cual contribuird a posicionar la
marca, ofreciendo a los clientes la mejor calidad en impresion y el mejor
servicio respecto al que ofrece la competencia, todo ello apoyado con
personal capacitado, de los cuales la empresa objeto de estudio dispone en la
actualidad y el uso de la tecnologia para garantizar impresiones de alta
calidad que apoyen y mejoren las expectativas de los clientes.

Esta estrategia se dara a conocer por medio de la frase “buen servicio y

calidad en su impresién” la cual sera recomendada para su uso en todas las

piezas de comunicacién de la empresa. (Véase figura 9)
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Estrategia de posicionamiento propuesta a Litografia ZM

Figura 9

MERCADO OBJETIVO

POSICIONAMIENTO

s

~

Lo atractivo para el segmento
del mercado se destaca por
los criterios de posicionamiento:

e Calidad en impresion: el cliente
recibe la mejor calidad en impresion.
® Servicio que se da al cliente:
el cliente aprecia cuando se le
apoya con el mejor personal y
servicio esperado.

Estrategia de posicionamiento: )
MAS POR LO MISMO; con la
frase “Buen servicio y calidad
en su impresion”
Estrategias de la mezcla
promocional:
¢ Publicidad
* Mercadeo directo
e Mercadeo por internet
* Promociones
¢ Relaciones publicas
® Venta personal

1)

PLANEACION/IMPLEMENTACION
( N\

)

SEGMENTACION

Se disefiaran las estrategias
promocionales para lograr
el posicionamiento de la
empresa en el mercado.

Coordinadores de mercadeo
y ventas de nivel socioeconémico
medio y alto, interesados en
realizar material impreso

publicitario y de oficina. Implementacién por parte de

la empresa de las estrategias.

Fuente: elaboracién propia enero de 2012.

3.4.1 Objetivos de mercado

e Dar a conocer la estrategia de posicionamiento para lograr fijar en
la mente del cliente real y potencial la empresa Litografia ZM.

e Incrementar las ventas durante el primer semestre del afio 2013 en

un 25%, comparado con el mismo periodo del afio 2012.

3.4.2 Obijetivos de la estrategia

e Lograr un posicionamiento en el mercado objetivo para la empresa
Litografia ZM, por medio de la frase “buen servicio y calidad en su
impresion”.

e Ser la empresa litografica que logre tener un top of mind inicial de
15% dentro del mercado litogréafico, en un plazo de un afo.

74



3.4.3 Grupo objetivo de la estrategia

Coordinadores de mercadeo y ventas de nivel socioeconémico medio y

alto, interesados en realizar material impreso publicitario y de oficina,

gue tengan poder de decisién para la compra.

3.4.4 Definicién de la estrategia

La estrategia de posicionamiento consistira en la creacion de un

logotipo que de a conocer la empresa y un slogan de Litografia ZM.

3.4.5 Descripcion de la estrategia

Las estrategias se detallan a continuacion:

a. Logotipo

Como parte de las estrategias se presenta a continuaciéon el

logotipo sugerido a la empresa Litografia ZM para darse a conocer

y lograr un posicionamiento en el mercado de las litografias.

Imagen
Enfocado directamente en el nombre de la empresa
Litografia ZM que se desea posicionar.

Color

Basados en el modelo de color sustractivo que utiliza la
empresa Litografia ZM en la impresion de colores llamado
CMYK (cyan, magenta, amarillo y negro).

Texto

Se desarrollo la imagen por medio de varios tipos de letra y

grosores para resaltar el mismo.
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Figura 10
Logotipo propuesto para Litografia ZM

‘ Lilografia Z|\/|

BUEN SERVICIO Y CALIDAD EN SU IMPRESION

b. Slogan
Se propone a la empresa Litografia ZM implementar un slogan, con el
cual se apoyara la estrategia de posicionamiento, el cual se describe a

continuacion:

“BUEN SERVICIO Y CALIDAD EN SU IMPRESION”

Este slogan se podra apreciar conjuntamente con el logotipo, y asi

poder lograr un reconocimiento en el mercado litogréfico.

Campaia promocional

Para fortalecer a la empresa y con ello lograr un cambio positivo en la
captacion de clientes, se insta a la aplicacion de estrategias de mezcla
promocional, que apoyaran en la mejora continua del uso de las herramientas

de mercadeo, las cuales se describen a continuacion:
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3.5 Estrategia de publicidad

3.5.1 Objetivos de mercado

e Dar a conocer la estrategia de posicionamiento de la empresa
Litografia ZM, para fijar en la mente del cliente real y potencial su
marca y los productos que ella ofrece.

e Contribuir por medio de la estrategia de posicionamiento a la
obtencion de 30 clientes nuevos y asi incrementar las ventas de la

empresa en un 25%.

3.5.2 Obijetivos publicitarios

e Utilizar medios impresos que permitan dar a conocer los servicios
gue presta la empresa Litografia ZM.

e Lograr un acercamiento con posibles compradores o clientes

potenciales de la empresa.

3.5.3 Grupo objetivo de la estrategia
Coordinadores de mercadeo y ventas de nivel socioeconémico medio y
alto, interesados en realizar material impreso publicitario y de oficina,

gue tengan poder de decisién para la compra.

3.5.4 Definicién de la estrategia
Estrategia de anuncio: publicidad impresa dentro de una revista de
reconocido nombre y trayectoria en el pais.

3.5.5 Descripcion de la estrategia
Publicaciéon en la Revista Gerencia, la cual es editada por la Asociacion
de Gerentes de Guatemala (AGG).

a) Caracteristicas de la revista

e Contenido editorial de interés para empresarios
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e Es una revista que cuenta con una trayectoria de 48 afios en el
mercado

e Impresion mensual de 5,000 revistas, con una audiencia
estimada de 30,000 personas

e Caracteristicas de la revista: portada papel couché 100 e
interiores couché 80, barniz UV, tamafio 7.5"x8”

e Distribucion a socios de AGG, embajadas, bibliotecas, agencias

de publicidad y a clientes de aerolinea TACA.

b) Tamafo del anuncio
La Revista Gerencia cuenta con una variedad de tamafos para pautar
entre ellos portada, paginas de interiores, desplegables doble pagina, y

cintillos.

Para la empresa objeto de estudio se recomienda la colocacién de un
espacio de tamafio cintillo, que mide 7.5"x2” pulgadas. Para lograr la
efectividad de las publicaciones debera tener por lo menos una
frecuencia de 4 veces al afo, debido a que con esto da una
recordacion a los gerentes de los servicios y productos que ofrece la

empresa en estudio.

El costo del anuncio tamafo cintillo es de Q.5,000.00 (cinco mil

guetzales exactos) por cada vez que se publique el mismo.
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a) Calendario de publicacién afio 2013

Tabla 11
Calendario de publicacién
Estrategia de publicidad

Publicacion Publicacion Publicacion Publicacion

Revista No.1 No. 2 No. 3 No. 4

Revista Gerencia de

la Asociacion de Viernes 8 de |Viernes 10 de| Viernes 9 de | Viernes 8 de
Gerentes de febrero mayo agosto noviembre
Guatemala

Fuente: empresa Asociacion de Gerentes de Guatemala, diciembre de 2011.

b) Plan de accién
Objetivo: Desarrollar una planificacion de actividades para

posicionar a la empresa Litografia ZM.

Cuadro 4
Plan de accién
Estrategia de publicidad 2013

Actividad Responsable Fecha

Disefiador de la

1 |Realizacion de arte compaiiia 5 de enero Q -
Revision del primer borrador | Gerente

2 |de arte General 10de enero | Q -

Reserva de espacios en

3 |Revista Gerencia Secretaria 20 de enero | Q 5,000.00
Gerente

4 | Autorizacion y entrega de arte | General 20 de enero | Q -

Total Q 5,000.00

Fuente: elaboracién propia diciembre de 2011.
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c) Disefio de anuncio

Figura 11

Disefio de anuncio para revista

Medio Revista

Vehiculo Gerencia

Buen servicio y calidad en su impresion es nuestro compromiso

Lilografia Z\[|
BUEN SERVICIO Y CALIDAD EN SU IMPRESION
: T . .
Tarjetas de Papeleria Material de Material
presentacion administrativa promocion publicitario

T Wendy Peréz Tel.: (502) 2412-2412 www.litografiazm.com
'r wperez@litografiazm.com

Tamaio: 7.5"x2”"

3.5.6 Presupuesto total

Cuadro 5
Presupuesto Total
Estrategia de publicidad

Estrategia

1 | Realizacion de 4 publicaciones en
Revista Gerencia Q 20,000.00
Total Q 20,000.00

Fuente: elaboracién propia diciembre de 2011.
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3.5.7 Evaluacion y seguimiento

Se evaluara el resultado de la estrategia de publicidad de acuerdo al
reporte de ventas que se llevara por medio del formato realizado para
el mes en que se haga la publicaciéon (Véase anexo 7) en el cual se
llevard la lista de los clientes obtenidos por medio de la misma.

Es indispensable que cuando se publique el anuncio, se tome en
cuenta que a todos los clientes que llamen o escriban se les consulte
por qué medio se enterd de la empresa; de esta forma, se podra medir
la efectividad de la publicidad.

3.6 Estrategia de mercadeo directo

3.6.1 Objetivos de mercado

e Dar a conocer la estrategia de posicionamiento para lograr fijar en
la mente del cliente real y potencial la empresa Litografia ZM.

e Incrementar las ventas de la empresa en un 25% para obtener 30

clientes nuevos.

3.6.2 Obijetivos del mercadeo directo

e Utilizar la tecnologia informéatica como herramientas de mercadeo
directo para poner en contacto a clientes reales y potenciales con
la empresa Litografia ZM.

3.6.3 Grupo objetivo de la estrategia
Coordinadores de mercadeo y ventas, de nivel socioeconémico medio
y alto, interesados en realizar material impreso publicitario y de oficina,

gue tengan poder de decisién para la compra.
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3.6.4 Definicién de la estrategia

Marketing directo con orientacion a: envio de e-mailing de promocién
de ventas e informacién de los servicios de impresién que la empresa
Litografia ZM brinda.

3.6.5 Descripcion de la estrategia

La empresa Litografia ZM se apoyarda con el envio de correo
electrénico masivo llamado mailing, para lo cual es necesaria la
utilizacion de una base de datos. Debido a que la empresa no cuenta
con la misma se puede apoyar con dos alternativas que se describen a

continuacion:

e Formar una base de datos propia, recopilando la informacion de
la guia telefénica, la cual se puede desarrollar en el programa
Excel.

e Compra de una base de datos de 23,000 contactos, la cual llega
a empresarios y personas del grupo objetivo. Este envio se
cotizé con la empresa Grupo Emisoras Unidas quién brinda a
clientes ese servicio. (Véase anexo 8)

El medio que se utiliza actualmente es el mailing, el cual por medio de
un programa hace los envios masivos a una base de datos
determinada, con el propésito de que la persona que lo reciba pueda
conocer a la empresa, en este caso Litografia ZM vy utilizar el cupén de
descuento que se le esta enviando (Véase estrategia de promocion de

ventas).
El tamafio del material a enviar es una imagen en formato jpeg, de

600x800 pixeles y un link para que las personas que reciban el material

puedan ingresar a la pagina web de Litografia ZM.
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La forma en que se desarrollar4 la mecanica serd la siguiente: los
clientes deberan presentar el cup6n, que recibirAn por correo
electrénico, y escoger una de las opciones de descuento, segun la
inversion en impresion que realizaran y asi obtener el descuento de la
promocion. (Véase estrategia de promocion de ventas el disefio del
cupo6n). Adicional se solicita a los clientes ingresar a la pagina web

www.litografiazm.com y registrarse para poder recibir promociones

futuras.

Otro envio de mailing que se trabajara sera el de informacién general
de los servicios que presta la empresa, el cudl se incluird dentro del
plan de envios que se contratara con la empresa proveedora del
servicio. (Véase figura 12)
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Figura 12

Envio de mailing de Litografia ZM

Mario Alegria

T

www.litografiazm.com

Tamafio: 600x800 pixeles
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a) Calendario de envio de e-mailing

Tabla 12

Calendario envio de mailing

Envio 1 Envio 2 Envio 3 Envio 4
Promocion afio Informacion de la Informacion de la
Promocion afio nuevo nuevo empresa empresa

1 de Diciembre de 2012

1 de Enero de 2013

1 de Mayo de 2013

1 de Septiembre de 2013

Fuente: elaboracién propia mayo de 2012.

b) Plan de accién

Objetivo: Realizar propuestas de promociones que apoyen al

incremento en las ventas de la empresa Litografia ZM.

Cuadro 6

Plan de Accién

Estrategia de mercadeo directo afio 2012 y 2013

No. Actividad Responsable Fecha Costo
Mes de
1 |Compra de base de datos Gerente General [diciembre 2012 | Q1,000.00
Mes de enero
Compra de base de datos Gerente General (2013 Q1,000.00
Mes de mayo
Compra de base de datos Gerente General {2013 Q1,000.00
Mes de
septiembre
Compra de base de datos Gerente General (2013 Q1,000.00
Elaboracion de material digital |Disefiador de la [Mes de
2 |para enviar compafiia diciembre 2012 | Q -
Total Q4,000.00

Fuente: elaboracién propia diciembre de 2011.
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3.6.6 Presupuesto total

Cuadro 7
Presupuesto total
Estrategia de mercadeo directo

No. Estrategia Total
Compra de base de datos de 23,000
1 |contactos por envio Q 4,000.00
2 |Elaboracion de disefio a enviar Q -
Total Q 4,000.00

Fuente: elaboracion propia diciembre de 2011.

3.6.7 Evaluacion y seguimiento

Se realizara la evaluacion respectiva de acuerdo al nimero de correos
enviados y los cupones canjeados, para determinar la efectividad de la
misma. Asi también se tomara en cuenta la cantidad de personas que
en ese tiempo se hayan registrado en la pagina web. Al final la
secretaria debera realizar un informe detallado a la Gerencia General

para informar de los resultados obtenidos de la actividad.

3.7 Estrategia de mercadeo de Internet interactivo

3.7.1 Objetivos de mercado

e Dar a conocer la estrategia de posicionamiento para lograr fijar en
la mente del cliente real y potencial la empresa Litografia ZM

e Incrementar las ventas de la empresa en un 25% para obtener 30

clientes nuevos.

3.7.2 Objetivos de marketing de internet interactivo

e Crear un enlace entre los clientes reales y potenciales de la
empresa Litografia ZM, por medio de la creacién de una pagina en
internet, que brinde informacion de los productos que la empresa

provee.
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e Lograr por medio de la creacion de una pagina en internet una
relacibn mas estrecha con clientes reales, captar clientes

potenciales, asi como proveer de otros medios de comunicacién.

3.7.3 Grupo objetivo de la estrategia

Coordinadores de mercadeo y ventas de nivel socioeconémico medio y
alto, interesados en realizar material impreso publicitario y de oficina,
gue tengan poder de decisién para la compra.

3.7.4 Definicién de la estrategia

Creacion de una pagina web para la empresa.

3.7.5 Descripcion de la estrategia

Con la creacién de una pagina web la empresa Litografia ZM abrira sus
puertas al mundo cibernético, teniendo la oportunidad que cualquier
persona o0 empresa particular pueda tener acceso a ella y conocer
todos los servicios que presta.

Con esto se lograra una comunicacion directa y constante con los
clientes actuales de la empresa y se tiene la oportunidad de captar

nuevos clientes.

Para el disefio de la misma se haréa la contratacion de un especialista
en elaboracién de este tipo de paginas, a quién se le hara entrega de
toda la informacion necesaria. Se adjunta cotizacién de proveedor.

(Véase anexo 9)
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a) Plan de accion

Objetivo: Implementar herramientas informaticas actuales, para dar

a conocer la empresa y con ello, lograr un posicionamiento en el

mercado.

Cuadro 8
Plan de Accién

Estrategia de mercadeo de Internet interactivo, afio 2012

Actividad
Cotizacion de disefio de

Responsable

Fecha

Costo

1 |pagina web Secretaria Octubre Q -
Elaboracién de disefio de
2 |péagina web Disefiador Octubre Q 2,000.00
Entrega de informacion para
3 |elaboracion de pagina web Secretaria Noviembre | Q -
Gerente
4 | Autorizacion de pagina web General Noviembre | Q -
Total Q 2,000.00

Fuente: elaboracién propia diciembre de 2011.
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b) Disefio de la pagina web

Figura 13

Disefio de pagina web

Afiches Tarjetas

Teléfonos: 2412-2412

Buen servicio y calidad en su
impresién es nuestro compromiso.

HOME QUIENES 50MOE EERVICIOE CONTACTANOS

N ‘ LiografiaZ\] —

©
Tiempo de entrega Servicio de calidad Profesionales a su servicio
Compruebe con nesctres, somosuna Contamesemn el persenal aducuade Usted podra sentirsetranguile
empresa campranetidos con la puntuali- i v capacitadepara poderleatender a perqueestd sindoatendido por
dad, perque conocem ce sus necesidades. ocn la masalta calidad. perscnascapadtadas,
Continuar leyendo » Continuar leyendo » Continuar leyendo »

Nuestro trabajo

ight jb artwork. 11 Rights Reserved
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3.7.6 Presupuesto total
El presupuesto presentado por la elaboracion de la pagina web, incluye
los costos de dominio para uso del espacio en Internet.

Cuadro 9
Presupuesto total
Estrategia de Internet interactivo

Estrategia

2 |Elaboracién de disefio de paginaweb | Q 2,000.00

Total Q 2,000.00
Fuente: elaboracién propia diciembre de 2011.

3.7.7 Evaluacion y seguimiento

Esta estrategia proporciona herramientas de medicién y control, debido
a que en la misma pagina web se dispone de una funcion de cuantificar
cuantas personas la visitan diariamente. De esta forma se tendra la
facilidad de saber cuantas personas observan la informacién de los

productos que ofrece la empresa.

Es importante impulsar la pagina web en toda la comunicacion de la
empresa, colocando la misma en cotizaciones, cupones, COrreos
electrénicos e invitando constantemente a los clientes actuales y
nuevos a visitar el sitio para asi conocer mas sobre la empresa y
solventar de manera mas rapida cualquier duda que puedan tener de

los servicios que la empresa brinda.
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3.8 Estrategia de promocién de ventas

3.8.1 Objetivos de mercado

e Dar a conocer la estrategia de posicionamiento para lograr fijar en
la mente del cliente real y potencial la empresa Litografia ZM

e Incrementar las ventas de la empresa en un 25% para obtener 30

clientes nuevos.

3.8.2 Obijetivos de la promocion de ventas

e Proporcionar opciones de descuento para motivar a los clientes
para que inviertan durante el primer mes de cada afio, en impresion
de materiales necesarios para sus empresas.

e Brindar herramientas de apoyo al ejecutivo de ventas, para
promocionar a la empresa Litografia ZM, con el propésito de

incrementar las ventas.

3.8.3 Grupo objetivo de la estrategia
Coordinadores de mercadeo y ventas de nivel socioeconémico medio y
alto, interesados en realizar material impreso publicitario y de oficina,

gue tengan poder de decisién para la compra.

3.8.4 Definicién de la estrategia
Estrategia de promocion de ventas enfocada a incrementar las ventas

con el consumidor final.

3.8.5 Descripcion de la estrategia

La empresa Litografia ZM trabajara una promocion para poder impulsar
sus ventas en inicio de afio y asi asegurar las ventas del mismo,
generando confianza y apoyo a sus clientes actuales al inicio del afio y

con la oportunidad de captar nuevos clientes con la misma.
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La promocion se denominara “Oferta de afio nuevo” y se impulsara

desde el mes de diciembre iniciando con la entrega de los cupones a
todos los clientes.

La mecéanica serd la siguiente: a todos los clientes que soliciten los
servicios de la empresa durante el mes de diciembre se les estara
entregando el cupon de descuento, para tal efecto se imprimiran 500
cupones. Adicional se hard un envio por medio de la propuesta de
estrategia de marketing directo que constara de 60,000 correos

electroénicos.

El cupén tendra vigencia durante el mes de enero 2013 y los

descuentos se manejaran segun se detalla a continuacion:

e Impresiones con un valor igual o mayor de 5,000 = 5% de
descuento
e Impresiones con un valor igual o mayor de 10,000 = 8% de

descuento

El tamafio del cupbén serd de Y% carta, papel bond, full color,

Unicamente en tiro.
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a) Disefio del cupon

Figura 14

Disefio 1 cupén de descuento

A nombre de:

‘ Buen servicio y calidad en su impresion es nuestro compromiso

GFERTADE ANO NUEVO

DESC?*

i) BVAdO dUTante el mes de enero 2013 www.litografiazm.com
Tel.: (502) 2412-2412 *Aplica & X

Tamano Y2 carta.

Figura 15

Disefio 2 cupén de descuento

i

A nombre de:

Buen servicio y calidad en su impresion es nuestro compromiso

OFERTA DE ANO NUEVO

DESCUENTO % =

Factura:

W
(o Vi
Encargado: . 4

I ——————— \Valido durante el mes de enerc 2013 wwwilitografiazm.com
Tel.: (502) 2412-2412 N

Tamano Y2 carta.
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b) Plan de accién

Objetivo: realizar propuestas de promociones que incentiven el

interés de los clientes con el propdsito de incrementar las ventas y

apoyar a captar nuevos clientes.

Cuadro 10
Plan de acciéon

Estrategia de promocidon de ventas, afio 2012

Actividad Responsable Fecha Costo
Elaboracién del disefio del Disefiador de la
1 |cupon compafiia Noviembre | Q -
2 |Impresion de 500 cupones Produccién Noviembre | Q 300.00
3 |Entrega de cupones a clientes | Secretaria Diciembre | Q -
Total Q 300.00
Fuente: elaboracién propia diciembre de 2011.
3.8.6 Presupuesto total
Cuadro 11
Presupuesto total
Estrategia de promocidén de ventas
\[o} Estrategia Total
1 |Impresion de los cupones Q 300.00
Inversién de Litografia ZM por la promocidn,
estimando que se canjeen 3 cupones de 5%y
2 |1de 8% Q 1,550.00
Total Q 1,850.00

Fuente: elaboracién propia diciembre de 2011.
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3.8.7 Evaluacion y seguimiento

Para el desarrollo de la estrategia de promocion de ventas, la empresa
Litografia ZM llevara un control riguroso del canje de cupones, para lo
cual utilizara un formato especifico (Véase anexo 10). Con el cual la
secretaria realizara un informe detallado a la Gerencia General en el
cual indicara cuantos cupones fueron utilizados, cantidad de inversion
por parte del cliente y el valor del descuento que se otorgd a los

mismos.

3.9 Estrategia de relaciones publicas

3.9.1 Objetivos de mercado

e Dar a conocer la estrategia de posicionamiento para lograr fijar en
la mente del cliente real y potencial la empresa Litografia ZM.

e Incrementar las ventas de la empresa en un 25% para obtener 30

clientes nuevos.

3.9.2 Obijetivos de la estrategia de relaciones publicas

e Establecer relaciones comerciales con empresa dedicada al medio
periodistico, para obtener publicidad en periédico lider a un bajo
costo, impactando a 120,000 personas que adquieren el periédico
diariamente.

e Fomentar el desarrollo de actividades de apoyo a la comunidad, por
medio de la realizacion de donativo en actividad realizada por un
periddico de circulacion nacional.

e Lograr un conocimiento de la empresa Litografia ZM en los lectores

del medio impreso.

3.9.3 Grupo objetivo de la estrategia
Lectores del periédico Prensa Libre que son hombres y mujeres de 35

afos, nivel socioeconémico medio y alto.
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3.9.4 Definicién de la estrategia
Realizacion de una actividad de relaciones publicas, logrando para la
empresa Litografia ZM un reconocimiento y publicidad a bajo costo.

3.9.5 Descripcion de la estrategia

La empresa Litografia ZM programard la donacion de un regalo,
durante el mes de diciembre, al evento Maratén de la Ciglefia que es
organizado por el medio Prensa Libre.

El evento Maratén de la Cigliefia consiste en premiar a los primeros
nifos que nacen durante los primeros segundos del afio nuevo, este
medio tiene 55 afios de realizar tal labor. Se premian Unicamente a
nifos que nacen en la ciudad capital en el Instituto Guatemalteco de
Seguridad Social, Maternidades y Hospital General.

Como agradecimiento a esta donacién la litografia recibira una
publicacién en la cual aparecera la foto de la donacion y nombre de la
empresa en un espacio publicitario de aproximadamente un cuarto de
pagina, en este se incluird el nombre de la empresa, nombre de la
persona que hace la donacién y el detalle del regalo que se entrega.

El regalo consistira en: Compra de una bafiera llena de articulos para
bebé, el cual tenga un costo de quinientos quetzales (Q.500.00)

aproximadamente.

La mecéanica consistira en: comprar el regalo, programar con el
Gerente General la entrega del mismo, y la toma de la fotografia en el
medio para su publicacién.

Es importante indicar que las actividades en las cuales se realiza una
donaciéon a cualquier empresa o institucibn, no es necesaria la

intervencion del Ministerio de Gobernacion.
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a) Plan de accion
Objetivo: realizar actividades de responsabilidad social para
lograr reconocimiento en el medio litografico y publicidad sin

costo.

Cuadro 12
Plan de acciéon

Estrategia de relaciones publicas, afio 2012

Actividad Responsable Fecha
1 |Compra de la donacién Secretaria Noviembre | Q 500.00
Gerencia
2 |Entrega de la donacion General Diciembre | Q -
3 | Verificacion de la publicacion | Secretaria Diciembre | Q -
Total Q 500.00

Fuente: elaboracién propia diciembre de 2011.

3.9.6 Presupuesto total

Cuadro 13
Presupuesto total

Estrategia de relaciones publicas

Estrategia
1 |Compra de regalo para donacién Q 500.00
Total Q 500.00

Fuente: elaboracion propia diciembre de 2011.

3.9.7 Control y seguimiento
Para controlar esta actividad, es importante solicitar al contacto de la
donacion la fecha en que publicara la misma, y asi controlar que se

logre la publicidad a bajo costo para la empresa.
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3.10 Estrategia de venta personal

3.10.1 Objetivos de mercado
e Dar a conocer la estrategia de posicionamiento para lograr fijar en
la mente del cliente real y potencial la empresa Litografia ZM
e Incrementar las ventas de la empresa en un 25% para obtener 30

clientes nuevos.

3.10.2 Objetivos de la estrategia de venta personal

e Contar con un equipo de trabajo dedicado a realizar cotizaciones y
venta directa.

e Incrementar las ventas de los servicios que provee la empresa en
un 25%, durante los primeros cuatro meses de iniciadas sus

actividades.

3.10.3 Grupo objetivo de la estrategia
Coordinadores de mercadeo y ventas de nivel socioeconémico medio y
alto, interesados en realizar material impreso publicitario y de oficina,

gue tengan poder de decisién para la compra.

3.10.4 Definicién de la estrategia

Creacion de la unidad de venta personal.

3.10.5 Descripcion de la estrategia

Planeacion:

La empresa Litografia ZM inicialmente contratara a una persona que
desempefie el puesto de Ejecutivo de ventas, con el que estaria
iniciando la formacion de un equipo formal de ventas. Se tiene
planificado que esta area debera estar formada para el mes de octubre
del 2012, por lo que se debera iniciar con la cotizacion del equipo y

mobiliario que utilizara dicha persona. Después de seis meses y haber
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comprobado la efectividad de la unidad, se puede contratar a otra
persona para que sean dos quienes integren dicha unidad y asi
sucesivamente se podra incrementar el ndmero de personas que

conformen la unidad de ventas.

Organizacion:

Se presenta el organigrama de puestos de la unidad de ventas de

Litografia ZM:
Figura 16
Organigrama de puestos
Unidad de Ventas
Litografia ZM
Gerente
General
1
| 1 1 1
. o Unidad de Administracion
Produccion ‘ Contabilidad e y Trafico
|| Transporte y
Prensa Mensajeria

—Encuadernacion

Fuente: elaboracién propia diciembre de 2011.
Integracion:

La persona contratada debera llenar los requisitos que se detallan a

continuacion:
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Aptitudes del ejecutivo:

Servicial

Amable

Confiable

Habilidad numérica

Buen timbre de voz

Puntual

Acostumbrado a trabajar bajo presién y por metas

Buenas relaciones interpersonales

Actitudes del ejecutivo:

Secretaria o perito contador

Preferiblemente con segundo afio de estudios universitarios en
Administracion de Empresas

Edad entre 24 a 35 afos

Conocimiento general de procesos de produccion de litografia

Responsabilidades del ejecutivo:

Hacer llamadas diariamente para contactar al menos a 20 nuevos
clientes cada dia

Conocer todos los productos que se pueden elaborar en la
empresa, para poder dar un buen asesoramiento a los clientes
Conocer bien todos los procesos de produccion

Realizar cotizaciones (deben entregarse por lo menos 3 horas
después de haber hablado con el cliente)

Dar seguimiento a las cotizaciones realizadas

Tener una buena comunicacion con el Jefe de Produccion para

estimar tiempos de entrega de los productos cotizados
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Direccion:

La administracion del equipo de ventas le reportara directamente a la

Gerencia General de Litografia ZM quién apoyara al equipo por medio

de su liderazgo, comunicacién y supervision constante de su labor.

Control:

Para llevar el control de la unidad de ventas se utilizaran criterios

cuantitativos y cualitativos que se detallan a continuacion:

a) Resultados de ventas

Generacion de pedidos (en relacion al numero de
pedidos, tamafio y cantidad que se presenten cada mes)
Volumen de ventas (en proporcion a los valores, tipos de
clientes que se atiendan, categoria de producto y los
porcentajes de ventas que se logren cada mes)

Cuentas de clientes (area de ventas, clientes nuevos,

recuperacion de cartera)

b) Esfuerzos de ventas

Visita de ventas (dirigido a la atencién de clientes
actuales, los clientes potenciales, tiempo que dura una
visita y la frecuencia de las mismas)

Servicio al cliente (en base a la cantidad de visitas por
servicio y ventas y a las quejas recibidas por parte de los
clientes).

Dentro de los esfuerzos de ventas se estima que el ejecutivo debera hacer
una labor de contactar por lo menos a 20 clientes por teléfono y hacer 2
visitas diariamente; con esto se logra hacer una proyeccion estimada de venta
diaria de Q.2,500.00 y asi estaria llegando a una meta de Q.75,000.00
mensuales.
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La contratacién del ejecutivo se regira por el sistema de facturacion, tomando

en consideraciébn que su contrato sera por tiempo definido de un afio

calendario con opcién a ser renovado por un plazo similar, lo cual estara

sujeto al rendimiento y cumplimiento de las metas establecidas, todo ello con

base a los articulos 18, 25 inciso b) y articulo 29 del Decreto nimero 1441 del

Congreso de la Republica de Guatemala, Cadigo de Trabajo.

En relacion a los criterios cualitativos que se utilizaran para llevar control y

evaluar a la unidad de ventas pueden destacar:

Conocimiento de Litografia ZM: politicas de la empresa,
procesos de produccion y competencia.

Conocimiento de todas las actividades relacionadas con las
ventas: habilidades y técnicas de venta, territorio y preparacion
de reportes.

Caracteristicas personales: motivaciéon, puntualidad, servicio,

entusiasmo, ética en el trabajo y apoyo al equipo.

Plan de accion

Objetivo: crear la unidad de ventas en la empresa Litografia ZM
para iniciar con el proceso de captacion de nuevos clientes y con
ello fortalecer la labor de ventas, con el propésito de incrementar

en un 25% las utilidades del la empresa.
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Cuadro 14
Plan de acciéon

Estrategia creacion de unidad de ventas

\[e} Actividad Responsable Fecha Costo
Anuncio para contratacion de
1 |personal Secretaria Septiembre [ Q 1,500.00
2 [Linea telefénica para la unidad Secretaria Septiembre | Q  250.00
3 |Compra de escritorio Secretaria Septiembre [ Q  600.00
4 |Adquisicién de una computadora |Secretaria Septiembre | Q 2,500.00
5 [Sueldo base de ejecutivo Gerencia General |Octubre Q 1,500.00
5% de comisiones (Ventas de
Q75,000.00 mensual del
6 [ejecutivo) Secretaria Octubre Q 3,750.00
Total Q 10,100.00
Fuente: elaboracién propia diciembre de 2011.
3.10.6 Presupuesto total
Cuadro 15
Presupuesto total
Estrategia de creacion de unidad de ventas
No. Estrategia ‘ Total
1 | Anuncio de contratacion de personal Q 1,500.00
2 | Servicio telefénico Q 250.00
3 | Mobiliario y equipo para unidad Q 3,100.00
Sueldo + comisiones de ejecutivo
4 |anual Q 63,000.00
Total Q 67,850.00

Fuente: elaboracién propia diciembre de 2011.
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3.9.7 Control y seguimiento
La empresa Litografia ZM llevar4 un control por medio de un formato
(Véase anexo 11) en el cual se detallaran los contactos y visitas diarias

gue realicen los ejecutivos, y asi lograr la meta mensualmente.

3.10 Relacién costo beneficio
Dentro de los objetivos de mercado, se tiene proyectado que la empresa
incrementara un 25% de sus ventas anualmente al trabajar las estrategias

gue se estan recomendando.

El dato de venta mensual de Litografia ZM de junio 2010 fue de doscientos
cuarenta y cinco mil quetzales (Q 245,000.00); a lo cual se le aplicé un 25%
segun el objetivo, que las estrategias al ser empleadas incrementaran las
ventas en valor moneda de sesenta y un mil doscientos cincuenta quetzales
(Q61,250.00). Por lo tanto, al poner en practica las estrategias recomendadas
en este capitulo, las ventas mensuales de Litografia ZM ascenderdn a
trescientos seis mil doscientos cincuenta quetzales exactos mensualmente
(Q 306,250.00)

A continuacion se presenta la relacion costo beneficio que obtendra la

empresa al utilizar las estrategias presentadas.
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Cuadro 16

Relacion costo beneficio

Empresa Litografia ZM

Estrategia Descripcion Venta estimada  Inversion
Publicidad Se estima impactar al 2% del segmento
impresa de la revista que son 100 clientes y que
de éstos 10 inviertan Q5,000.00 cada uno| Q  50,000.00 | Q20,000.00
De 60,000 correos que se enviaron se
Mercadeo capte un 1% de sutarget, son 600
directo clientes y que de estos 15 inviertan
Q2,500.00 cada uno Q 37,500.00 | Q 4,000.00
Por medio de internet se logren 4
Mercadeo de |impactos diarios x 360 dias del afio 1,440
Internet impactos, y que de éstos 2% sea target,
29 clientes y que de estos 10 inviertan
Q3,000.00 cada uno Q 30,000.00 | Q 2,000.00
Promocionde |Que de todos los cupones entregados se
ventas canjeen tres cupones de Q5,000.00y
uno de Q10,000.00 Q 25,000.00 | Q 1,850.00
Relaciones
publicas Maraton de la ciglefia Q - Q 500.00
Venta directa [Contratacidn de un ejecutivo de ventas Q 900,000.00 | Q67,850.00
Q1,042,500.00 | Q96,200.00

Fuente: elaboracién propia enero de 2012.

Relacion costo beneficio = Q 1,042,500.00 =10.84

Q 96,200.00

Con base en el total de las ventas estimadas y el total de inversién anual, se

indica que la relacion costo beneficio que obtendria la empresa Litografia ZM

es Q10.84 (diez quetzales con ochenta y cuatro centavos) por cada quetzal

gue invierta en estas propuestas.

Segun la venta estimada que se estda proyectando en este informe, la

empresa estaria vendiendo tres veces y media mas, lo estimado para

incrementar sus ventas anualmente.
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CONCLUSIONES

. La empresa Litografia ZM, no aplica estrategias de la mezcla

promocional, lo cual ha generado el estancamiento de las ventas.

. La empresa no aplica estrategias de posicionamiento, ni publicidad,
mercadeo directo, mercadeo de internet, promocién de ventas,

relaciones publicas ni venta personal.

. La falta de implementacién de controles, no ha permitido a la empresa
Litografia ZM mantener una adecuada inspeccion sobre la ejecucion de

todas sus actividades.

. Segun los clientes reales la empresa Litografia ZM, mantiene un
adecuado servicio que prestan al cliente y buena calidad en sus

productos.

. Se evidencid6 que la poca inversion en publicidad que realiza la
empresa en estudio, no es suficiente y la que ejecuta no ha tenido el

impacto deseado para la captacion de nuevos clientes.

. Se establecio que la empresa no utliza hasta el momento las
herramientas de redes sociales e Internet para darse a conocer, lo cual

tampoco a permitido posicionar y promover los servicios de la empresa.

. Se comprob6 que el 20% de los clientes potenciales invierte
Q20,000.00 anualmente y el 14% Q50,000.00 en adelante, para la
realizacion de materiales impresos, lo que evidencia la cantidad de

clientes que se podrian captar para la empresa en estudio.
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8. Se establecid que la empresa Litografia ZM no tiene conocimiento de
quién es su competencia y si le afecta directamente en las ventas de la

misma.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la aplicacion de las estrategias de la mezcla
promocional, incluidas en el capitulo tres del presente informe, las
cuales proporcionaran apoyo a la empresa objeto de estudio para

lograr un incremento en las ventas.

Se recomienda a la empresa Litografia ZM, la implementacion de la
estrategia de posicionamiento, “mas por lo mismo con la frase: buen
servicio y calidad en su impresion”, la cual apoyard a posicionar la
empresa por su calidad en impresion y buen servicio, para apoyo en

mantener la cartera actual y lograr la captacion de clientes nuevos.

Se recomienda a la empresa en estudio la aplicacion de los controles
que se describen en cada estrategia, las cuales apoyaran al buen
desarrollo e implementacion de las estrategias, las que a su vez,

afirmaréan el incremento en las ventas de la empresa.

Se recomienda mantener la buena calidad en sus productos y el buen
servicio que prestan, para asi lograr llegar a nuevos clientes para que

incrementen su cartera de clientes.

Se recomienda la implementacién de las estrategias de publicidad,
mercadeo directo y promocion, incluidas en el capitulo tres del
presente informe, las cuales ayudaran a la captacidbn de nuevos

clientes.

Se recomienda hacer uso de los recursos informaticos y avances
tecnoldgicos a través de la puesta en marcha de la estrategia de
Marketing de Internet Interactivo, ya que a un bajo costo se puede

llegar a captar gran cantidad de clientes.
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7. Se determina que existe un mercado potencial que permitira un
crecimiento en las ventas y un mejor posicionamiento en la industria

litogréfica nacional, por parte de la empresa objeto de estudio.

8. Se recomienda tomar nota de los resultados en el capitulo dos,
especificamente las graficas 2, 6, 17 y 21 del presente informe, en
donde se detallan las empresas de competencia directa e indirecta de
Litografia ZM.
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ANEXO 1
GUIA DE ENTREVISTA CON EL GERENTE GENERAL
Cuestionario:

Buen dia mi nombre es Zaida M. Morales; me encuentro realizando el trabajo de campo para
la elaboracion de mi tesis, por lo que solicito de su colaboracién para completar el siguiente
cuestionario; el cual tiene por objeto determinar el uso de las herramientas de la mezcla
promocional y estrategias de posicionamiento de la empresa.
Instrucciones:
Responda las siguientes preguntas. Se agradecera su sinceridad.

A) Datos de Clasificacion

Sexo: H M Edad:

Tiempo de laborar en la empresa:

B) Generalidades de la empresa

1. ¢Cuénto tiempo tiene que se fundd la empresa?

2. ¢Cudl es su razoén social?

3. ¢Tiene el mismo nombre la empresa de cuando fue fundada?

4. ¢Cuantos trabajadores tenia la empresa cuando inicio?

5. ¢Cuantos trabajadores tiene actualmente?

6. Puede indicar ¢,cuantos trabajadores hay en cada area de trabajo?

7. Puede indicar un aproximado de sus ventas anuales en el 2008, 2009 y 2010.
ANO VALOR

C) Productos de la empresa
8. ¢Cudles son los productos que elabora en su empresa?
a) Tarjeta social

Tarjetas de bautizos
Esquelas
Quince afios
Invitaciones especiales
Matrimonio
Tarjetas de presentacion
Papeleria administrativa

e Facturas
Solicitudes de empleo
Contratos de trabajo
Comprobantes
Recibos
Diplomas
Folletos de informacion
Contrasefias
Papeleria con membrete
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e Folders

e Cheques

e Tarjetas de ingreso
b) Promocion y publicidad

e Volantes

e Afiches

e Trifoliares

e Bifoliares

e Cajas de empaque
c) Otros ¢, Cudles?

9. ¢Cual de sus productos considera son lideres?
a) Tarjeta social
b) Papeleria administrativa
c) Promocién y publicidad
¢ Por qué?
10. ¢, Cudl podria ser una caracteristica diferenciadora aplicable a sus productos?
a) Servicio
b) Calidad
c) Precios bajos
d) Tiempo de entrega
e) Lealtad
f) Asesoria
g) Confidencialidad
h) Otros
11. ¢ Cudl es su razonamiento de precios?
12. La venta de sus productos es exclusiva en algunas zonas de la ciudad.
Si No
¢,Cuales zonas?
13. ¢ Cudl es el horario de atencién al cliente?

14. ;Sabe si existen otras empresas que prestan servicios similares a los que ustedes
prestan?
Si No
¢,Puede mencionar su ubicacion?

D) Comunicacion de la empresa
15. ¢ Considera que el nombre de su empresa es una marca?

Si No
¢ Por qué?
16. ¢ En donde coloca el logotipo de la empresa en sus productos?
a) Empaque
b) Cajas
c¢) Cotizaciones
d) Sobres
17. ¢ Tiene algun presupuesto para publicidad?
Si No

Si larespuesta es no pasar a la pregunta 21.
18. ¢ Puede proporcionarnos un historial?
19. ¢Ha anunciado sus productos actualmente?

Si No
¢ Por qué?
¢Puede mencionar en qué medio?
a) Radio

Vehiculos:
b) Prensa

Vehiculos:
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c) TV

Vehiculos:
d) Revistas
Vehiculos:
e) Externos
Vehiculos:
. De los anteriores, le atrae algiin medio en especial para anunciarse.
Si No

¢Cual?
. ¢Ha realizado alguna encuesta a sus clientes para medir conocimiento de marca,
producto y servicio?
Si No
¢, Qué resultados obtuvo?
. ¢, Ha utilizado alguna herramienta de mercadeo directo para obtener mas clientes?
Si No
¢,Cuales? Correo directo

Catalogos

Telemarketing

Ventas electronicas
. ¢ Utilizan el correo electrénico?
Si No
¢ Por qué?
. ¢ Tienen blog de la empresa?
Si No
¢,Cual es?
. ¢ Tienen pagina web?
Si No
¢,Cual es la direccion?
. ¢Utilizan las redes sociales (Facebook, Youtube, Twitter) para promocionar los
productos?
Si No
¢,Cuales?
¢En qué ocasion lo utilizaron?
. ¢ Tienen algln presupuesto para realizar promociones?

Si No
¢,Cuanto?
Si larespuesta es no pasar alapregunta 31.
. Si su respuesta es si: ¢ COmo da a conocer sus promociones?
a) Radio
Vehiculos:
b) Prensa Libre
Vehiculos:

c) TV
Vehiculos:
d) Revistas
Vehiculos:
e) Externos
Vehiculos:
. ¢, Qué tipo de promociones ha realizado?
a) Descuentos
b) Promocion 2x1
¢) Cupones
d) Premios
e) Patrocinio de eventos
¢En qué ocasion la realizaron?
¢En qué fecha?
¢, Con qué tipo de clientes?
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30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

¢, Qué respuesta ha obtenido de las promociones realizadas?
a) Ventas iguales

b) Subieron ventas

c) Excedid las ventas
¢, Cémo evidenciod esto?
¢,Como lo midi6?
¢, Cuantos clientes tiene?

a) 10

b) 20

c) 30

d) 40 amas

¢ Tiene alguna clasificacion o categorias de sus clientes?

Si No

¢Cual?

a) Cantidad en ventas

b) Cantidad de pedidos

Las relaciones publicas se enfocan en desarrollo de actividades con publico interno y
externo para crear una buena imagen de la compafiia, lo importante es lograr
construir lazos efectivos entre los consumidores y la compaiiia.

¢Han realizado algun tipo de actividad que les ayude a conseguir publicidad sin
costo?

Si No

¢,Cuales?
a) Entrevistas

b) Comunicado de prensa

c) Participacion en la comunidad

d) Internet

SAlguna vez han organizado una conferencia de prensa para dar a conocer
lanzamiento de algun nuevo producto?

Si No

¢ Por qué?
¢, Qué opina de esta actividad?
¢, Considera que seria de apoyo a la empresa?

¢La empresa cuenta con equipo de ventas?

Si No

Si larespuesta es no pasar a la pregunta 40.
¢,cuantos?
¢,Como distribuye las actividades de los vendedores?

¢ Realizan actividades para motivar a la fuerza de ventas?
Si No

¢ Por qué?

¢,Cuales?

a) Subir el porcentaje de comision

b) Rifa de premios

c) Premios por nivel de ventas

¢Con cuanto cuanta anualmente para realizar promociones con la fuerza de ventas?
a) 5,000

b) 10,000

c) 15,000 6 mas

¢ Tienen algun presupuesto para capacitacion de la fuerza de ventas?

Si No

¢ Por qué?

¢,Cuanto?
¢, Qué resultados esperaria de una aplicacién de la mezcla promocional?
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ANEXO 2
ENCUESTA PARA CLIENTES REALES

Cuestionario:

Buen dia mi nombre es Zaida M. Morales; me encuentro realizando el trabajo de campo para
la elaboracion de mi tesis, por lo que solicito de su colaboracién para completar el siguiente
cuestionario; el cual tiene por objeto determinar el uso de las herramientas de la mezcla
promocional y estrategias de posicionamiento de la empresa.

Instrucciones:

Responda las siguientes preguntas. Se agradecera su sinceridad.

A) Datos de Clasificacion

Sexo: H M Edad:
Profesion
B) Publicidad
1. En el dltimo afio ¢Han hecho uso de material impreso?
Si No

¢En qué actividades?
Si la respuesta es si continte con el cuestionario, si la respuesta es no pasar a
la pregunta 7.
2. ¢Con qué frecuencia han hecho uso de material impreso?
a) Mensual
b) Bimensual
c) Trimestral
d) Semestral
e) Anual
3. ¢Qué tipo de materiales imprimen usualmente?
a) Tarjeta social
Tarjetas de bautizos
Esquelas
Quince afios
Invitaciones especiales
Matrimonio
Tarjetas de presentacion
b) Papeleria administrativa
e Facturas
Solicitudes de empleo
Contratos de trabajo
Comprobantes
Recibos
Diplomas
Folletos de informacion
Contrasefias
Papeleria con membrete
Folders
Cheques
e Tarjetas de ingreso
c) Promocién y publicidad
e Volantes
e Afiches
e Trifoliares
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10.

11.

D)

12.

13.

14.

o Bifoliares
e Cajas de empaque
d) Otros ¢,Cudles?
¢, Con qué empresa elaboran usualmente sus materiales impresos?
¢, Qué busca cuando necesita material impreso?
a) Servicio
b) Calidad
c) Precios bajos
d) Tiempo de entrega
e) Lealtad
f) Asesoria
g) Confidencialidad
h) Otros
Aproximadamente, ¢Cudanto invierten anualmente en material impreso para su
empresa?
a) Q5,000
b) Q10,000
c) Q20,000
d) Q40,000
e) Q50,000 en adelante
Posicionamiento
De las empresas que trabajan material impreso, cual es la primera que se le viene a
la mente?
¢,Ha escuchado hablar de la empresa Litografia ZM?
Si No
Si larespuesta es no terminar el cuestionario.
Cuando menciona el nombre de la empresa Litografia ZM que es lo primero que se le
viene a la mente?
¢,Como se enterd que existia la empresa Litografia ZM?
a) Recomendacion
b) Anuncio
c) Teléfono
d) Correo electrénico

e) Internet

f) Otros

¢ Ha utilizado los servicios de esta empresa?
Si No

¢, Puede

mencionarlos?

Marketing directo

¢ Ha recibido algun tipo de publicidad de parte de Litografia ZM?
Si No
¢Cual?

a) Volante

b) Trifoliar

c) Correo electrénico

¢ Por qué medio la ha recibido?

a) Teléfono

b) Correo electronico

c) Visita del ejecutivo

d) Internet
¢Ha visto alguna vez publicidad de Litografia ZM?
Si No

¢ Por qué medio?
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E)

15.

16.

17.

F)

18.

19.

20.

21.

G)

22.

23.
24,

25.

a) Radio
Vehiculos
Prensa
Vehiculos
b) TV
Vehiculos
c) Reuvistas
Vehiculos
d) Externos
Vehiculos
Promocién de ventas
¢ Ha recibido informacion de alguna promocion de Litografia ZM?
Si No
¢Cual?
¢ Le gustaria recibir informacion de promociones?
Si No
¢ Por qué medio?
a) Volante
b) Correo electronico
c) Internet
¢, Qué tipo de promociones le podrian interesar?
a) Descuentos
b) Promocion 2x1
¢) Cupones
d) Premios
e) Patrocinio de eventos
f) Otro
Marketing de Internet
¢ Ha visto alguna informacion de Litografia ZM en Internet?

Si No

¢Cual?

Sabe si la empresa Litografia ZM tiene un blog?
Si No

¢Cual?

¢ Tiene conocimiento si la empresa Litografia ZM tiene una pagina web?
Si No

¢Cual?

¢ Ha utilizado las redes sociales (Facebook, Youtube, Twitter) para comunicarse con
la empresa Litografia ZM?

Si No

¢Cual?

Ventas personales

¢Le ha visitado alguna vez un ejecutivo de ventas de Litografia ZM?

Si No

¢ Hace cuanto?

¢, Con qué frecuencia?

a) Quincenal

b) Mensual

c) Bimensual

d) Semestral

e) Anual

¢Le gustaria que le visiten?

Si No

¢ Por qué?
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26.

27.

28.

29.

30.

31.

H)

32.

33.

34.

35.

36.

¢, Qué le parece el servicio que prestan actualmente?
a) Muy bueno

b) Bueno

c) Regular

d) Malo

e) Muy malo

¢, Conoce el horario de servicio al cliente?
Si No
Qué le parece el horario de atencion al cliente?
a) Muy bueno
b) Bueno
c) Regular
d) Malo
e) Muy malo
¢, Qué le parece la calidad de impresién?
a) Muy bueno
b) Bueno
c) Regular
d) Malo
e) Muy malo
¢, Qué le parecen los precios de los productos?
a) Muy bueno
b) Bueno
c) Regular
d) Malo
e) Muy malo
De las caracteristicas siguientes, ¢Cual describiria mas la estrategia de trabajo de
Litografia ZM?
a) Servicio
b) Calidad
c) Precios bajos
d) Tiempo de entrega
e) Otros
Relaciones publicas
¢Ha escuchado alguna vez alguna noticia de la empresa Litografia ZM?
Si No

¢Cual?

¢ Ha asistido alguna vez a un evento organizado por Litografia ZM?
Si No

¢Cual?

¢ Ha recibido alguna vez algun promocional o regalo por parte de Litografia ZM?
Si No

¢Cual?

Por favor indique si conoce alguna de las empresas siguientes:

Empresa A__ Empresa B __ Empresa C__ Empresa D __ Litografia ZM ___
¢Comentario acerca de la empresa?
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ANEXO 3
ENCUESTA PARA CLIENTES POTENCIALES

Cuestionario:

Buen dia mi nombre es Zaida M. Morales; me encuentro realizando el trabajo de campo para
la elaboracion de mi tesis, por lo que solicito de su colaboracién para completar el siguiente
cuestionario; el cual tiene por objeto determinar el uso de las herramientas de la mezcla
promocional y estrategias de posicionamiento de la empresa.

Instrucciones:

Responda las siguientes preguntas. Se agradecera su sinceridad.

A) Datos de Clasificacion

Sexo: H M Edad:
Profesion
B) Publicidad
1. En el dltimo afio ¢Han hecho uso de material impreso?
Si No

¢En qué actividades?
Si la respuesta es si continte con el cuestionario, si la respuesta es no pasar a
la pregunta 7.
2. ¢Con qué frecuencia han hecho uso de material impreso?
a) Mensual
b) Bimensual
c) Trimestral
d) Semestral
e) Anual
3. ¢Qué tipo de materiales imprimen usualmente?
a) Tarjeta social
Tarjetas de bautizos
Esquelas
Quince afios
Invitaciones especiales
Matrimonio
Tarjetas de presentacion
b) Papeleria administrativa
e Facturas
Solicitudes de empleo
Contratos de trabajo
Comprobantes
Recibos
Diplomas
Folletos de informacion
Contrasefias
Papeleria con membrete
Folders
Cheques
e Tarjetas de ingreso
c) Promocién y publicidad
e Volantes
e Afiches
e Trifoliares

Péagina 1 de 4



10.

11.

D)

12.

13.

14.

o Bifoliares
e Cajas de empaque
d) Otros ¢,Cudles?
¢, Con qué empresa elaboran usualmente sus materiales impresos?
¢, Qué busca cuando necesita material impreso?
a) Servicio
b) Calidad
c) Precios bajos
d) Tiempo de entrega
e) Lealtad
f) Asesoria
g) Confidencialidad
h) Otros
Aproximadamente, ¢Cudanto invierten anualmente en material impreso para su
empresa?
a) Q5,000
b) Q10,000
c) Q20,000
d) Q40,000
e) Q50,000 en adelante
Posicionamiento
De las empresas que trabajan material impreso, cual es la primera que se le viene a
la mente?
¢,Ha escuchado hablar de la empresa Litografia ZM?
Si No
Si larespuesta es no terminar el cuestionario.
Cuando menciona el nombre de la empresa Litografia ZM que es lo primero que se le
viene a la mente?
¢,Como se enterd que existia la empresa Litografia ZM?
a) Recomendacion
b) Anuncio
c) Teléfono
d) Correo electrénico

e) Internet

f) Otros

¢ Ha utilizado los servicios de esta empresa?
Si No

¢, Puede

mencionarlos?

Marketing directo

¢ Ha recibido algun tipo de publicidad de parte de Litografia ZM?
Si No
¢Cual?

a) Volante

b) Trifoliar

c) Correo electrénico

¢ Por qué medio la ha recibido?

a) Teléfono

b) Correo electronico

c) Visita del ejecutivo

d) Internet
¢ Ha visto alguna vez publicidad de Litografia ZM?
Si No

¢ Por qué medio?
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E)

15.

16.

17.

F)

18.

19.

20.

21.

G)

22.

23.
24,

25.

a) Radio
Vehiculos
Prensa
Vehiculos
b) TV
Vehiculos
c) Reuvistas
Vehiculos
d) Externos
Vehiculos
Promocién de ventas
¢ Ha recibido informacion de alguna promocion de Litografia ZM?
Si No
¢Cual?
¢ Le gustaria recibir informacion de promociones?
Si No
¢ Por qué medio?
a) Volante
b) Correo electronico
c) Internet
¢, Qué tipo de promociones le podrian interesar?
a) Descuentos
b) Promocion 2x1
¢) Cupones
d) Premios
e) Patrocinio de eventos
f) Otro
Marketing de Internet
¢ Ha visto alguna informacion de Litografia ZM en Internet?

Si No

¢Cual?

Sabe si la empresa Litografia ZM tiene un blog?
Si No

¢Cual?

¢ Tiene conocimiento si la empresa Litografia ZM tiene una pagina web?
Si No

¢Cual?

¢ Ha utilizado las redes sociales (Facebook, Youtube, Twitter) para comunicarse con
la empresa Litografia ZM?

Si No

¢Cual?

Ventas personales

¢Le ha visitado alguna vez un ejecutivo de ventas de Litografia ZM?

Si No

¢ Hace cuanto?

¢, Con qué frecuencia?

a) Quincenal

b) Mensual

c) Bimensual

d) Semestral

e) Anual

¢Le gustaria que le visiten?

Si No

¢ Por qué?

Pagina 3 de 4



26.

27.

28.

29.

30.

31.

H)

32.

33.

34.

35.

36.

¢, Qué le parece el servicio que prestan actualmente?
a) Muy bueno

b) Bueno

c) Regular

d) Malo

e) Muy malo

¢, Conoce el horario de servicio al cliente?
Si No
Qué le parece el horario de atencion al cliente?
a) Muy bueno
b) Bueno
c) Regular
d) Malo
e) Muy malo
¢, Qué le parece la calidad de impresién?
a) Muy bueno
b) Bueno
c) Regular
d) Malo
e) Muy malo
¢, Qué le parecen los precios de los productos?
a) Muy bueno
b) Bueno
c) Regular
d) Malo
e) Muy malo
De las caracteristicas siguientes, ¢Cual describiria mas la estrategia de trabajo de
Litografia ZM?
a) Servicio
b) Calidad
c) Precios bajos
d) Tiempo de entrega
e) Otros
Relaciones publicas
¢ Ha escuchado alguna vez alguna noticia de la empresa Litografia ZM?
Si No

¢Cual?

¢ Ha asistido alguna vez a un evento organizado por Litografia ZM?
Si No

¢Cual?

¢ Ha recibido alguna vez algin promocional o regalo por parte de Litografia ZM?
Si No

¢Cual?

Por favor indique si conoce alguna de las empresas siguientes:

Empresa A__ Empresa B __ Empresa C__ Empresa D __ Litografia ZM ___
¢Comentario acerca de la empresa?
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Anexo 4
Célculo de la muestra

Muestreo

El muestreo que se realizara en esta investigacion es el método estadistico
muestreo probabilistico, aleatorio simple sin reemplazo o sin reposicion de los
elementos, por medio de la tabla de numeros aleatorios. Este proceso
consiste en elaborar la lista de los clientes potenciales de la empresa objeto
de estudio, luego se sacan los numeros de la tabla aleatoria y los niameros
gue vayan saliendo (sin repetirse) corresponderan a las empresas que se

encuestaran.

Z = valor que le corresponde al 92% de confiabilidad bajo la curva de
distribucion normal

p = grado de probabilidad de que ocurra el evento: 0.50

g = grado de probabilidad de que no ocurra el evento: 0.50

N = poblacion total en estudio = 131 clientes potenciales

E = maximo error de estimacion: 0.05

Férmula:

2

n= ZZ*p*q*N
E*(N-1) +Z* *p*q

Datos:

Z = (B/2), Z=(0.92/2), Z=(0.46), Z en la tabla 1.75
p =0.50

g=0.50

N =131

E =0.05
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Despeje de la formula:

n=  (1.75)*0.50 * 0.50 * 131
(0.05)? (131-1) + (1.75) *0.50 * 0.50

3.0625 * 0.50 * 0.50 * 131
(0.0025) (130) + (3.0625) (0.50) (0.50)

100.296875
0.325 + 0.765625

100.296875
1.090625

n= 91.9627
n= 92 encuestas

Censo
En lo que se refiere a los clientes actuales, se tomara informacién de la
totalidad, es decir los 34 existentes y se realizara una encuesta a través de

cuestionarios, para obtener la informacién pertinente.

Encuestas a realizar:
e 34 aclientes reales de la empresa

e 92 aclientes potenciales
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Anexo 5
Listado de empresas varias segun top of mind,

clientes reales

No. Empresa
1 El Quijote
2 Corporacion Litografica
3 Eliosep
4 Artes Gréficas Asociadas
5 Studio Domus
6 G.P.O. Litografias
7 Sergrafica
8 Ediciones Papiro
9 Servicios de Impresion Digital
10 Servinsa
11 Esgréfica
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Anexo 6

Empresas varias con la que elaboran material impreso,

segun clientes potenciales

No. Nombre No. Nombre
1 |Artes Gréficas de C.A. 19 |Impresiona
2 |Corporacién Creativa 20 |Impresos Latinos
3 |Corporacion Litografica 21 |Impresos San Carlos
4 |DPrint 22 |KC Designs
5 |Del Centro 23 | Litografi-K
6 |Distragsa, S. A. 24 | Litoplex
7 |Diverco 25 | Litopress
8 |DVSI, S. A 26 | Litopress Impresos Nitidos
9 |Ediciones Papiro 27 |Litoproducciones de Guatemala
10 | Editorial El Punto 28 |Lotopress Americas Printing
11 |Editorial Los Dos 29 | Mayaprint
12 | El Salvador 30 |Print Grafic, S. A.
13 | Express Arte 31 |Publicar
14 |Faco, S. A. 32 |Punto Sprint
15 | Formularios Standard 33 | Sistemas Visuales
16 |Imprenta del Centro 34 |Sitco
17 |Imprenta Negocios y Servicios 35 | Suministros OM
18 |Imprentas de Guatemala 36 |Unipress
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ANEXO 7

Formato de control clientes nuevos
Estrategia de publicidad en "Revista Gerencia"

No. Cliente

Empresa

Teléfono

Contacto | Puesto

Correo electronico

Producto a cotizar

10

11

12

13

14

15




ANEXO 8
Cotizacién de envio de mailing

mﬁ.ﬁ @ INTERACTIVOS
UNID |

Propuesta Mailing

o3

=L W 8] INTERACTIVOS
UNID E |

& Mailing

Inteligente (%
A Regiztros segmentados E 'Gi

A Pericdicidad

A Asunto(snzuelo)

A Contenidosspecializado
A Politicas deseguridad

A Lzrvizs nussirs 0858 02 08l0E

LDOD personas

Q1,000

El enwio se hard = la base de datos de G rupo Emisoras Unidas de mas de 23
registradas y activas.

mis impuestos




Guatemala, 19 de junio de 2012

ANEXO 9
Cotizacién de elaboracion de pagina web

w:f/ Creando idea® "U¢vas W'&P

Marketing & Publicidad

www.merkaypubli.com
info@merkaypubli.com

Cotizacion No. 0092 B

Sefiora
Zaida Morales
Presente
Es para nosotros un gusto que cotice nuestros servicios de
productos:
Producto Cantidad Precio unitario Precio total

Fagina Internat disefio
basico, animacion sencilla
en flash, Hosting 400MB y
dominio sujeto a
disponibilidad.

C Panel FTP

1

Q. 2,500.00

Q. 2,500.00

TOTAL

Q. 2,500.00

Precios ya
incluyen 1IVA

Forma de pago: 50% anticipo y 50% contra entrega.

Vigencia cotizacion 15 dias.

Quedando a la espera de sus apreciables érdenes. Me

suscribo.

Marcela Garcia,
Secretaria




ANEXO 10
Formato de control

Estrategia de promocién "Oferta de afio nuevo"

No. Cupén

Descuento
aplicado No. Factura | Empresa | Teléfono

Contacto

Producto elaborado

10

11

12

13

14

15




ANEXO 11
Formato de control clientes nuevos
Estrategia "Creacion de unidad de ventas"

No. Cliente | Empresa | Teléfono | Contacto | Puesto | Correo electronico | Producto a cotizar

10

11

12

13

14

15






