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INTRODUCCIÓN

Actualmente, las empresas de plásticos en Guatemala cada vez t¡enen un
crecimiento más significativo en los mercados. por io que, se obligan a ser cada

día mas competitivas y preocupadas de estar a la vanguardia y ofrecer productos

al mercado a través del desarrollo de estrategias de mezcla promocional.

Por lo que se espera a través de Ia Dresente tesis lograr incrementar Ia cartera de

clientes que aciualmente posee P|-ASGUA y con ello mejorar las ut¡l¡dades del

negoc¡o.

PLASGUA es una empresa que se dedica la elaboración de envases plásticos

para alirnenlos cosméticos y agroquímtcos y desea aumentar sus ventas en el

mercado, por lo que, sus obletlvos se basan en el crecimiento de la cartera

actual de clientes, es por ello que la presente tesis se fundamenta en el trabajo

de investigación titulado "Mezcla promocional como estrategia para el

incremento de la cartera de clientes de una empresa dedicada a la elaboración

de envases plásticos en la ciudad de Guatemala", misma que fue orientada en la

búsqueda de estrategias promocionales que ayuden a influenc¡ar a los

encargados de compras de las empresas industriales

La tesis se integra por tres capítulos; el primero se compone por el marco teór¡co

en el cual se fundamenta la investigación. se profundiza en el área mezcla

promocional, el cual ayudara en la búsqueda de las estrateg¡as adecuadas a

emplearse.

El segundo capítulo está formado por el diagnóstico realizado en la empresa en

mención en los aspectos taies como precio, producto, plaza y mezcla

promocional. Se presentan cuadros, tabias gráficas que muestran los resultados

evaluados.



En el tercer capítulo se presentan las estrategias que tienen como finalidad

apoyar a la empresa PLASGUA, en la creación de estrategias de mezcla

promocional. También se incluyen conclusiones y recomendaciones, Ias cuales

son el resultado del análisis de la situación actual de la empresa, un glosario de

palabras del tema analizado y por último se presentan anexos



CAPiTULO I

MARCO TEÓRICO

Es necesario recopilar teoría que sirva de base para sustentar la investigac¡ón y

permita alcanzar los objetivos del estudio titulado "l\¡ezcla promocional, como

estrategia para el incremento de la cadera de cl¡entes de una empresa, dedicada

a la elaboración de envases plásticos en la ciudad de Guatemala"

1.'l Cartera de clientes

Se denomina cartera a¡ conjunto de clientes que los vendedores de una empresa

tienen dentro de un área de venta y con los que nteresa mantener un contacto

Los clientes pueden ser aciivos (ya se les ila vendido algo) o potenc¡ales

(pueden estar inieresados en complar)

1.2 lndustr¡a

"Es el conjunto de las operaciones que se desarrollan para obtener, transformar

o transportar productos naturales. El término también se ut¡liza para nombrar a la

instalac,ón que se deslina a este tipo de operaciones y al conjunlo de las

industrias de un mismo género o de una misma región." (5:s.p)

La empresa dedicada a la eiabo!'ación de envases plásticos, pertenece a la

industria guaiemalteca, se encuentra agremiada en la Cámara de la lndustr¡a de

Gua¡emala, que informa sobre las tendencias. leyes y procesos que se deben

cumplir respecto a la fabricación de los mismcs.

1.2.1 Tipos de industr¡as

La industria es un sector complelo, se puede distinguir de la siguiente manera:

a. "lndustr¡a pesada

. s¡derúrglcas: transforman el hierrc en ace¡'c



. metalúrg jcas:

alum¡nio, etc.

. cementeras:

industriales.

. químicas de

sustancias

trabajan con otros metales diferentes al h¡erro ya sea cobre,

fabrican cemento y hormigón a partir de las llamadas rocas

base: producen ácidos, fertilizantes, explosivos, pinturas y otras

. petroquímicas: elabora plásticos y combustibles

La ¡ndustria de plástico se clasifica como pesada, especif¡camente denlro de las

petroquímicas, ya que las mismas son consumidoras de grandes cantidades

energía y materia prima.

b. lndustria l¡gera: transforma materias primas en bruto o semi-elaboradas en

productos que se dest¡nan directamente al consumo de las personas y de las

empresas de serv¡cios.

. Aiimeñtación: utiliza productos agrícolas, pesqueros y ganaderos para

fabr¡car bebidas, conservas, etc.

. Textit: fabrica tejidos y confecciona ropa a partir de fibras vegetales, como el

lino y el algodón, y fibras animales como la lana y sintéticas como el nailon y

el pol¡éster." (5:s.p)

1.2.2 lndustria de plást¡co

La industria de plástico surge en Guatemala alrededor de los años 40, y también

fue la orimera en Centroamérica; empezó con la elaboración de peines, luego se

fue acrecentando con la fabricación de bolsas plásticas cerca del años 55. "La

¡ndustria de plástico en Guatemala se inició en el mercado local en forma

comercial, el mercado de consumo con la fabricación de productos de uso

doméstico (baldes, palanganas, etc.). En 1975 con la introducción del plástico



en el ámbito rndustrjal, este sector cobró un mayor auge, ya que los productos se

utilizaron a un nivel más alto y en mayores cantidades." (5:s.p)

Los pr¡ncipales productos de exportación de las industrias de plástico han sido:

. rec¡pientes para el transpoÍte o envasado,

. tubería de PVC.

. vajillas y demás artículos para el servicio cie mesa,

. botellas y frascos,

. cajas, cajones, sacos, bolsas, tapones y tapas.

. depósitos, cisternas, cubas y recipientes análogos, entre otros.

Actualmente. la industria de plástico tiene una fuerte competitividad a nivel local,

debido a que muchas empresas del sector de alimentos y farmacéuticos han

cambiado sus envases de vidrio por los plásticos, ya que poseen una mejor

manipulación del mismo y costos más bajos.

1.2.3 Envases plást¡cos

"Los plást¡cos son sustancias qu¡micas sintéticas denominados polímeros, de

estructura macromolecular que puede ser moldeada mediante calor o pres¡ón y

cuyo componente pdnc¡pal es el carbono Estos pol¡meros, son grandes

agrupaclones de monómeros unidos mediante un proceso quimico llamado

polimerización. Los plásticos proporcionan el baiance necesario de prop¡edades

que no pueden lograrse con otros materiales por ejemplo: color, poco peso, tacto

agradable y resistencia a la degradación ambiental y biológica". (5:s.p)

El objet;vo de los envases es proporcionar protección al producto, ya que ofrece

h¡giene y seguridad ai consümidor, puede utilizarse como una herramienta de

market¡ng, el producto puede ser de excelenie calidad pero si no ofrece un

atractivo o no transmiie seguridad. el consLrmidor no se tomará el tiempo para

comprarlo y preferirJo frente a ctros.
3



"El envase puede ser una parte del programa de market¡ng ayudando a

identificar el producto y, de esta forma, evitar su sustitución por productos

competitivos. En el punto de venta el envase puede servir como un vendedor

silencioso." (7:s.p)

Los envases son productos fabr¡cados por diversos mater¡ales a una

temperatura alta para su transformación, estos sirve para proteger, contener,

distribuir diversos productos. que son ofrec¡dos a un mercado objetivo (Véase

figura 1)

1,2.4 Característ¡cas de los envases plásticos

"Las propiedades y características de la mayoría de los plásticos (aunque no

siempre se cumplen en determinados plásticos especiales) son: fáciles de

trabajar y moldear, t¡enen un bajo costo de producción, poseen baja densidad,

suelen ser impermeables, buenos aislantes eléctricos, buenos aislantes térmicos,

aunque la mayorla no resisien ternperaturas muy elevadas, resistentes a

la corrosión y a muchos factores quín]icos, algunos no son biodegradables ni

fáciles de reciclar, y si se queman, son r¡uy contamlnantes." (11:s.p)

El envase de plástico posee excelentes propiedades, que lo hacen

efremadamente versátil. Sus características lo han convertido en una opción

cada vez más frecuente en el envasado de productos muy variados (productos

alimenticios, químicos, farmacéuticos, cosméticos, etc.)



FIGURA 1

ENVASES PLÁSTICOS

1.2-5 clasificación de los plásticos

De acuerdo a su importancia comercial, por sus aplicaciones en el mercado, se

encuentran los dencminados comodities estos son: (Véase cuadro 1)

CUADRO 1

CLASIFICACIÓN DE LOS PLÁSTICOS

Fuente: elaboración propia con base a Uraza. Anger clasifcación de os plásticos Mx 2000

.-oñsurtado ,2 oe teb. de ?01,/ NüNan,qoSm,Lo'cc_a:Jruacio'aso

Fuenle: elaboracrón propa junio de 2012

'll Nombre
Ab¡€viatura
(opc¡onal)

Número $
id¿ntificaciiin

PET o PETEPolietilen tereftalato 1

Polieti'eno de alta densidad PEAD o HDPE

Policloruro de vrnrlo o Vin.lo PVC o V

Polipropileno PP

2

3

5



Actualmente, ¡as empresas que se dedican a la elaboración

plásticos, graban sus abreviaturas en el fondo de los mismos,

exter¡or.

ENVASES

su parte

a. Envases de pol¡etileno teraftalato (PET)

"Es un Poliéster Termoplástico y se produce a partir de dos compuestos

principalmente: Ácido Terftálico y Etilenglicol, aunque también puede obtenerse

utilizando Dimetiltereftalato en lugar de Ácido Tereftálico. Esle material tiene una

baja velocidad de cristalización y puede encontrarse en estado amorfo-

transparente o cr¡stalino. Se caracteriza por su elevada pureza. alta res¡stencia y

tenacidad. De acuerdo a su orientación presenta prop¡edades de transparencia,

resistencia quimicai esta resina es aceptada por la Food and Drugs

Administration (FDA)." (1 1 :s.p)

La utilización del PFT dentro de este mercado es en:

. bebidas carbonatadas

. agua purif¡cada

. aceite

. productosfarmacéuticos

Los envases de PET tienen muchas padicularidades, parte de ellas son, que

han sido aprobadas para el contacto con alimentos, lo cual ha ven¡do a sustituir

los envases de PVC en el mercado actual, debido a que si las empresas son

exportadoras de productos para el consumo humano estos no pueden ser

empacados en plásticos de PVC ya que liberan toxinas cancerigenas.

b. Envases de policloruro de v¡nilo (PVC)
"Se presenta como un material blanco que comienza a reblandecer alrededor de

los 80 "C V se descompone sobre 140'C. Es un polimero por adición y además

una resina que resulta de la polmerizac;ón Cei cloruro de vinilo o cloroeteno.

de

en



Tiene una muy buena resistencia eléctrica y a la llama. En la ¡ndustria existen

dos tipos:

. rígido: para envases, ventanas. tuberías, las cuales han reemplazado en

gran medida al hierro (que se oxlda más fácilmente).

. flexible: cables, juguetes, caizados pavimentos, recubrim¡entos, techos

tensados.

El PVC se caracteriza por ser dúct¡l y tenaz; presenta estabilidad dimensional y

resistenc¡a ambiental. Además, es reciclable por varios métodos." (11 :s.p)

c. Envases de pol¡etileno de alta dens¡dad (PEAD)
'Antiguamente llamado "Polimetileno". que pertenece al grupo de los polÍmeros

de las Poliolefinas. que provienen de alquenos (h¡drocarburos con dobles

enlaces). Son polímeros de alto peso rnolecular y poco reactivo debido a que

están formados por h¡drocarburos saturados Sus macromoléculas no están

unidas entre sí químicamente, excepto en los productos ret¡culados. Si la

densidad del polietileno aumenta, aumentan también propiedades como la

rigidez, dureza resistencia a la tensión. res¡siencia a la abras¡ón, resistencia

química. punto de reblandec¡miento e irnpacto a bajas temperaturas. Sin

embargo, este aumento signlíica una disminución en otras propiedades como el

br¡llo, resistencia al rasgado y ¡a elongación." (13:s.p)

Las empresas que se dedican a la elaboración de plásticos utilizan el HDPE para

envases agroquímicos, eslo debido al contenido de la fórmula y la necesidad de

proteger a las personas que manipulan estos productos, ya que lo que se envasa

en ellos es de alta peligrosidad.

d. Envases de pol¡propileno (PP)
"El Polipropileno es un termoplástico que pertenece a la familia de las

Pol¡olefinas y que se obtiene a partir de la polimerización del propileno, el cual es

un gas incoloro en condiciones normales de temperatura y presión, que licúa a



48'C. También se conoce al propileno como "propeno". Por sí solo es el más

inestable de los termoplásticos, pero con aditivos es el más versálil y puede ser

sometido a var¡ados procesos para su transformación, lo que le ha hecho ocupar,

por su consumo, en el segundo Iugar mundial detrás del Polietileno." (12:s.p)

Este tipo de material es regularmente utilizado para la elaboración de tapaderas

plást¡cas, es un material inerte que permite su reciclaje sin mayor impacto al

amb¡ente El polipropileno se ha posicionado como uno de los favor¡los en la

¡ndustr¡a, desplazando los lugares que anies eran ocupados por los vidrios.

1.3 Mercadotecn¡a

Es def¡nida por Arnerican l\¡arketing Association como "el proceso de planeación,

ejecución y conceptualización de prec¡os, promoción y distribuc¡ón de ¡deas,

mercancías y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos

individuales y organizacionales " (6r5)

El concepto de mercadotecnia. en el desarrollo de la eficacia organizac¡onal para

lograr una ventaja frente a la competencia, crea, entrega y comun¡ca valor al

mercado meta, se concentra en las necesidades de los clientes cambiando el

v¡ejo concepto de producir para luego comerc¡allzar productos.

Dentro del concepto anterior, se incluye todo tipo de empresa cuya finalidad sea

sobresalir en el mercado, obtener rentabiiidad de sus operaciones y

comercializar productos de consumo y/o servicios en distintos segmentos. Para

la empresa en mención, se debe considerar el tipo de mercado, al cual se d¡rigen

los productos que se comercializan, pot lo que. se debe hacer uso adecuado de

la mercadotecnia como ereme'tto básrco en sJS ope.acrones.



1.3.1 Adm¡n¡strac¡ón de la mercadotecn¡a

Consiste en organizar el proceso de planificación de mercadotecnia, analizar las
oportun¡dades del mercado, seleccionar los mercados metas, y finalmente
adm¡nistrar el esfuerzo de la rnisma

. Estrateg¡as de mercadotecnia

Las estrategias buscan cómo explorar y ampÍiar las ventajas, cuidando los

puntos débiles, io que requiere un carácter estratégico cuando se lraduce en un
producto con ciertos atributos de interes para el mercado.

1.3.2 Comercialización

"lmplica tomar conciencia creciente sobre la naturaleza de su negocio, generar

datos sobre contactos calificados y crear los instrumentos ef¡caces el personal de

ventas pueden utilizar cuando hablan de la empresa. La comerc¡alización y sus

herramientas de mercadotecnia concentran Ia atención sobre el cliente

propuesto, qué decirle, cómo llegar hasta é1." (9:n/p) para real¡zar una

comercia¡ización adecuada primero se debe educaI al c¡iente, informar sobre los

productos. despertar el interés que este pueda tener en proyectos o imagen de lo
que maneja actuaimente y desari-ollar estrategias que ayuden a la venta.

La comercialización de los productos o servicios abarca lo que se debe realizar

para lograr que los clientes encueniren lo qLte neces¡tan, y que los clientes

potenc¡ales se den cuenta que está disponible, lograr que lo deseen y finalmente

que lo adquieran. (Véase tabfa 1)



Enfoque de la
producc¡ón

Enfoqüe dél
producto

Enfoque ds ventas Enfoque de
mercadol¡&nla

La producción y la
comercialización son
partes ¡mportantes

de todo
un sistema comerc¡al

destinado a

suministrar a los
consumidores
los bienes y

sefvicios que

sat¡sfacen sus
necesidades.

Al combinar
producclón y

coñercialización se

obtienen las cuatro

utilidades
económicas Dásicast

forma, tiempo, lugar
y Posesión

Producro srgnifica el

ofrecimiento de

satisfacer
necesldades. Lo

que !nteresa a los

clientes es corno

ven ellos el
producto.

La cal¡dad del
producto significa la
capacidad de cubrir
las necesidades o

requerimientos de

un cliente.

Las empresas
oedicañ dinero en

ca Tta panas

lpromocronales,
capacitación en

abrir nuevos

i canales de

. comercialización,
en aesumen los

I departamentos de

ll .narketrng y ventas

orqanrzaciones
están Para eso

ii oara vender

Hace énfasis en la

detección de las
necesidades, los

deseos y los

intereses de los

mercados meta y,

en proporcionar la

satisfacción
deseada en una

forma más efectiva
y eficiente que los
competidores, en

una forma que

mantenga o mejore
el bienestar de los

consumidores Y de

la sociedad

TABLA 1

CUADRO COMPARATIVO DE LOS ENFOQUES DE COMERCIALIZACIÓN

Fuente: e aboración propia con base a l\lora Luls ComerclalzaciÓn N'4x 2011 Consuliado el 18

de feb de2012 Disponible en www monografas com/iia balos/corne rcial zalcor¡ ercializa shtml

'1.3.3 Mezcla de mercadotecn¡a

"Es el conjunto de herramientas de mercadotecnia que la empresa usa para

alcanzar sus objetivos. McCarthy clasificó estas herramjentas en cuatro grupos

amplios a los que llarnó las cuatro "P" de marketing: producto, precio, plaza y

promoción." (8:s.p) (Véase figura 2)
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FIGURA 2

MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA

con base a F sher Laura, Espeio Callado Jorge Ángel.

Delegacrón lztapalapa l\,4éx co. i\,4cGraw-H¡ll, pá9 24

cada elemento de la mezcla oe mercadotecnia está ¡ntegrado por

subcomponentes o variables a considerar, entre estas se tiene:

Fuente' elaboración propia
I\rercadotecnia 3ra EdiciÓn

. Producto:

. Precio:

. Plaza.

. Mezcla

promocional:

calidad, diseño, caracteristicas, nombre de marca' empaque,

tamaños, servicios, garantias devoluciones, etcétera.

bonificación, descuento, comp¡ementos, período de pago y

condiciones de crédito.

canales, cobertura. surtidos, ubicaciones, inventario, red de

ventas. sucursales, agencias y transporte.

publicidad, marketing directo, marketing interact¡vo' promoción

de ventas, relaciones púbiicas y venta personal

1i



1.3.4 Producto

Debe considerarse, que los consumidores adquieren productos por los

resultados al usarlos. poseerlos o consumirlos.

Lo que los consum¡dores obtienen son envases plásticos, por lo que los

esfuerzos de marketing debe dirigirse a este para que el m¡smo sea lo más

cercano posible a la materialización de los deseos del mercado meta

seleccionado. "A su vez el concepto de resultados-beneficios está estrechamente

vinculado con las funciones del producto, en este sentido existen tres categorías

de func¡ones a saber: funciones prirna!'ias, funciones secundarias y funciones

terciarias." (8:s.p)

Funciones pr¡marias: "están directamente relacionadas con los beneficios

básicos para cuya satisfacción fueron diseñados originalmente los productos"

(8:s.p), las empresas adquieren productos que puedan cumplir con las

necesidades que desean solventar.

Funciones secundar¡as: "están relacionadas con los beneficios adicionales

que se pueden lograr con un producto en particular y que están ligados al

producto." (7:s.p), los ploductos de funciones secundarias pueden lograr una

mejor competit¡vidad en el mercado

Func¡ones terciarias: "están relacionadas con los beneficios que pueden

obtenerse con la apariencia, el uso. el consumo o posesión del producto"

(8:s.p) En esta ftrnción se puede mencionar la forma en que se v¡sta al

producto. ya que el mismo tendrá una apariencia que le diferenciará de la

competencia.

a. Clas¡ficación de los productos
Los productos se clasifican de la sigr.r¡ente manera:

12



. Productos de consumo

"Son aquellos que están destinados a ser utilizados y adquiridos por los

consumidores, de acuerdo con sus deseos y necesidades y se pueden ut¡l¡zar sin

proceso industriai adicional, es decir, son adquir¡dos en última instanc¡a Por el

consum¡dor en su forma or¡ginal para ser consumidos y ut¡lizados en el hogar."

(6:166) (Véase tabla 2)

rABLA 2
CLASIFICACIóN DE LOS PRODUCTOS DE CONSUMO

Fuente elaboración propia co¡ base a Fisher Laura, Espelo Callado Jorge Ángel Mercadotecnia

3ra. Edición Delegación lztapalapa IVéxco I\,4cGraw-H ll 2A04 Pág 161-168

b. Productos ¡ndustr¡ales
"Son bienes o servicios utilizados en la producción de otros artículos, es decir no

se venden a ios consumidores finales. Los bienes industriales abarcan

suministros, accesorios, servlcios e incluso fábricas o equipo, y se clasifican en:

. instalación (planta industr¡al, terrenos)
13

no düraderos
v

!
! De conveniencie
I o háb¡tualés

De elecc¡ón o !

compra

Espsc¡alas o
de

especialidad
No busi¡dos

Los productos

duraderos son

artículos
tangibles y de
uso cotidiano

Los no
duraderos son
los que tiene
poca vida

Son aquelos que

el consumidor
compara con
cierta regularidad.
sln planiflcac¡on.

Este tipo de
producto es
dirigido al

consumidor finai.

Son aquellos
cuyos
atributos se
cor¡paran en

el proceso de

selecc¡ón y de

compra
(ejemplo.
prendas de
vestrr
pefumes).

Son aqueilos
articulos con
caractefísticas
únicas o de

identificación,
el consumidor
está dispuesto

economia o
esfuerzos para

adquiririos.

Son artículos
en el cualel
consumidor no
hace ningún
esfuerzo de
compra, quizás

no tiene
presente la
necesidad o

deseos.



materiales de operaciones (aceites, papelería. focos)

serv¡cios (despachos fiscales y contables agencias de public¡dad, bancos)

material de fabricación

c productosterminados.

o productos finales

o materiales de empaque." (6:'168)

La empresa en estudio pertenece a la clasificación de productos industriales, y

se encuentra dentro de las compañías que venden material de fabricación

específ¡camente material de empaque.

c. Estrategia de producto
'Es una de las más importantes dentro de la mercadotecnia ya que los productos

fracasaran sino satisfacen los deseos. necesidades y expectativas de los

consumidores." (6:166)

d. Pos¡c¡onam¡ento
"Se refiere a un programa general de mercadotecnia que influye en la percepc¡ón

mental, que los consum¡dores tiene de una marca, producto, grupo de productos

o empresas, en relaciones con la competencia." (6:169)

1.2.5 Precio

"El dinero sólo representa la medida social del valor. y éste es una proyección del

hombre sobre las cosas, ex¡sten dos tipos de valores:

Valor de uso: depende de la utilidad específica que representa para el ind¡v¡duo,

este puede ser subjetivo e individual de toda idea de intercambio

Valor de cambioi depende de la ¡mportancia que los demás le adiudican a este

tipo de coste, al ser intercambiado. satisface las necesidades del que lo posee en



forma directa, también es subjetivo, por lo que. está estrictamente ligado a la

idea de intercambio.

El costo de un producto es sólo una oferta para probar el pulso del mercado Si

los cl¡entes aceptan la oferta, el precio asignado es el correcto, si la rechazan,

debe cambiarse con rapidez o bien retirarlo del mercado." (6:230)

Precio es el valor que se le asigna a un producto o un servicio que se obtiene por

parte de una persona o empresa y que el mismo satisface una necesidad

1.3.6 Plaza

"El canal de distribución lo contribuye un grupo de intermediarios relacionados

entre sí que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes, a los

consumidores y usuarios finales." (6:264)

La distribución de los productos es de importancia, es donde se establece la

cobertura ubicaciones, y sucursales que se encarga de llevar el producto al

consumidor.

La plaza implica un buen punto de venta el cual puede ayudar al éxito de los

productos que se desean dar a conocer, ios inventarios con que se cuenten,

transporte, almacenamiento y despachos de los mismos ayudará a que el canal

fluya de manera correcta. (Véase tabla 3)



TABLA 3

FACTORES OUE INFLUYEN EN EL DISEÑO

DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN

De los inlermediarios

De la competencia

De la empresa

De arnbiente

Los canales de ciisirlbución, también

caracteristicas de a empresa:

financ¡era. combinación o mezcla de

anter ores en canales

En el diseño de los canales de

iambién influyen los canales

competencia

Es el diseño de os

factores a¡¡bientales
legislaclón

distribución para un Producto,
que utilizan las firmas de la

están influidos por las

magnitud, capacidad
productos, experiencias

A diseñar los canales de dist¡bución deben tomarse en

cuenta los defectos y cualidades de los distintos tipos de

interrnediarios que desarrollan las actividades comerciales.

canales. deben considerarse tanto los

como las condiciones económicas y la

Fuente: elaboración propia con base a Fisher Laura Espejo Calado, Jorge Ángel 2007

Mercádotecn a 3ra Edlción. eciitoriai I\ICGraw H ll

. Clasificación de los canales de d¡str¡bución

Productos de consumc: se dividen a su vez en cuatro tipos que se consideran

los más usuales: (Véase tabla 4)

De los clientes

Se refiere al número de clientes, su ubicación qeográfica, la

ftecue4cra de sus comp.as. las cant'dades que adquieren en

pror¡edio y sL receptividad a los diversos métodos de venta

De los productos
Es importante conocer el coniunto de propiedades o atributos

de cada producto.
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TABLA 4
CLASIFICACIóN DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIóN

:::.:. CONCEPTO DESCRIPGIÓN

Productores consum¡dores Esta es Ia vía más corta y rápida que se estila
para la venta de este tipo de productos.

Productores minoristas o

detallistas consumidores
Este es el canal más visible para el consumidor
final y gran número de las compras que se

Productores m¿yorisras rrronsra Este llpo
o detallistas consumidores productos

alimentos.

de canal se ut¡lrza para distribuir
como medicinas, ferreterías y

Productores-intermediarios-
mayoristas-minoristas-
consumidores

Este es el canal más largo, se utiliza para

distribuir los productos perecederos y

proporcionan una amplia red de contactos.

Fuenie: elaboracón propia co¡ base a Fisher Laura Espelo Callado Jorge Angel 2007,
Mercadotecnra 3ra. Edrcrón. ecl tora lvlccraw-H il Pág 266

Canales para productos industriales: tienen una distribución diferente a los de

productos de consumo, los cuales se mencionan a cont¡nuación: (Véase tabla 5)
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CLASIFICACIÓN DE
TABLA 5

LOS CANALES PARA PRODUCTOS INDUSTRIALES

Fuente: elaboracrón propia con base a Fsher, Laura, Espejo Callado, Jorge Angel 2007,
Mercadotecn a 3ra Ed c ón edltorla Mccraw H¡i Pá9. 267

1.3.7 Promoc¡ón (Mezcla promoc¡onal)

"Es la coordinación de todas las activ¡dades que inicia el vendedor para

establecer canales de informac¡ón y convenc¡mienio encam¡nados a la venta de

bienes y servicios o a impulsar una ¡dea. Aunque la comunicación ocurre de

manera implícita en los diversos elementos de la mezcla de marketing, gran

parte de la comunicación de una entldad con el mercado, tiene lugar como parte

de un programa de promoción planeado y controlado con minuciosidad. Las

herramientas básicas con que se logran los objetivos de comunicación

organizacionales suelen denominarse mezcla promocional." (1:16)

1.3.7.1 La mezcla promocional en el incremento de la cartera de clientes

La mezcla promocional se refiere a la cornbinación de las funciones de:

publicidad, mercadeo d¡recto, mercadeo interactivo, promoción de ventas,

coitcEPTo DESCRIPCIóN

Productores usuarios
industriales

Este es el canal más usual para los productores de
uso ndustr al. ya que es el más corto y el más directo.

Productores distribuidores
industriales consur¡idores
induslriales

En este caso los distribuidores industriales, realizan
las mrsmas funciones de los mayoristas, y en algunas
ocasiones desempeñan las funoones de la fueza de
ventas de {os fabricantes.

Productores agentes
distribuidores industriales
usuarios iñdustriales

En este cañal a función del agente es facil¡tar las
ventas de los productos y la función del distribuidor es
aln¡acenar el producto hasta que son requeridos.

Productores agentes
usuarios industriales

En este caso los distriburdores industriales no son
necesar os, y por lo tanto, se elimiaan.
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relaciones públicas, y venta personal cuya finaiidad es que el cliente conozca,
acepte y adquiera er producto o servicio.

El objetivo fundamental es atraer Ia atenc¡ón del cliente, promocionar un fuerte
estimulo para la realización de la compra, ofrecer si es posible, valor agregado
como primer elemento para la f¡deljzación a fa empresa o a la marca.

"Para que ia mezcla promoc¡onal sea efectiva y logre influir en el incremento de
la cartera de clientes, se deben diseñar estrategias efectivas que deben cumpl¡r
los siguientes .equisitos:

. lnfluencia de la sociedad. La naturaleza y caracteristicas del segmento de la
pob¡ación a la que se le dirige la comunicac¡ón.

. Características del producto. Las característrcas específicas de un producto

influyen en la determinación de las estrateg¡as promoc¡onales.

. Filosofía organ¡zacional. La filosofía m¡sión. visión. objetjvos y políticas son

las directriz primordial en la definición de la mezcla promocional." (10:5)

Una mezcla promoc¡onal ayudará al vendedor en la realización del

convencimiento de la venta de los bienes o servicios que ofrece. (Véase tabla 6)
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TABLA 6

ELEMENTOS DE LA MEZCLA PROMOCIONAL

Publicidad

La publicidad es toda forma de comunicación pública e

impersonal cuyo propósito es influir en las percepciones y

en el comportamiento del consumidor'

Promoción de ventas

Publicidad no Pagada-
relaciones Públicas

Venta personal

Marketing directo

La promoción de ventas, es el conjunto de actividades que

estimulan la decisión de compra su finalidad es dar a

conocer el producto acelerar, incrementar y garantizar las

ventas

Las relaciones públ¡cas se utilizan para crear, mantener y

mejorar la ir¡agen de la organización y de sus productos

añle'os c|eales y la comunload en general

La venta personal consiste en persuadir al cliente, para

que efectúe ]a compra y el consumo del producto o

servicio.

Es aquel en el que las organizaciones se comunlcan

directamente con los consumidores objehvos

Marketing de internet/
interactivo

Son los med os que permiten el flujo de información, en la

que a los usuarios se encarguen de diversas funciones

como recibir solicitar, responder, preguntar y comprar'

Fuente: elaborac¡ó¡ propia con base a Belch Geo¡ge E y Belch l¡lchael A 2007 Publicidad y

pá."1¡¿-" GÁp*t¡L áe a comun jcac ón de marK¿t ng Lntegra ) 6ta Edrcrón edrto¡al l\¡ccraw-

Hill lvléxico

a. Publ¡cidad
"Se define como cualquier forma de comunicación impersonal acerca de una

organización, producto, servicio o idea' pagada por una patrocinador identificado

La conclusión del obietivo en esta definición, se refiere a que el espacio o tiempo

para un mensaje publicitario generalmente se debe contratar'" (1:18) La

public¡dad, es la forma más conocida y amplia de la promoción, abarca medios

masivos de comunicación, en los cuales se da a conocer un producto o servicio
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que se desea oirecer a un público específico. A continuación se presenta tabla

de la clasificación de la publicidad. (Véase tabla 7)

TABLA 7

CLASIFICACIÓN DE LA PUBLICIDAD

Public dad de empresa
Se difige a personas encargadas de la compra de
productcs o servic os industrales pof cuenta de su

compañia o que nfluyen en iales compras.

Publicidad en los
me¡cados

Es La que se dir¡ge a los profesionistas, como

méd cos abogados odontólogos, ngenieros o

piofesores. con el frn de alentarlos para que usen

e, produc_o oe rna cor¡pañ á ea sus negocios

lengan e)( slenc as de os productos de la marca

delfabrlcante los promuevan y los rcvendan a sus

Es la que se orienta a miembros del canal de

markeing corno os mayor¡stas, distribu¡dores y

minorisias E objetivo es estimularlos para que

Fuente: Belch George E y Belch ivLchae A., 2007. Publicidad y promoción (perspectiva de la

Cor¡Lrn cac ón cle markeiing lntegral) 6ta. Ed crón ed¡torial Mccraw H 1l l¡éxico

. Plan de med¡os

El objetivo de los medios es fijar los objetivos en térrninos de cobertura (número

de personas del público objetivo con las que se quiere contactar), frecuenc¡a

Publ¡cldad nacional
La que se reallzan grandes compañías en el

á¡rbio nacionai o en muchas regiones de un peís.

Publicidad de Pubiicidad local/
Se real¿a a los establecimientos m¡noristas o

locales para fomenia¡ las compras de los

consumidofes en una tienda especifica el uso de

Public¡dad de demanda
o¡mar a y selectiva

La public¡dad de demanda primaria está diseÁada,
para esl'mu af la demandá de una clase general

de produclos o de todo un ramo industrial.
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(número de veces que se desea que el público perciba el mensaje) y recuerdo

(nivel de efecto sobre la memoria que se quiere provocar, entendiendo que con

ello aumentan las posibilidades de lograr la reacción buscada) (Véase tabla 8)

TABLA 8

ETAPAS DE LA ELABORACIÓN DEL PLAN DE MEDIOS

E.9

E 10

Ratrng

GRP s

Es el porcentaje de personas Ll hogares expuestos a un

programa de iv o rad¡o. Se segmenta según el targel lJn punto

de raling equlvaie al 1% deLtarget

Gross Rall¡g Pc nts es lá suma oe os puntos de rating de un

a¡rsr¡o gr!po objetrvo ac!¡¡ü ados en d fefentes horarios,

canaies y periodos

f re:nte 
"aFo".ion 

prop 
"-"n 

¡":con ¡"te ¿ Jlan oe me¿¡os Sernatur departarnenio

oJ ;;";ñ; ch;le 2008 consultado el 22 de mavo .* ".?013 .,P':p,::bl"-, ""'

Elaboración de la

es1raiegia de rnedlos

P¡ograr¡ación o

distflbución del

Elecc ón cle los med¡os qr.ie mejcr respondan a los obletivos y a

la creai vrdad de á carnpaña

A la eiección de nedios le sigue la selecc¡ón de los sopo¡tes

.oncrelos e_ los que se va ¿ nse4af el -ensaje

Es la drstibuctón del presupuesto disponible entre los soportes

especif¡cos seleccionados (espacios de prensa programación

de TV o radLo. soportes ef(eriores ) duranie el periodo total que

va a durar la car.paña A esle paso se le denomina también

d;slribución de ¡mPactos.

IoÉ oe l_paclos sob e e' pL'blco oojenvo 
'onseguloos 

con el
cor'-orture bruta

Cobertura neta o

alcance (CN)

exposciones

Número aconselado de
púb[co objetivo Para
propuesta del nTensale

El proceso de planfrcacón finaliza con la medic¡ón de los

resultados obten dos a lln de conocer el nlvel de acierto en la

coberlura frecuencLa y recuerdo prevlstos

Número de personas de públLco obletivo que iendrán la

oportlrnidad de contactar con el anuncio ai meños uná vez

Núr¡ero de veces que un mrembro del público obietivo iiene la

oportunrdad de exponerse a p an de medios

veces que se debe coniáctar con el

esperar l]na reacción Posiliva a ia

Ev¿luación
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. Marca

"La marca es un nombre, término simbólico o diseño que sirve para identificar los

productos o servic¡os de un vendedor o grupo de vendedores y para

diferenciarlos de los productos de los competidores." (6:192)

Una marca es un titulo exclusivo, en la uiilización de un signo, para la

ident¡ficación de un producto o servicio que indican que han sido produc¡dos o

proporcionados por una persona o empresa determinada.

. Estrateg¡a de publ¡cidad

"Su objetivo básico es estimular las ventas ya sea de una manera inmediata o en

elfuturo." (6;345)

A continuación se presenta tabla sobre los tipos de publicidad ex¡stentes. (Véase

tabla g)

TABLA 9
TIPOS DE PUBLICIDAD

Publicidad en cadena
Televisión 'Publicidad de soots v local

Distribución (sindicalización
Cadenas radiofónicas
Spots radiofónicos

Radio local
Revistas oara consumidores

PUBLICIDAD
Revistas Publicaciones aqrícolas

Publicaciones de

Periódicos d¡arios
Periódiccs semanales

Periódicos Periódicos nacionales
Periódicos de auditorios especiales

suDlementos de los periódicos

Fuente: Belch George E. y Belch IMichael A., 2007, Pijblctdad y promoc¡ón (perspectiva de la
Cor¡unicación de marketing iniegral) 6ta EdLción edrlorial N4cGraw-Hill, N¡éxico
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Los medios de apoyo también se les denominan medios aiternos, medios no

medidos y med¡os no tradicionales. Esos términos se refieren a la amplia

diversidad de canales para comunicar mensaies y promover productos y

servicios. A continuación se presentan tabla de los medios de apoyo (Véase

tabla 10)

TABLA 1O

MEDIOS DE APOYO
Medios fuera de Publicidad de exteriores

l\iledios Publicidad aérea

MEDIOS DE
APOYO

publicidad fuera Carteles móviles
de casa

f Niledios en Pancartas
tiendas

Letreros

Medios en C49!"
exterioÍes Mobiliariourbano
diversos En transito

lvledios Publicidad aérea
adicionales de
)ublicidad fuera Carteles móviles

Anuncios en exteriores alternativos

ffie E yJelch lr,lrclrael,q- zooz Publicrdad y promoción (perspectiva de la

Cor¡unicécrón de marketing ntegral)6ta. Edic¡ón editorial [/IcGraw Hil] lvléx co

b. Promoc¡ón de ventas
Se define como las actividades de mercadeo que proporcionan valor adicional o

incentivos a la fueea de ventas o distribuidor final y est¡mulan asi los negoc¡os

de forma inmediata. Las promociones se dividen por lo común en dos categorias:

las orientadas a los consumidores y a los intermediarios

Las promociones de ventas para ei mercado de consumo incluyen cupones,

descuentos de precios, prem¡os, concursos y sorteos, ofertas y muestras,

colocación de productos y devoluciones. Todas estas formas de inducir a las
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familias consumidoras a comprar más la marca de una empresa que la de su

comPetidor.

Las promociones de ventas en el mercado de negocios, recurren a exh¡bidores

en el punto de venta, incentivos, concesiones, ferias comerciales o publicidad

cooperativa como forma de motivar a los distribuidores, mayoristas y detall¡stas a

incluir en el inventar¡o y presentar la marca de una empresa en sus programas

de comercialización. (Véase tabla 11)

TABLA 1I
PROMOCIÓN DE VENTAS

Fuente: Belch George E y Beich MichaelA , 2007, Publicrdad y promoción (perspectiva de la
Comuñicació¡ de marke¡ng ntegra¡) 6ta Edición edltorral ll,4ccraw Hill [¡éxico

c. Relac¡ones públ¡cas
Son acciones que buscan formar una imagen favorable de la empresa, la cual se

relaciona hacia la manifestación de su responsab¡lidad social, programas

organizacionales de apoyo, acercamiento comunitario. proyecc¡ón oportuna y

contante acerca de Ia empresa.

Promoción
orientadas a

consum¡dores

Muestras gratuitas

Cuoones

Premios

Concursos y loterías
Reembolsos y rebajas

Paquetes de bono

PROMOCIÓN
OE V:NfAS

Descuentos sobre precios

Programa de frecuencia

lMercadeo de eventos

Promoción
orientadas a

intermediarios

Concursos e incentivos a distr,buidores
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"Su función adrninistrativa es evaluar actitudes públicas, identifica políticas y

procedimientos de una organización con interés público y eiecuta un programa

de acción (y comunicación) para obtener comprensión y aceptación pública "

(1:614)

Por medio de las relaciones públicas, se puede mantener la imagen positiva de

una empresa y fortalecer los lazos entre el público interno, externo o indirecto

Estrateg¡a de relaciones públ¡cas

"Conjunto de acciones de comun¡cación estratégica coordinadas y sostenidas a

lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vínculos con

los distintos públicos, escuchándolos, informándolos y persuadiéndolos para

lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o

futuras." (4:s.p) A continuación se presenta tabla de los tipos de relaciones

públ¡cas. (Véase tabla 12)

TABLA 12

RELACIONES PÚBLICAS

RELACIONES PÚBLICAS

Fuente: Belch George E y Belch [,4ichael A 2007, Pub]icidad y promoción (perspectiva de la
Comunrcación de marketing rntegral) 6ta Edic ón editorlal fvlccraw Hill, México

Empleados de la empresa

A,rc'lonistas e inversionistas

Miembros de la comunidad

Proveedores y clientes

Educadores

Organizaciones cív¡cas y de negoc¡os

Gobiernos
Grupos financieros
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d. Venta personal
"Es una forma de comunicación interpersonal en la que el vendedor intenta

ayudar o convencer a posibles compradores para que adqu¡eran el producto o

servicios de la compañía, o apoyen una idea. A diferencia de la publ¡c¡dad, en la

venta personal se da el contacto directo del comprador con el vendedor, ya sea

frente a frente o través de alguna forma de telecomunicación, como por teléfono,

esta interacción brinda flexibilidad a la comunicación. La comunicación personal

e individual pos¡bilita que el vendedor ajuste el mensaje a las necesidades o

situaciones específicas del c!iente." (1r26)

La venta personal es una de las formas más utilizadas por las empresas de

plásticos debido a que es necesar¡o un contacto directo con los compradores de

b¡enes industriales y de esta manera conocer sus necesidades y tendencias del

mercado al que se sirve.

También. funciona como el instrumento más eficaz en el proceso de compra

cuando se trata de crear una preferencia del consumidor, convencerlo o lograr la

compra, la venta personal, en comparac¡ón con la publicidad, reúne tres

cualidades:

La persona: realiza una relación inmediata e interactiva en tres dos o más

individuos.

Da origen de una felación: permite mantener desde una relación

exclusivamente comercial hasta la amistad más profunda.

Provoca una respuesta: hace que el comprador sienta cierta obligac¡ón con el

vendedor por habe'escuchaoo su conversacrón.

A continuación se encontrara iabia deliipo de venta personal existente. (Véase
tabla 13)
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TABLA 13
VENTA PERSONAL

Comunrc¿crón de marketing iniegra )6ta Edición edltora Nlccraw-H I lvéxrco

Ventas creativas

Toma de pedidos
VENTA PERSONAL

Representación de ventas misioneros

ffitffió-i'r-ae I zooz, puolc¿¿¿ v¡romocón iperspectrva de la

Comunicacrón de market ng integral) ota. Edic;ón. edtorial N,4cGraw-Hill, México

e. Mercadeo d¡recto
"Es aquel en el que las organizaciones se comunican directamente con los

consumidores objetivo para generar una respuesta, transacción o ambas Ha

s¡do tradic¡onal que el marketing directo no se considere un elemento de la

mezcia promocional. El marketing directo consiste implica diversas actividades,

como la administración de bases de datos, venta directa, telemarketing y

anuncios de respuesta directa mediante piezas de correo directo, internet y

diversos medios de difusión e impresos." (1:20) El marketing d¡recto, es una

herramienta utilizada en las empresas para lograr que Ios consumidores compren

o adquieran servicios directamente de las empresas, su estrategia puede radicar

en precios y calidad. A continuación se presenta tabla sobre mercadeo d¡recto'

(Véase tabla 14)

TABLA,!4
MERCADEO DIRECTO

Correo drrecto
Catálogos

MERCADEO DIRECTO lnfomerciales
Telecompras
Ventas directas

Fuente .Belch George L y Belch fu]|¿hael A 2007. Pub lcldad y promoción (perspectiva de la

E-ma¡l¡ng

Abreviación

permitir a

de

los

Electronic mail. (Correo electrónico). Es un servicio de red para

usuarios enviar y recibir mensaies mediante sistemas de
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comunicación electrónicos. Principalmente se usa este nombre para denominar

al sistema que provee este servicio en lnternet. mediante el protocolo SMTP. Por

med¡o de mensajes de correo electrónico se puede enviar, no solamente texto,

sino todo tipo de documentos.

f, Marketing interactivo y de ¡nternet
"Los medios interactivos permiten el flujo bidireccional de información, en el que

los usuarios participan y modifican la forma y contenido de la información que

reciben en tiempo real. A diferencia de las formas tradicionales de comunicación

de marketing, como la publicidad, de naturaleza unidirecc¡onal, los nuevos

medios permiten que los usuarios se encarguen de diversas funciones, como

recibir y alterar la información e imágenes, solicitar información, responder

preguntas y, por supuesto, comprar. Además de intemet, otras formas de

medios interactivos son ios CD-ROM, quioscos de internet y telev¡sión

interactiva. Sin embargo, el nedio interactivo con el mayor efecto en el marketing

es internet, en particular su componente llamado World Wide Web." (1:22)

Aunque internet es un medio promocional también es una herramienta de

comunicación de market¡ng. por derecho propio. Debido a su naturaleza

¡nteractiva, es una forma muy efectiva de comunicación con los clientes.

1.4 Anál¡s¡s FODA

Es una herramienta de análisis estratégico, que permite anal¡zar elementos

internos o externos a través de una matriz, en la cual se conocerán las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que puedan ex¡st¡r en el

medio donde se desenvuelva el estudio efectuado.

1.4.1 Anális¡s del entorno ¡nterno

FORTALEZAS (FO): son todos aquellos elernenios internos y positivos que

diferencian al programa o proyecto de otros de igual clase.
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DEBILIDADES (DO): son problemas internos, que una vez ¡dent¡ficados

desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

1.4.2 Anál¡sis del entorno externo

OPORTUNIDADES (DO): son aquellas situaciones externas, posit¡vas, que se

generan en el entorno y que una vez identificadas pueden ser aprovechadas

AMENAZAS (FA): son situaciones negativas, externas al programa o proyecto,

que pueden atentar contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser necesario

d¡señar una estrategia adecuada para poder sortearla.

1.4.3 FODA

Es una herramienta que permite el análisis de elementos internos y externos de

una organización, a continuación se presenta tabla sobre los elementos que lo

conforman. (Véase tabla 15)

TABLA 15

FODA

FORTALEZAS (FO)Son lodos aqLrelios

elemenlos inlemos y pcs trvos que d ferenc¡an

alprograma o proyeclo de olros de rgualclase

OPORTUN]DADES (DO) Son aque as

siluaclones exlernas. pos¡ivas, que se generan

en el enlomo y que !na vez identifcadas

pueden ser aprovechadas

DEB LlDADES (DO) Son problemas internos que

!¡a vez rdenlficados y desarro lañdo una adecuada

eslrategia. pueden y deben ellminarse.

A[¡ENAZAS (FA) Son siluaciones negalivas,

externas álprograma o proyecto, que pueden alenlar

contra ésle puede ser necesa¡io diseñar una

estrateg a adecuad¿ para poder sorlearla.

Fuente: elaboración propia en base a Benavides Pañeda RayrnLrndo Javier, 2005
Administración 1ra edlción editorial I\lccraw-H¡ l

En sintes¡s:

. las fortalezas deben utilizarse

. las oportunidades deben aprovecharse

. las debilidades deben eliminarse y

. las amenazas deben soítearse
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CAPíTULO II

DIAGNÓSTICO MERCADOLÓGICO DE UNA EMPRESA DEDICADA A LA
ELABORACIÓN DE ENVASES PLÁSTICOS EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

En este capítuio se presentan los hallazgos alcanzados en el trabajo de campo,

sobre la empresa dedicada a la elaboración de envase plásticos en la ciudad de

Guatemala.

A soiicitud de la empresa y por confidencialidad en el presente estudio se le

denominará, PLASGUA.

2.1 Metodología aplicada para la realización del d¡agnóstico

La metodología de la investigación juega un papel importante al proporcionar la

formación teórico-operacional. la concepción, ias técnicas científicas para el

diseic r/:a -onducc:ón a la investigación.

2.1.'l Método científico

Para realizar las actividades de la investigación, se aplicó el método c¡entif¡co en

sus tres fases indagadora demostrativa y expositiva, los cuales ayudaron a

encontrar una so¡ución a la Droblemática olanteada

lndagadora: en esta fase se descubr¡eron nuevos procesos objetivos o

aspectos nuevos que influyeron en la investigación tealizada a la empresa

objeto de estudio.

Demostrativa: está fase se refiere ¿i momento en el que se efectuaron

las conexiones racionales entre los resultados alcanzados y la

comprobac¡ó¡ de lcs mismos.

Exposit¡va: en esta etapa se dan a conocer los resultados que se

obtuvieron en la ínvestigación realizada a la empresa en mención los

cuales se darán a conocer a través del informe final.



2.1.2 Técn¡cas

Los instrumentos utilizados para la real¡zación de la investigación fueron:

Guía de entrev¡sta (d¡r¡g¡da al gerente de ventas)

Real¡zada a través de un cuestionar¡o estructurado, con preguntas abiertas y

cerradas, para ¡ndagar sobre factores generales, situac¡ón actual de

PLASGUA, estabiecer aspectos clave y encaminar el trabajo de invest¡gación.

(Véase anexo 2)

Boleta de encuesta

Dirig¡da a ios clientes reales y potenciales de la empresa PLASGUA, a través

de una boleta con preguntas cerradas, para conocer sobre factores generales

sobre producto. prccio. plaza y nezcla promocional. (Véase anexo 3 y 4)

Censo

Se corrsideró el total de los clientes actuales de la empresa en estudio, asi

como los datos proporcionados por la Cámara de ia lndustria de Guatemala.

Clientes reales

Para la obtención de datos de clientes de PLASGUA la empresa proporcionó una

base de dalos de de ¡a siguiente manera:

Se informó que 50 empresas aparecen en la base de datos como ¡nactivas ya

oue solo compraron 1 vez o hace más de dos años

75 clientes realizan compras una vez al año

25 lo hace una vez cada '10 meses

. 50 empresas que han comprado en un tiempo menor a 6 meses a la fecha

Se determinó reaiizar la presente investigación con base a los clientes que

compran en un periodo menor a 6 rneses, siendo estas 50 empresas deb¡do a

que PLASGUA considera como rnactivos aquellos clientes que compran envases

en un periodo superior a este. 
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Clientes potenciales

Se obtuvo una guía proporclonada por la cámara de la lndustria de Guatemala,

de la cual se tomó a 46 empresas consumidoras de envases plásticos, las

cuales fueron clasificadas por gremial y qLre no pertenecieran a la base de datos

proporcionadapor PLASGUA.

2.1.3 Proceso de la ¡nvest¡gación

Se fundamentó en adquirir, procesar y analizar la jnformación de la fuente

externa primaria. respecto a clientes reales y potenciales en el mercado.

As¡mismo, al plantear el problema se formalizó el trabajo de campo que consistió

en las siguientes etapas: (Véase figura 3)

FIGURA 3

PROCESO DE LA TNVESTIGACIóN

Fuenie e aboración propia rnaya d. r-A12
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2.2. Generalidades de la empresa objeto

A continuactór se desc rbe inforn:ación

estudio.

de invest¡gac¡ón

que permite conocer la empresa en

2.2.1 Descripc¡ón de la empresa en menc¡ón

PLASGUA se dedica a la eiaboración de envases, los cuales distribuye a

distintas empresas de alimentos, agroquím¡cas y farmacéuticas que se

encuentran ubicadas en la ciudad de Guatemala, su fin principal es abastecer al

mercado nacional de envases.

2.2.2 Antecedentes de PLASGUA

PLASGUA fue fLrndada en la ciudad de Guatemaia en el año 1973 Está

constituida como una empresa familiar. Fn sus inicios la empresa contaba

únicamente con 5 trabajadores y una máquina con la cual se realizan los

envases que eran ofrecidos por el gerente general de la misma, dicha persona se

encargaba de realizar la labor de ventas. Conforme pasaron los años la empresa

logró la adqu¡sición de más maquinaria y conirató a una persona más que

ayudara en la labor cie visitar y ofrecer ios productos que la empresa ofrecía al

mercado iocal Después de varios años la empresa incrementa las ventas y la

capaciciac instalada y iogra un crecimiento dentro del mercado

A partir del año de 1991, la e,'npresa logra consolidarse de mejor manera en el

mercado local, empiezan a realizT la ampliación de las bodegas y la

construcción de las oficinas que actualmente ocupa. logrando una mejor posición

en el mercado de los envases piásticos que distribuye; en el 2000, el hijo mayor

de los dueños toma el mando como gerente general de la empresa
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Actualmente se cuenta con tres plantas de producción, cada una especializada

en diferentes ramos del campo del empaque. siendo los pr¡ncipales productos:

envases plásticos, tapaderas, etiquetas, calas y preformas PET.

2.2.3 Situac¡ón actual de PLASGUA

Actualmente la empresa dedicada a la elaboración de envases plást¡cos busca el

liderazgo en ei mercado nacional, por lo cual cuenta con una fuerza de ventas

capacitada y encargada de la realización del cieire de los negocios y el logro de

nuevos clientes, se cuenta con instalaciones propias, un área para la producción

y bodegas para el almacenaje de estos.

As¡m¡smo, participa en ferias industriales a través de las cuales da a conocer sus

productos a ios clientes reales y potenciales que buscan un producto que llene

sus requerimientos.

PLASGUA cuenta con una participación en el mercado de un'14.35% (Véase

gráfica 1) según información obtenida en entrevista rcalizada al gerente de

ventas e invest¡gación en la gremiai de productores de envases plásticos

loca¡izada en {a Cámara de la lndustria de Guatemala, lo que implica que ex¡ste

un mercado potencial al cual puede tener acceso

La empresa se encuentra en un mercado cor¡petitivo, en cuanto a diseños de

envases. precios y disponibilidad, debido a ello se ha esforzado desde el 2007

pot rcalizar innovaciones en sus productos lo que le ha permit¡do subsistir en la

¡ndustria del plástico, sin embargo, carece Ce objetivos mercadológicos que le

ayuden en la implementación de estrategias concretas en el departamento, lo

cual ha influido en el decremento de la cartera de clientes.



GRÁFICA 1

PARTICIPACIóN DE MERCADO DE ENVASES PLÁSTICOS
DE PLASGUA

:.'r:.rr a. 1l io'a

, ,.rB,l 0",

Fuente: elaboración prop a con base a fabalc de campo. mayo de 20T 2

2.3 Estructura organ¡zac¡onal

Actualmente, la empresa PLASGUA cuenta con una estructura organizacional

vertical integral, que muestra ias relaciones jerárquicas de los d¡stintos n¡veles.

Los departamentos que lo componen son: gerencia general, ventas, finanzas,

producción y recursos humanos. (Véase figura 4)
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FIGURA 4
ORGANIGRAMA GENERAL VERTICAL VIGENTE DE PLASGUA

Fuente: Administracióñ de Departamento de Recursos HLr.¡anos PLASGUA mayo de 2012

La empresa cuenta con un presidente, un gerenie general encargado de llevar

los procesos administrativos la gerencia de finanzas quienes manejan las

ingresos y egresos de la entidad. gerencia de ventas dedicada a las

negociaciones para la venta de los productos. gerencia de producción, la cual

tiene como objetivo lievar a cabo el proceso de la elaboración de los envases, y

gerencia de recursos humanos quienes conlratan a trabaiadores eficientes y

eficaces para la organización, así como de brindar los servicios necesarios para

el mantenimiento de estos.

2.3.1 Visión

"Alcanzar el liderazgo en el mercado local e internacional mediante el suministro

de materiales de empaque con impresos de calidad en estructuras normales y
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especiales para nuestros clientes selectos, a través de los cuales, seremos

reconocidos."

2.3.2 M¡s¡ón

"Satisfacer los requerim¡entos de nuestros clientes en el desarrollo y producción

de sus materiales de empaque y sus innovaciones, mediante una relación sana

de negociación y sinergia con nuestros suplidores. Alcanzando con ello un

beneficio económico, moral y social para nuestros cl¡entes, nuestros trabajadores

y nuestra misma ernpresa."

2.3.3 Polít¡cas de PLASGUA

A continuación se encontraran las politicas internas, de ventas y crédito de la

empresa objeto de estudio.

Políticas ¡nternas

lntegridad personai, como expresión

honestldad y entusiasmo.

de disc¡pl¡na, orden, respeto,

. Creat¡vidad e innovación, como parte de nuestro reto d¡ario para el

mejoramienio continuo

Con'rpleta comunicación, con el ciiente interno y externo.

ldentif¡cac¡ón, como sentido de la relación y pertenencia con la empesa.

. Polít¡cas de ventas

Determinan ios tiempos de entrega, dias plazo para

inconfornridaC del producto, rnínimos para poder producir

en productos.

. Politicas de crédito

PLASGUA tiene políticas de crédito las cuales aplican a

los iequisitos para la misrna el iiempo crédito va desde

cheque, de 0 a 30 dias de crédito,45 días crédito y 60

realizar reclamos por

envases y exclus¡v¡dad

los clientes

'15 días para

días crédito

que llenan

trámite de

a cl¡entes



muy exclusivos y que ya tienen una antigüedad de trabajar con la misma, el

monto de los créditos va a depender g. 1 000.00 hasta g. 7,000.00 o más

dependiendo del cliente al que se le brinde el mismo.

2.4 Unidad estratégica de la empresa

La empresa cuenta con dos unidades estratégicas. las cuales se dividen por las

actividades que cumplen cada una, las cuales se mencionan a continuación:

. Ventas

Encargado del desarro!!o ),/ manipulación de los productos, su función

consiste en introducir nuevos prcductos o perfeccionar los ya existentes,

hacer modificaciones a los estilos, colores. eliminac¡ón de productos pasados

de moda. observación de los nuevos desarrollos por parte de la competencia,

esto con el fin de crear mejores ganancias para la empresa que es el fin de

todo negocio.

. Producc¡ón

Encargado de la fabricación Ce los envases que ventas ofrece al mercado, por

lo cual. de este dependerá la calidad. la meior efic¡encia y ahorro de costos

que beneficien ai precio que se ofrecerá a los consumidores de bienes

industriales.

2.4.1 N¡veles de producc¡ón y ventas

La empresa actualmente ha tenido algunas dificultades en la venta de sus

envases Dlásticos. lo cual se observa en la siguiente gráfica: (Véase gráf¡ca 2)
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PRODUCCIÓN Y VENTAS
GRAFICA 2

DE ENVASE PLÁSTICOS DE PLASGUA
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De acuerdo a la información proporcionada por PLASGUA. las ventas del 2011-

2012 han tenido un decremento significativo, lo cual se ha podido observar de

acuerdo a la información proporcionadar el mesde junio 2011 fue uno de los

meses más altos en cuanto a ventas se refiere, sin embargo a partir del mes de

julio los ventas comenzaron en decremento ocasionando el despido de personal

y reducción en costos.

Por lo que. los meses de enero y febrerc 2012 han marcado significat¡vamente

las ventas del nuevo año y la búsqueda de oportunidades que habrán nuevos

proyectos y la búsqueda de clientes, que puedan incrementar la cartera de

cl¡entes actuales que posee hoy en día la empresa.

M¡!!!

elaboracón propia con base a trabalo de campo naya de 2012
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2.5 Mercado actual de PLASGUA

En entrevista, el gerente de ventas dio a conocer que actualmente la ¡ndustria de

plásticos tiene un crecimiento importante en el mercado nacional deb¡do a que

muchos consumidores de bienes industriales están abandonando el vidrio para

sus empaques y tomando la opción de los envases plásticos deb¡do a su

rentabilidad, durabiiidad y precio.

Actualmente, PLASGUA tiene una participación en el mercado de 14.35% con

relac¡ón a las otras empresas proveedoras de plásticos en el mercado local, con

muy poco crecim;ento anual de un 1.025 a/a esto deb¡do al tipo de productos que

se venden, dato que fue proporcionado por la gerencia de ventas de acuerdo a

sus estadísticas med¡das anualmente.

2.5.1 Anál¡s¡s de la competenc¡a

PLASGUA se encuentra dentro de un mercado oli,oopólico diferenciado de tres

competidores que son sus rivales directos: (Véase cuadro 2)

CUADRO 2

COMPETENCIA DIRECTA DE PLASGUA

NOI'3R€ Y
UBICACIÓN

PRINCIPALES
PRODUCTOS

V¡NTAJA COMP€TITIVA
PARTICIPACIÓN EI\

EL MERCADO
NACIONAL

Empresa A

Zona 1de Boca
del l\¡onte villa
Canales.

Galones en PE
L iros en PE
Canecas en PE
Envase PFT

Cilenta con nsta ac¡ones
propias ha logrado aceptación
de los producios en e mercado
debidc a los precros que
ofrecen el r¡e¡cado

12.50/o

Empresa B

Zona 2 de Mixco,
Ciudad Guatemala

Galoñes de Pe
Envases para
farnaacéuticos
Envases de PET

Comercializa sus productos a
nive naconal e nternacional
cuenta cor ir¡a canera amp ia
de clLentes sistema de
disrribución adecuado.

I7ya

Empresa c

zona 12 Ciudad
Guatemala

Galones oe PE
Envases para
fatmacéutcos
Fnvases PEI
Canecas

Se ub ca en zona franca se ha
expand¡oo a ¡ivel nternaciona,
prec os cor¡petrtivos en el
mercado

14 020/.

Fue¡te: elabofación prcpia con base ¿ltrabajo de can 0o n ayc de 2012
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2.5.2 Tabla de prec¡os comparat¡vos de proveedores de envases plásticos

A continuación se presenta cuadro comparativo de precios de productos que se

ofrecen al mercado. (Véase cuadro 3)

CUADRO 3
PRECIOS UNITARIOS COMPARATIVOS DE PLASGUA Y OTROS

Flente trabajo de car¡po, mayo de 2012
Base: 50 empresas de clientes rea es y 46 de clentes potenc ales

2.5.3 lnformac¡ón general sobre el plástico a nivel nac¡onal

De acuerdo a información obten¡da por la comisión de Plásticos en Guatemala

se indicó un crecimienio en la importación en las resinas plásticas' asi como un

crecimiento del l5% en el años 2011 y se espera paa el 2012 un crec¡miento

mínimo de un 1oYo.

Actualmente, la industria de plástico nacional tiene la capac¡dad de competir con

cualquier país, los principales productos que se producen son: cub¡ertos, sillas,

mesas, guacales, tinajas. tinacos. bolsas basureros, envases para alimentos,

cosméticos y agroquímicos.

El mercado local consumidor de envases plásticos adquiere el 75% del producto

¡mpo!-tado, y el restante 25% se vende al exterior

PROVEEDORES DE ENVASES PLÁSTICOS

Descr¡pción Prec¡oa
PLASGUA

Prec¡09
emp¡esa

A

Prec¡oa
empreS¡

B

Prec¡oa
empresa

c

Galo¡es en 1609rs

Galón No 5 en PE

Medio litro PET en 23 grs

Q 4 05 Q. 3.90
I

o 3 8o Q.3.61

Lftros de goorl Fi PET 33 grs. o 1; o 17

Q.099 Q.0.94

Q 3.82 
_

o. s.54

Q. 1.25

Q. 102
L.:-

Q.4.03

Q.3.82

Q. 1.19

I o. o.ns



2.6 Macroentorno

Fuerzas sociales que influyen en

cuales pueden indicarse ccmo:

políticas.

PLASGUA y están fuera de su alcance las

demográficas, económicas, tecnológicas y

a. Fuerzas demográf¡cas

Para la empresa el crecimiento de la poblac¡ón influye considerablemente, ya

que de acuerdo a esto las industriales consumirán en mayor cantidad envases

para poder distribuir sus productos a supermercados, farmac¡as u otros, lo que

genera mejores negocios.

b. Fuerzas económicas

La cantidad de empresas reg stradas en la cámara de la lndustria de Guatemala

como posibies compradoras de envases p{ásticos en total es de 246, dentro de

las cuales figuran indusir¡as de alimenios, embotelladoras, cosméticos,

farmacéuticos y agroquímicos. (De las 246 empresas que se mencionan se

incluye la base de datos proporcionada por PLASGUA).

La inflación afecta a toda la población, pero se ha mantenido a un nivel

manejable, la cual no ha pasado de un dígito a pesar de los prec¡os del petróieo

y los combustibles derivados que afectan ios costos de los plásticos cuyas

materjas primas son der¡vadas del mismo, por lo que, es de considerar que estas

industrias han mantenido un crecimiento imporiante en el mercado lo cual ha

venido a generai una tasa importanie de empleo y una estabilidad económ¡ca en

este sector.

c.Fuerzas tecnológ¡cas

La tecnología ha ¡nfluenciado de manera directa a PLASGUA, ya que

actualrnente en Guatemala las empresas productoras de envases plásticos
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cuentan con opciones de páginas electrónicas que ayuden a los clientes en la

adquisic¡ón de los productos.

As¡mismo, la automat¡zación en la producción ha sido importante en las

¡ndustrias ya que esto ayuda en la reducción de costos y a minim¡zar tiempos en

la elaboración de envases. lo que les beneficia a las industrias ya que pueden

ser más ccmpetitivas dentro del mercado.

d. Fue.zas pol¡t¡cas

En Guatemala no existen barreras arancelarias o políticas de importación

adicional o especifica para la importación de productos bajo la partida

3923.2190, por lo tanto no se puede citar ningún iipo de barreras.

Asimisrno no existe subsidio o defensa comerciai que se aplique para la

comerc¡alización de estos productos

Algunas empresas de plásticos en Guatemala realizan exportaciones bajo el

renglón aduanero 29-89 que los exonera de impuestos.

PLASGUA podría realiza algunas exportaciones de envases a otros países bajo

el reglón 29-89 que corresponde a la ley de maquilas.

Actualmente el cambio de gobierno no afecta las operaciones de las industrias

de plástico. por lo que PLASGUA puede comercializar sus productos sin ninguna

dificultad

2.7 Hallazgos obtenidos de la entrevista a la gerencia de ventas

Se realizó enirevisia con el fin de conocer la perspectiva sobre la situación actual

de la empresa, producto. prec¡o, plaza y mezcla promocional que se ofrece al

mercado actual de envases plásticos en la ciudad de Guatemala, esto con el fin

de obtener el diagnóstico respectivo de la emp.esa en estudio.



En la realización de la investigación, se entrevistó al gerente de ventas de

PLASGUA, sin embargo, debido a la confidencialidad de la misma, algunos datos

se mantienen en privacidad.

2.7.1 Situación de la empresa

La gerencia de ventas indicó lo siguiente; los objetivos de la empresa se basan

en incursionar en el mercado ¡ocal de los plást¡cos, satisfaciendo los

requerimientos de los clientes; como parte de sus politicas esta la creatividad e

innovación y una comunicación completa a través de la cual puedan brindar un

servicio 
'' 

productos de calidaci al mercado en el cual se encuentra la empresa.

a. Número de trabaiadores
Actualmente la empresa cuenta con 150 empleados, dentro de los cuales se

cuenta con personal administrativo y operacional, a través del cual se brinda todo

el soporte a los clientes actuales y potenciales.

b. lnstalac¡ones
Se cuenta con ¡nstalaciones propias, en las cuales se ubican las oficinas, planta

de producc¡ón bodegas de almacenaje, así, como venta al menudeo.

c. Competit¡v¡dad
La venta¡as que posee la empresa, ante otras del m¡smo sector es que cuenta

con diversidad de envases plást¡cos los cuales son ofrecidos al mercado,

además de proporcionar a los clientes la elaboración de moldes exclusivos para

sus productos, asimismo cuenta con una certificación buenas práct¡cas de

manufactura.

d. Debilidades indicadas por la gerenc¡a de ventas

Deniro de las debilidades de la empresa esiá el personal de ventas pasivo esto

debido a que los mismos no salen en buscan Ce nuevos clientes, solo se limitan

45



al mantenimiento de la cartera que ya poseen, lo que se considera un lim¡tante

en el crecimiento de la cartera de clientes.

e. Capac¡tación
No se cuenta actualmente con capacitaciones para el personal de ventas que

pueda ayudarle en la realización de negoc¡aciones de ventas y crear vínculos

más estrechos con los clientes potenc¡ales y proporcionar a los reales eficiencia

en ta solución de sus dudas en cuanto al producto

f. Productos
PLASGUA maneja una variedad de envases plásticos que ofrece al mercado

nacional, tanto envases genér¡cos corno marcas privadas, dentro de los

materiales con mayor movimiento para la empresa se pueden menc¡ona, el

polietileno, politereftalato de etileno, policloruro de vini¡o, las presentaciones con

mayor movimiento son, galones, envases para refrescos, cosméticos y

agroquímicos.

g. Logotipo y slogan

El logo actual de Ia empresa es una "P" mayúscula en color azul marino, la cual

llevan grabados la gran mayoría de los envases que distribuye, asimismo la no

se cuenta con slogan que dé a conocer los productos al mercado industrial que

sirve actualmente.

h. Cartera de clientes
La cartera de clientes actuaies es aceptable, ya que los consumidores realizan

compras significativas de envases plásticos debido a que se provee de productos

de calidad, precios accesibles y tiempo de entrega, lo que ha hecho recurrente

las compras, sin embargo la gerencia de ventas ¡nd¡co que en los últimos años la

cartera de clienies ha tenido un crecimienlo de 1025o/o lo que ha representado

un crecimiento muy bajo en relaclón a las expectativas que se t¡enen' se
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man¡festó la opinión de falta

ventas en dar a conocer los

de estrategias adecuadas que ayudan a la fuerza de

productos que ofrece la empresa.

A continuación se presenta cuadro que indica la clasificación de los clientes de

PLASGUA. (Véase cuadro 4)

CUADRO 4
CLASIFICACIÓN DE CLIENTES PLASGUA

CLASIFIGACIóN DE LA CARTERA DE CLIENTES PLASGUA 2OI2

cLrENrEs #;?i, voLúMENEs DE coMpRA

CLIEI\TES A 5 10,001 A 15,000 UNTDADES 60 q0 Dras

CL|ENTES c 1s ' 1,ooo a 4,999 UN|DADES 30 DíAs

CONTADO20 1A999UNIDADES

DIAS CREDITO
PTRIODO DE

COMPRA

MFNSI.IAI

CLIENTES D TEMPORAL

Fuente: elaboracón propra, ,-nayo qe 20'12

¡. Mantenim¡ento
La empresa cuenta con una sección de mantenimiento, encargado de prever

¡nconvenientes en la maquinaria, así como, de cubrir las eventual¡dades o

necesidades que se presenten para cubrir la demanda actual.

j. Prec¡os
Los datos que se utilizan actualmente para fijar precios a los envases que se

distr¡buyen van desde la materia prima. energia eléctrica, depreciación de

maquinaria, agua potable, entre otros, hasta el costo del personal administrativo.

Otro factor que influye en el precio es la cantidad que se adquiera de los mismos

y la eficiencia de la maquinaria donde se producen los envases.

k. Plaza
De acuerdo al mercado en el que se mueve ia empresa en mención, se ¡ndica

que la distribución de los envases plásticos solo posee un canal para llegar al

consumidor, este es a través de: (Véase figura 5)

MENSUAL

MENSUAL
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FIGURA 5
CANAL ACTUAL DE DISTRIBUCIÓN DE LA EMPRESA PLASGUA

Fuente elaboración propia con base a F¡sher LaLl¡a Espejo Callado Jorge Ángel lvlercadotecnÉ

3ra Edlción. Delegacrón de lziapaiapa. [,4éxico ¡,4cGraw-Hil. Pág 267

La empresa cuenta con camiones y contenedores para la d¡stribución de

envases piásticos, los cuales son utilizados en las entregas a los cl¡entes con

pedidos superiores a mil un¡dades

l. Promoción (mezcla promocional)
La promoción que utiliza la empresa para dar a conocer sus productos son:

. Publicidad

La empresa cuenta con muy poca publicidad en medios; actualmente su

presentación la ha hecho solamente en páginas amarillas del directorio

telefónico. (Véase figura 6) De acuerdo al anuncio visualizado, este no llena

las caracteristicas necesarias que puedan atraer a los clientes a leer el mismo,

Ios colores no son atractivos al visualizarlo la información que posee solo se

basa en su página electrónica y número telefónico, y la imagen de los envases

es poco atractiva.

Asirnismo, el gerente indico que hace más de 5 años se inserto en una revista

un anuncio referente a los envases que ofrece la empresa (Véase figura 6), s¡n

embargo no se midió el ¡mpacto que este produjo en los clientes y hasta la

fecha ha sido el único que se ha realizado, y del cual no hay ninguna

publicación conservada como referencia que pueda darse a conocer de las

caracteristicas que este tuvo en dicha inserción
48



Fuente elaborac ón d rectoro telefónico pág¡nas amar llas de pub tcat. año 2012. pá9. 262

. Promoción de ventas

PLASGUA no ha realizaoo ningún tipo Ce prornoción de ventas de acuerdo a

lo indicado por la gerencia y no se ha considerado hasta el momento debido

al tipo de producto que la !ndustria distribuye

Relaciones públicas

De acuerdo a io indicado por la gerencia de ventas de PLASGUA no ha

implementado tácticas enfocadas a mejorar las relaciones públicas, esto

debido a que la empresa no ha considerado como relevante hasta el

momento.

Venta personal

La empresa cuenta con 4 vendedores asignados a la cartera de cl¡entes,

quienes deben vlsitar por lo menos una vez cada 15 dias a los clientes y

conocer sus requerimientos. necesidades y realizar negociaciones, así como

prospectar nuevos clientes para la organización Ventas es pieza ¡mportante

ya que su función es impresc¡ndible al momento de realizar cualquier

FIGURA 6
ANUNCIO DE DIRECTORIO TELEFóNICO PLASGUA

I L/\C(3 UA'
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acercam¡ento con ei cl¡ente y cerrar nuevos negoc¡os S¡n embargo,

empresa no cuenta con personal interno que pueda atender a los cljentes

sus requerimientos inmediatos y servir al cliente de manera efic¡ente.

Mercadeo d¡recto

En la entrevista rcalizada a la ge!-encia de ventas, esta ind¡co que

actuaimente no cuentan con ningún medio de apoyo a los vendedores como

lo son catálogos de productos para poder llevar al momento de visitar a sus

cl¡entes, por consiguiente, en las visitas optan por llevar muestras físicas en

uila bolsa plástica, ¡as cuales muchas veces son obsoletas para el encargado

de compra debido a que estas no siempre son lo que ellos están requiriendo,

por lo que son desechadas y esto irnplicando pérdida de producto para la

empresa.

Marketing de ¡nternet / interact¡vo

Se cuenta con pág¡na de internet a través de la cual se puede tener acceso a

los productos que ofrece la empresa, así como informac¡ón de ubicación de la
planta números telefónicos y un segmento para contactarla via correo

electrónico La página está elaborada en color azul con blanco la cual consta

de 5 segmentos los cua¡es son: "inicio", que es la pagina donde están las

generalidades; seguidamente "quienes somos" la cual se refiere a la historia

de la empresa, su misión y visión: "envases por familia" la cual muestra qué

productos ésta ofreciendo al mercado; "forma de contactar la empresa" y
"buzón de sugerencias."

la

en
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2.8 lnformación recabada de encuesta de cl¡entes reales
Los resultados obtenidos, se basan en encuestas realizadas a los clientes reales
de PLASGUA, apoyados en los elementos de mercadotecnia que serán
desarrollados en los siguientes temas:

a. Producto

. Aspectos de adquisición del envases plásticos

. Frecuencia de compra

. Medios de compta

b. Precio

. Consumo de envases

. Medios de pago

. Crédito por compra de envases

c. Plaza

. Preferencia de compra de envases plásticos

. Tiempo de entrega de envases plásticos

. Expectat¡vas y dificultades en la compra de envases plásticos

d. [,4ezcla promoc¡onal

c. Servicios

La metodologia utilizada para considerar como cl¡entes reales a 50 empresas

consum¡doras de envases plást¡cos, consistíó básicamente en una base de datos
ploporcionada por la gerencia de ventas de la empresa, los cuales cuentan con

una irayectoria de compra significativa y constante.
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2.8.1 Perfiil de las empresas encuestadas (Véase cuadro 5l

CUADRO 5

PERFIL DE LAS EMPRESA ENCUESTADAS

Dóacri ton

Región

Emlresa I
Alimentos

Ciudad
Guatemala

Empresa 2
Farmacéuticos

Ciudad
Guatemala

I c¡udad Guatemala

Bebidas (varias)

Número de emPresas
encuestadas

Ciudad capital Ciudad capital Ciudad

Productos que envasa Especias CáPsulas

rLl

Frecuencia de comPra Constante Constante Constante

FLeñle trabaro de car¡po mayo de 2012
;;; .0 ;;;"'". t" L "-r"i'""1". 

datos o'ooorc o^aoos oor 'LASGJA

Según información proporcionada por PLASGUA, las empresas que compran

envases plásticos están dedicadas a envasar al¡mentos' bebidas y

medicamentos, las mismas se encuentran en la ciudad de Guatemala y las

cornpias las realizan de forma contante
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a. Producto
PLASGUA es una empresa con diversidad de envases plást¡cos que ofrece

bienes industriales a los consumidores. (Véase cuadro 6)

CUADRO 6
ASPECTOS A CONSIDERAR AL ADQUIRIR ENVASES PLÁSTICOS

RESPUESTAS

Presentación

Tiempo de entaeqa

Precio

Disponibilidad 7 14o/o

3404Tamaño

Otros

TOTAL 100./.

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2C12
Base. 50 enrpresas de clienies reales. datos proporcionados por PLASGUA

Para los clientes reales es importante obtener productos de calidad, tamaño del

envase que consumen, precro competitivos. disponibilidad del producto y tiempo

de entrega, estos son aspectos fundamentales al momento de la elección de la

compra debido a que son fabricas de producios comestibles y presentan

compromisos con sus clientes y un incumpiimiento en ¡a entrega implica

sanciones

17

SEGÚN CLIENTES REALES

28'/o

oo/.

Calidad



a.l D¡f¡cultades en la adqu¡s¡c¡ón de productos

Se consultó a los clientes sobre las dificultades que han identificado en cuanto a

la adquisición de productos plásticos que consumen obteniendo los sigu¡entes

resultados: (Véase cuadro 7)

CUADRO 7
DIFICULTADES IDENTIFICADAS EN LA ADQUISICIÓN DE LOS ENVASES

PLÁsTIcoS DE PLASGUA. SEGÚN cLIENTES REALES

Fuenter tfabajo de canpo. mayo de 20125
Base 50 empresas de clientes rea es datos proporcionados por PLASGUA

Las necesidades de las industrias es obtener productos que llenen expectativas

de calidad, tiempo de entrega, disponibilidad y precios justos.

Los clientes indicaron haber lenido drficultades en la adquisición de sus envases,

de las cuales ias más relevantes son haberse encontrado con precios excesivos

y falta de disponibilidad, ¡o que ha ocasionado atrasos en sus producc¡ones y la

búsqueda de alternativas de nuevos proveedores debido a esto.

RESPUESTAS %

Mala calidad 7 140/o

5004Precios excesivos

Falta de disponibilidad 1B 360/ó

Mala atención 0 0

Otros 0 0

TOTAL 50 1000/0
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a.2 Frecuencia y medio de compra

La frecuencia de compra de envases plásticos y los medios a través de los

cuales se hacen por parte de los clientes, a continuación se presenta cuadro de

resultados obtenidos: (Véase cuadro 8)

CUADRO 8
FRECUENCIA Y MEDIO DE COMPRA DE ENVASES PLÁSTICOS

SEGÚN CLIENTES REALES

Fuente trabalo de campo mayo de 2012
Base: 50 empresas de c ientes reales datos proporc onados po¡ PLASGUA

De acuerdo a la encuesta realizada los clientes ind¡caron lo siguiente: 15

empresas prefieren real¡zar sus compras semanalmente esto se debe al indice

de rotac¡ón de sus productos. 15 lo hacen de manera mensual ya que el producto

que distribuyen lleva un poco más de tiempo para su respectiva venta, y 14

empresas realizan sus compras de envases en un tiempo mayor a un mes

deb¡do a que aún son empresas pequeñas y en crec¡miento, por lo que no

requieren de muchos envases

Asimismo, 3'1 clientes realizan sus compras a través de medios electrónicos esto

debido a que es un medio mucho más rápido y ef¡c¡ente para ello

FRECUENCIA 9E COMPRA !i:,]O DE COU,RA

Concqpto Resp!99!a9 aA

Diario 0

Semanal 15
r!

Ouincenal 5

M"..""d I i5

30%

lOV"

30%

Concepto Respuestas-
Correo electrónico 31

Compra directa 09

Vía telefónica 10
- ot¡* o

o/o

620/"

18o/o

2oo/o

o

Otros 15 30%

Total 50 10O'/. Total 50 1000/"
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a.3 Evaluac¡ón de la calidad de los envases plásticos

En e¡ siguiente cuadro se rnuestran los resultados sobre la evaluación que hacen

los clientes con respecto a la calidad que el proveedor de envases plásticos le

ofrece al momento de adquirir los mismos. (Véase cuadro 9)

CUADRO 9
EVALUACIóN DE LA CALIDAD DE LOS ENVASES PLÁSTICOS

SEGÚN CLIENTES REALES

Fuenie trabalo de campo, mayo de 2012
Base. 50 ea¡presas de clrentes reales, datos proporc onados por PLASGUA

Según encuestas realizadas a los encargados de compras, 20 indicaron que el

producto es excelente y que llena sus expectativas al momento de realizar las

compras, 12 que es bueno y que el mismo puede ser aun mejor, y 18 que es

regular. por lo que se debe tomar en cuenta la opinión de los clientes y buscar

soluciones que ayuden a cumplir con la calidad que busca el cliente al momento

de realizar la adquisición de envases plásticos

DE
RTSPUESTAS %

Excelente
2A 400/.

Buena
12 240/.

ReoLrlar
18 360/0

Mala
0 0

Muy mala 0 0

TOTAL 50 100%
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a,4 Consumo de envases de los cl¡entes reales

De acuerdo a la encuesta realizada, se presenta a continuación la gráfica sobre

el consumo de productos plásticos por parte de los cl¡entes actuales. (Véase

gráfica 3)

GRÁFICA 3
CONSUMO DE ENVASES SEGÚN CLIENTES REALES

:ilil

ti
!.,
Sl

.)i)

.:..'

:,)

I

.9

Fuente trabajo de campo. mayo de 2012
Base: 50 empresas de c lentes reales datos proporc onados por PLASGLJA

Los ciiente reales indicaron sus diferentes nivetes de consumo de envases que

adquieren para el empaque de sus productos. por lo que 10 ¡ndicaron que

compran en escalas superiores a las 1O,OOO unidades de envases esto debido al

mercado al que abastecen, 13 consume de 5,000-10,000 unidades la cant¡dad de

compra depende de la demanda dei me!'cado, 15 adqujeren de 1,001-5,000

unidades esto debido a que su producto es muy lento en cuanto a rotación.

Vol!men de compr¿ de

..,itr::, i,Jrll

e¡vases plist¡cos
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b. Precio
El precio del producto es parte esenc¡al en el mercado, por lo que el mismo

puede variar dependiendo el volumen de la compra o del medio de pago a través

del cuales se realice el mismo.

b.l Med¡os de pago

Los medios y formas de pago son importantes para las empresas que adquieren

productos plásticos por lc que a continuación se presentan los resultados

obtenidos en encuesta realizada. (Véase cuadro 10)

CUADRO 1O

FORMAS Y MEDIOS DE PAGO
SEGÚN CLIENTES REALES

MEDTOS OE PA6O
Contado

Efect¡vo 14 28% Crédito 30 dias

;^il -i zt " crédito 45 d;as

Trasferencla 1g 3go,. credrto 60 dias

Cheque 17 34'to Crédito 45 d;as

bancaria

Otros I 0 Ctedrto 90 dias

TOTAL 50 100% TOTAL 100./o

Fuenle trabalo de car¡po mayo de 2012
Base SO ernpresas de clientes reales datos proporcionados por PLASGUA

Los encuestados indicaron que actualmente la forma de pago la realizan en su

mayoría a través de cheque y transferencia bancaria, debido a que este medio

les proporciona una medida más rápida de ser efectuadas desde las oficinas;

asimismo, 14 de los clientes manifestaron preferlr hacer sus compras en efectivo

y directarnente en las instalaciones de la empresa de plásticos

Los clientes manifestaron que los medios de pago más utilizados por ellos son

contado y crédito, siendo Ce mayor relevancia las ventas al crédito debido a que

RESPU:STAS
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les genera la posibilidad de mayor adquisición de productos y tiempo para vender

y cancelar lo adquirido.

c. Plaza
El lugar para la venta del producto y la distribución del mismo es importante,

PLASGUA distribuye los mismos de una forma directa a sus clientes, siendo su

canal de distribución fabricante-consumidor industrial.

c,1 Preferencia de proveedores

En el siguiente cuadro se presenta la cantidad de proveedores a los que les

compran los clientes actuales, así como la razón de preferencia de los mismos.

(Véase cuadro 1 1)

CUADRO 11
PREFERENCIA DE OTROS PROVEEDORES

SEGÚN CLIENTES REALES

Fuente lrabalo de camp0, rnayo de 2012
Base: 50 errpresas de clentes reales. daios proporcionados por PLASGUA

De acuerdo a la información propo!'cionada por los clientes reales, poseen más

de un proveedor para la compra de sus productos.

Estos indicaron lo siguiente el 70% clientes indicaron tener dos proveedores

para el sumifiistro cie sus envases plásticos esto debido a la calidad, precio y

tiernpo de entrega, y el 30% ¡ndicaron que realizan compras a 3 proveedores que

los abastecen de en sus requerimientos.

PROVEEOOR ELECCIÓN DE PROVEEDOR

a/o TOTAL

2 704/" 23 los prefieren
por cai¡dad

7 por precio 5 port¡empo de
entrega

35

3 30% 7 los prefieren
oor calidad

5 por precio 3 por tiempo de
entrega

'15

TOTAL 100./o 30 12 50
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c.2 Generalidadés a cons¡derar del proveedor

Se solicitó información a los clientes de los aspectos a cons¡derar al momento de

realizar compras de envases al proveedor actual, obteniendo los s¡guientes

resu¡tadosr (Véase cuadro 12)

CUADRO 12
ASPECTOS A CONSIDERAR EN LA COMPRA DE LOS ENVASES

PLÁSTICOS, SEGÚN CLIENTES REALES

ASPECTOS A CO}¡SIDERAR

Real¡za idos )vios a sus oroveedores 1jCo/o

NO

Recibe e a a domicilio 7 40/.

El proveedor llena expectativas de compra 1004/a

264/o

0
Fuenter trabalo de campo, r¡ayo de 2012
Base: 50 empresas de chentes reales datos proporc¡onados por PLASGUA

Los clientes reales deben realizar sus pedidos por anticipado al proveedor para

que este pueda sLrplir la necesidad de los mismos.

Al consultarles sobre las condiciones de compra de los envases, 37 ind¡caron

recibir servicio a domicilio en la entrega del producto s¡empre y cuando los

m¡smos sean de acuerdo con los minimos de compra; se consideran aceptables

las condiciones dei proveedor.

d, Mezcla promocional
La mezcla promocional es una herramienta en mercadotecnia que pretende

ayudar y dar impulso a productos en el mercado.

. Public¡dad

RESPUE.TAS

100%

100%

6C



A cont¡nuac¡ón se observa una serie de preguntas realizadas a los cl¡entes reales

en las cuales se pretende conocer sus opiniones con respecto a la publicidad de

la empresa. (Véase cuadro 13)

CUADRO 13
ANÁLISIS DE LA PUBLICIDAD DE PLASGUA

SEGÚN CLIENTES REALES

DESCRIPCION

Publ¡cidad

E{slg rtcqglt4q qrdq! qqQlgvggq:of
La publ¡c¡dad que ha observado a persuadido en su
decisión de compra 25% 7 50/

Le parece atractiva la publicidad que uiiliza el 1000/
roveedor 10% 90%

Considera que la información que contiene ei
anuncio es suficiente para realizar una decisión de
com0ra

100%
154/o 450/ó

Fuente trabalo de carnpa. mayo de 2412
Base: 50 empresas de c ientes reales datcs proporc onados por PLASGUA

De acuerdo a la infcrmación recolectada con respecto a publicidad, Ios cl¡entes

reales indicaron que los anuncios si influyen en la dec¡sión de compra, la

información que PLASGUA proporciona a sus cl¡entes es poco atractiva;

asimismo se ¡ndico que se necesita poseer n]ás detalles sobre los productos que

ofrece la empresa, ya que la actual es muy escasa al momento de Íealizat la

búsqueda de proveedores de envases plásticos

Se deben elaborar anuncios más atractivos para tos clientes y que estos cumplan

con las expectativas, y que efectúen ia func¡ón de mantener ¡nformado al

mercado sobre los productos que se ofrece.

. Promoción de ventás

Al consultar a los cl¡entes sobre las promoc¡ones que ofrece la empresa ellos

indicaron lo siguienies: (Véase cuadro 14)
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CUADRO I4
ANÁLISIS DE LA PROMOCIÓN DE VENTAS DE PLASGUA

SEGÚN CLIENTES REALES

Fuente: trabaio de campo. mayo de 2012
Base: 50 empresas de clentes rea es datos proporcionados por PLASGUA

La influenc¡a que tienen para los encargados de compra contar con promoc¡ones

es de mucha importancia. ya que motiva a la realización de mayores compras e

influyen al momento cje elegir al proveecior que les suministrara los productos,

por lo que la empresa pueda enfocar este tipo de sugerencias denlro de sus

planes de ventas

PLASGUA actualmente no posee ningún t¡po de promoción, por lo que deben

implementar tácticas que iogren influenc¡ar al cliente sobre la realización de

compras más consecutivas y ráp¡das, con lo cuai se puede atraer a más clientes

para la emPresa.

DESCRIPCION sl NO

Promoc¡ón de ventas

0

1eqy

0

Las promociones de ventas influyen en la decisión
de compLa
Ha recib¡do algún tipo de prornoción por parte de
sus proveedores
Le gustaría recibir promociones que incentiven 

'acomDra

1000/"

.0
1000/r

lOOo/o

100%

,1o00/o



. Relac¡ones públicas

Los clientes indicaron lo siguiente al referirse a las relaciones públicas que utiliza

la empresa para mejorar su imagen. (Véase cuadro 15)

CUADRO ,I5

ANÁLISIS DE LAS RELACIONES PÚBLICAS DE PLASGUA
SEGÚN CLIENTES REALES

Fuente: trabajo de car¡po fftaya de2012
Base 50 empresas de ciientes rea es, datos proporcionados por PLASGUA

Al consultar a los clientes sob!'e las relaciones públicas que la empresa ha

efectuado, ellos indicaron no conocer hasta el momento ningún tipo de activ¡dad,

información que coincidió con la entrevista realizada al gerente de ventas.

Por lo anterior, se deben crear estrategias que ayuden a mejorar la ¡magen tanto

interna como externa y crear una mejor identificación de la marca por parte de

los cliefites y un compromiso rnás fuerte enire los colaboradores y la empresa.

DESCRIPCION st NO

Relaciones públ¡cas

Su Droveedor realiza relaciones oúblicas 0 1000/0

100%

1000/0

't000/0
Conoce algún tipo de re¡ac¡ones publicas que
maneie su oroveedor 0
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. Venta personal

La venta personal es importante para las empresas industriales, al consultarles a

los clientes ellos indicaron lo siguiente: (Véase cuadro 16)

CUADRO 16
ANÁLISIS DE LA VENTA PERSONAL DE PLASGUA

SEGÚN CLIENTES REALES

Venta Dersonal

Tiene visitas frecuentes de su proveedor 100"/o

lnfluyen las vrsitas de su pro'leedor en la decision 100%
de compras 75%

7Z:/o

250k

Exisie personal de seryicio al cliente inierno en la
empreia que pueda ayulelpgolt¡!! 1nqqf9!!L¿.1

100%
1,OOo/o

Ha recibido respuesta inmediata a sus inquietudes 1000/.
r parie de su vendedor 20% 80%

Fuenie tfabalo de campo rnayo de 2012
Base: 50 emóresas de clientes reales, datos proporcloñados por PLASGUA

Los encuestados indicaron que son visitados frecuentemente por los vendedores

de PLASGUA, las visitas constantes consiguen pedidos, conocer necesidades

del clientes y expectativas de los productos que adquieren; sin embargo'

indicai'on que no existe personal interno que pueda ayudarles al momento de

dudas o de realizar pedidos de emergencias que puedan darse

Al consuitarles sobre la facilidad de rec¡bir respuestas inmediatas por parte de su

vendedor, ellos indicaron que esta no es atendida con la urgencia del caso' por lo

que pafa ellos es importante contar con personal interno en la empresa que

pueda ayudarles y mejorar los estándares de calidad en cuanto a una atención

rápida y solución a sus necesidades.
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. Mercadeo d¡recio

PLASGUA ofrece variedad de envases plásticos, por lo que al consultarles a los

clientes sobre mercadeo directo ellos indicaron: (Véase cuadro 17)

CUADRO 17
ANÁLISIS DEL MERcADEo DIREcTo DE PLASGUA

SEGúN CLIENTES REALES

Fuenie: kabajo de campo r¡ayo de 2012
Base 50 empresas de clientes reaies. daios proporcionados por PLASGUA

Los encargados de compra indicaron no conocer sobre catálogos de pfoductos

que ofrezca PLASGUA, indicando que si es necesario contar con este tipo de

herramienias debido a que esto agilizaria la decisión de compra del producto

¡dóneo que sea requer¡do por ellos.

Al consultar sobre el envío de correos electrónicos que contengan el catalogo de

productos, ellos indicaron que sería una excelente opción ya que esto les

benefic¡aria en cuanto a reducción de tiempoi actualmente los vendedores llevan

muestras físicas de los productos, lo que puede tardar hasta dos dias en llegar

las m¡smas, y esto les perjudica en cuanto a ia toma de decisiones y adquisición

de productos de forma ráp¡da.

DESCR|PCtOL sl NO TOT*ar

Mercadeo directo
Ex¡ste recepción de catálogos de productos a través
de correo electrónico 0 100vo

100%

lnfluye en su dec¡sión de compra el poseer un
catálooo de oroductos 754/o 250/.

15o/o

0

1006/o

100"/o

1000/0

Ve posit¡vo recibir información inmediata a través
del correo electrónico Bsa/.
Le gustaria recibir catáiogo de productos por correo
electrónico lo0o/o
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d.l Publ¡cidad del proveedor

De acuerdo a encuesta realizada se solicitó informac¡ón a los clientes sobre los

medios de publicidad que es utilizado por el proveedor de envases plásticos,

parc dar a conocer los productos que ofrece, a lo que indicaron: (Véase cuadro

18)

CUADRO 18
MEDIOS EN QUE HA VISTO PUBLICIDAD DE PLASGUA

SEGÚN CLIENTES REALES

MEDIOS PUBLICITARIOS RESPUESTAS olo

Radio 0 0

Televisión 0 0

Vallas publicitarias 0 0

Prensa 0 0

Guías teiefónicas 28 560/0

Revistas ¡ndustriales 14 280/
Página de internet I 160/0

Volantes 0 0

Afiches 0 0

Otros, especifique 0 0

TOTAL 50 100%
Fuente: irabalo de carnpo. mayc de 2012
Base 50 empresas de clentes Íeales. datos proporc onados por PLASGUA

Los c{ientes indicaron haber v¡sto publicidad de PLASGUA a través de la guía

telefónica. ya que es un medio por el cual se pueden localizar a empresas que

fabrican envases plásticos.

La revista es u¡ medio publicitario a través del cual 14 de los encuestados op¡nó

haber encontrado información del proveedor, !ndicando que esta publicidad la

visualizo hace más de 5 años a través de la revista mercados y tendencias.
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d.2 Medios de public¡dad que gustan los clientes reales

De las encuestas realizadas a ios clientes, se les consultó sobre el tipo de

publicidad que ellos recomendarian a su proveedor para que dé a conocer los

productos que ofrece al mercado, obteniendo el siguiente resultado: 0y'éase

cuadro 19)

CUADRO 19
PUBLICIDAD RECOMENDADA A PLASGUA

SEGÚN CLIENTES REALES

*DIOS PUBL'CITAR'OS RESPUESTAS .%

Radio 0 0

Televisión 0 0

Vallas publicitarias 0 0

Prensa 5 100/"

Guías telefónicas 25 50o/o

Rev¡stas 240/0

Página de rnternet 8 160/.

Yg:4!:
Afiches

0

0

0

0

Otros, especifique 0 0

TOTAL 50 100%

Fuenie tfabalo de campo mayo Ce 2012
Base 50 empresas de crienles rea es datos proporc onados por PLASGUA

De acuerdo a la información obtenida en la encuesta realizada, los cl¡entes

recomiendan a PLASGUA realizar publicidad de sus productos a través de

prensa, revistas, guía teleiónica y página de internet, ya que estos son los

medios que más uiilizan al momento de buscar un proveedor envases plásticos.
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e. Serv¡cios
Según encuesta realizada el cliente percibe los servicios que presta la empresa

de plásticos, de Ia siguiente manera: (Véase cuadro 20)

CUADRO 20
CALIFICACIÓN DE LOS SERVICIOS OFRECIDOS POR PARTE DE PLASGUA

SEGÚN CLIENTES REALES

Bueno ular

Labor del vendedor
asignado lrzz"f rqT" I

Servicio que le ofrece

lge'ry: r 4qlr "5_!%-
104/ó

Fuenie: frabajo de campa. mayo de 20i2
Base 50 ernóresas de clientes rea es datos proporcionados por PLASGUA

De acuerdo a la información proporcionada por los encargados de compras, en

las encuestas realizadas indicaron recibir buena atención por parte de la

empresa de envases plásticos, lo cual lo ven reflejado en un buen servicio,

entregas a dom¡cilio, vendedores asignados a sus cuentas y personal disponible

al momento de requerir información.
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e.l Tiempo de entrega y servicio por parte del vendedor

En el siguiente cuadro se presentan los resultados obtenidos sobre el tiempo de

entrega de productos a los clientes, así como el servicio que presta el vendedor,

a lo cual los clientes opinaron cie la siguiente manera: (Véase cuadro 21)

CUADRO 21
OPINIÓN DE LA ENTREGA DEL PRODUCTO Y SERVICIO PRESTADO

POR EL VENDEDOR SEGÚN CLIENTE REAL

DESCRIPCIÓN sl NO
TOTAL

Los pedidos son entregados a tiempo 49a/o 52%

420/ó

100%

El vendedor resuelve sus dudas sqa/. 1000/"

Fuente: trabajo de campo, r¡ayo de 2012
Base: 50 empresas de cle¡tes ieales datos proporc¡onados por PLASGUA

De acuerdo a la información proporc¡onada por los clientes reales, se indicó que

la entrega de los pedidos es deficiente debido a que 52olo clientes encuestados

ind¡caron no recibir sus pedidos a tiempo, lo clral les ha generado problemas en

sus producciones esto debido a que ellos utilizan estos empaques para llevar

sus productos al mercado.

Asimismo. consideraron que ios representanies de ventas les han brindado la

información requerida en su momento, aunque cabe destacar que 42yo indicaron

todc 10 contrar;o.
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e.2 Atención

Se consultó sobre la atención recibida por parte de los colaboradores de la

empresa objeto de estudio, a lo que los encuestados respond¡eron de la

siguiente manera: (Véase cuadro 22)

CUADRO 22

CALIFICACIÓN DEL SERVICIO BRINDADO POR PLASGUA'
SEGÚN CLIENTES REALES

Fue.te: lreb¿jo de car¡po. n'a:/o Ce 2012

Base: 50 emóresas de clientea rea es mercado cluoad de Guatemala

PLASGUA es una empresa dedicada a la elaboración de envases plásticos'

parte de sus valores es garantizarles un servicio cortes, rápido' confiable'

eficiente, amable, personal d¡sponible para atenderle en el momento preciso y

seguridad en quienes están a disposición de los requerimientos que los clientes

realizan, por lo que de acuerdo a encuestas realizadas los encargados de

compra los califican como bueno y excelente

Malo Regular Bueno Excelenb TOTAL

Amabilidad 0% 580k 220/0

280/a- I 72'tÓ 2ó"/oatenderle u I

Seguridad y
Confianza o 0 780/" 220/o

1O0o/o

100%

r00%

1000/"

100%

100./"

10004
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2,9 lnformación recabada de encuesta de cl¡entes potenc¡ales

La metodologia util¡zada para considerar como clientes potenc¡ales a 46

empresas consumidcras de bienes industriales. consistió básjcamente en

búsquedas del directorio de la Cámara de la lndustria de Guatemala en los

cuales se encuentran registrados estos establecimientos, los cuales cuentan con

intención de compra y adquieren productos plástrcos de diferentes proveedores.

El cljente potenc¡al encuestado debe ser empresas consumidoras de envases

plásticos, no ser cliente actual de PLASGUA, realizar compras por lo menos una

vez al año, estar ubicada en la ciudad de Guatemala, que posea interés en

satisfacer las necesidades y expectativas que el mercado le requ¡ere y sobre

todo estar a la vanguardia. De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio

realizacio y respaldado en las encuestas a los cl¡entes potenciales con base en

los elementos de mercadotecnia serán evaluados los siguientes elementos:

a) Producto

. Aspectos al adqu¡rir envases plást¡cos

. Frecuencia de compra

. lvledios de compra

b) Precio

. Consumo de envases

. Medios de pago

. Crédito por compra de envases

c) Plaza

. Preferencia de compra de envases plásticos

. Tiempo de entrega de envases plásticos

. Expectativas y dificultadas en ia compra de envases plást¡cos

Mezcla promoc¡onal

Servicios

d)

e)
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2.9.1 Perfil de las empresas encuestadas

CUADRO 23
PERFIL DE LAS EMPRESA ENCUESTADAS

Fuente fabalo de campo mayo de 2012
Base 46 er¡presas de clientes potenc¡a es ¡nformación br ndada por d rector¡o de la CIG

De acuerdo a la información proporcionada por Cámara de la lndustria de

Guatemala, en el cuadro 23 se puede observar el número de industrias que son

cl¡entes potenciales los cuales son un mercado atraciivo para el ofrec¡miento de

los productos plásticos a nive industrial que ofrece PLASGUA.

Descripción
Empresa 1

Alimentos
Empresa 2

Farmacéuticos
Empreo*N

Embotelladggs

Región Ciudad
Guatemala

Ciudad
Guatemala

Ciudad
Guatemala

Zona

Productos que
envasa

Número de
empresas
e!9!eg!e!q9.=:
Frecuencia de
compra

Ciudad capital Ciudad capital C¡udad capital

Allt!g!!9s Cápsulas lBelEellyeleq

'18 7

Constante Constante Constante

21
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a. Producto
Ofrecer un producto que reúna las

clientes potenciales es fundamental

incursionar en el mercado.

características y atributos que buscan los

para todas aquellas empresas que quieran

a.l Adqu¡sic¡ón de productos por parte de los cl¡entes potenciales

A continuación se presenta información sobre la opin¡ón de los clientes

potenciales sobre aspectos que consideran al adqu¡rir sus productos. (Véase

cuadro 24)

CUADRO 24
ASPECTOS A CONSIDERAR AL ADQUIRIR ENVASES PLÁSTICOS

SEGÚN CLIENTES POTENCIALES

Calidad

Presentación

Tiempo de entrega 17o/o

12

Precio 17%

Disponibilidad

Tamaño 33%

Otros especifique

TOTAL 46 1000/"

Fuente: trabajo de campo mayo de 2012
Base 46 emóresas de c lenteé poiencia es inforr¡aclóñ brindada por d rectono de la CIG

De acuerdo. a encuestas realizadas sobre aspectos que consideran los clientes

potenciales al momento de adquirir los envases plásticos, indicaron que la

calidad del producto que adquieren es irnportante debido a que este debe llenar

características imponantes para envasar el ploducto, asimismo el tamaño del

envase debe de ser acorde a sus necesidades y demandas del mercado

70/"

'15

ASPECÍOS i RESPUESÍAS
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a.2 Dif¡cultades en la adquisición de productos

A cont¡nuación se presenta un cuadro en el cual se da a conocer las deficiencias

que los consumidores de bienes industriales han identificado al momento de

adquirir envases plásticos. (Véase cuadro 25)

CUADRO 25
DIFICULTADES
PLÁSTICOS EN

IDENTIFICADAS AL MOMENTO DE ADQUIRIR ENVASES

OTRAS EMPRESAS, SEGÚN CLIENTES POTENCIALES

Mala calidad 35o/o

Precios

Falta de

excesivos 13

disponibilidad i 17

284/"

37o/o

1000/.

Mala atención

Otros

TOTAL
Fuente: irabajo de campo, rnayo de 20'12

q
46

Base 46 empresas de clientes potenciales.

De acuerdo a encuestas realizadas, los clientes potenciales indicaron que han

encontrado en los productos que adquieren mala calidad, precios altos y falta de

d¡spcnibilidad respectivamente. lo que ha motivado a buscar otras opciones de

proveedores de envases, momento que otras empresas pueden aprovechar a

ofrecer ios productos que poseen y desean incursionar para ampliar su cartera

de clientes en el mercado de los plásticos en Guatemala.

informac ón br nd¿da por d reciorio de la CIG
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a.3 Frecuencia y med¡os de compra

La frecuencia de compra permite identificar a clientes potenciales, de acuerdo a

la información solicitada en encuesta realizada se obtuvieron los sigu¡entes

resultados: (Véase cuadro 26)

CUADRO 26
FRECUENCIA Y MEDIOS DE COMPRA DE ENVASES PLÁSTICOS

FRECUENCIA DE COMPRA MEDIO DE COI'?RA

Concepto I.,--rt--ll Respuestas

18Diario

114/" Compra directa 16

nrca

Semanal

Quincenal

l\,tensual

iu"r-[*
'rF

12

Otros

Total 50 100% Total

Fuente: trabaio de campo mayo de 2012
Base. 46 emóresas de c ¡ente; potencrales información br ndada por directorio de la clG

En Ia investigación realizada se determinó que los clientes reaiizan sus compras

de la s¡guiente manera: 26a/o de forma quincenal debido a que sus productos

están en constante movirniento, 35% de forrna mensual debido a que los

productos que ofrecen al mercado son de una rotación más lenta y 28% en un

plazo mayor a un mes, debido a que los productos que envasan en los mismos

son de consumo muy lento

13 280/"

50

SEGÚN CLIENTES POTENCIALES
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Asimismo. los clientes potenciales comentaron que las compras las prefieren

hacer a través del correo electrónico y de forma d¡recta ya que es una manera

más rápida de obtener respuestas a sus requerimientos.

a.4 Calidad de los envases plást¡cos

Según los clientes potenc¡ales. los productos deben ser evaluados para su

adquis¡ción y de acuerdo a encuesta realizada ¡ndicaron lo siguiente: (Véase

cuadto 27\

CUADRO 27
EVALUACIÓN DE LA CALIDAD DE LOS ENVASES PLÁSTICOS QUE

COMPRAN LOS CLIENTES POTENCIALES A OTROS PROVEEDORES

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2012
Baser 46 empresas de c ¡entes potenclales informac ón br ñdada por d rector o de la CIG

De acuerdo a encuestas realizadas, se determinó que los productos que ofrecen

las industrias de plásticos llenan los requisitos de calidad solicitados por las

empresas que consumen envases plásticos, por lo que de acuerdo a los

encargados de compras el producto que adquieren es bueno, sin embargo el

13% indica que los clientes potenciaies indtcan qLie los productos son regulares

lo que revela que estos pueden ser atraícjos por otros proveedores de envases

que {es ofrezcan los requerimientos de calidad que ellos buscan.

,dvnlu¡cróru DE LA cAL¡DAD RE$PUESTAS t/o

Excelente 25 54%

Buena 15 334/.

Regular 6 13aA

lvla la

lvluy mala

00
00

TOTAL 46 1000/"
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b. Prec¡o
El precio del producto es determinante al momento de la eleccjón de la compra y

del proveedor que se elegirán los clientes potenciaies.

b.1 Consumo de envases de los clientes potenciales

De acuerdo información obtenida en las encuestas realizadas, se presenta la

sigurente gráfica sobre el consumo de envases plást¡cos por parte de los cl¡entes

potenciales. (Véase gráfica 4)

GRÁFICA 4
CONSUMO DE ENVASES SEGÚN CLIENTES POTENCIALES

l
l

l

:jir

',i

lil

il

volJr"ñ dr .orp,i d" rñrr."'

Fuente' fabajo de campo. ñayo de 2012
Base 46 empresas de c ientes potenciales nfcrmación brindada por directorio de la CIG

De acuerdo a la ¡nformación obtenida se comprobó que los clientes potenciales

son un mercado bastante atractivo en cuento a la compra de envases plásticos

que realizen a nivel industriai debido a que los volúmenes de compra son

bastante considerables, por ic que se puede aprovechar y crear estrategias que

atraigan a estas ¡ndustrias a realizar compras a PLASGUA.
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b.2 Formas y medios de Pago

Los clientes potenciales poseen distintas manera de cancelar los productos

plásticos que consumen, en encuesta realizada ellos respondieron de la

s¡guiente manera: (Véase cuadro 28)

CUADRO 28
FORMAS Y MEDIOS DE PAGO, SEGÚN CLIENTES POfINqlAlEq

FORiiIA DE
PAGO

MEDDIOS DE
PAGO RESPUESTÁS

o 14 300/"

ito 30 días 21 460/"

ito 45 días 6 13'/o

ito 60 días

ito 90 días

3

2

7Vo

4a/¿

50AL 1000/"

RESPUESTAS

TOTAL

Créd

TOT50

Fueñte trabajo de campo mayo de 20T2
Base: 46 emóresas de c renie; potenc aies nforr¡ación bnndada por directorio de la clG

Los clientes potenciales poseen maneras distintas de pago a sus proveedores de

envases plásticos, por lo que indicaron lo siguiente: 14 empresas pagan en

efectivo, 23 realizan transferencias al nromento de realizar el pago de sus

productos. esto debido a la seguridad y rapidez con que puede ser realizado el

pago

De acuerdo a la información obtenida, los clientes potenciales en su mayor¡a

utilizan crédito al realizar sus compras de envases plásticos, por lo cual se deben

de crear estrateg¡as que impulsen la realización de compras de contado y esto

genere la obtención de efectivo que ayude en la liquidez del negocio y mejore las

utilidades.
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c. Plaza
El lugar de distribución de los productos y los medios para realizar este proceso'

es de suma importancia para los proveedores de envases plásticos y que buscan

un acercamiento con aqueilos clientes polenciales en el mercado

c.l Número de proveedores y razón de preferenc¡a

Se encuestaron a los clientes potenc¡ales acerca de la cantidad de proveedores

que les suministraban envases plásticos y la razón de preferenc¡a' a lo que

indicaron: (Véase cuadro 29)

CUADRO 29
PREFERENCIA DE PROVEEDORES

SEGÚN LOS CLIENTES POTENCIALES

ELECCIÓN DE PROVEEOOR

' 624/o 19 los prefieren 4 por precio 6 portiempo de
entrega

pof precto 4 portiempo de
entrega. 9q gqliq!

|TAL 100"/o ll .

Fuente trabalo de campo. mayo de 2012
á""", ¿o "tót"t". 

¡" ilenteé pctencrales, info¡mación brindada por d¡rector¡o de la CIG

Las empresas consumidoras de bienes lndustriales poseen más de un

proveedor, debido a que deben tener pianes de contingencia que pueda

ayudarles en determinado momento de crisis, por lo que, al consultarles al

respecto respondieron que ia principal razón por la que mantienen una relac¡ón

de negocios con sus proveecjores actuales es la calidad y el tiempo de entrega'

l0

PROVEEDOR
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d. Mezcla promocional

. Publicidad
f-a piomá"ion que los clientes conocen sobre los proveedores que actualmente

les ofrecen envases plásticos se da a conocer a continuación: (Véase cuadro 30)

CUADRO 30
ANÁLISIS DE PUBLICIDAD

SEGÚN CLIENTES POTENCIALES

DESCRIPCIOÑ

Publicidad

e""," Árrrit*.. O"pgqlSdqq Sqlllg Cqdot lQqys l 0

La pLrblicidad que na observado a petsuadido en sLr 
45fo b5%decisión de comPra

ie b"r""" "tr""tiu" 
Ia publicidad que uliliza el

pro¡,gglo' 
-.rr 

ru

'Considera que la información q.le cont,ene el

1q0%

100%

1000/o

'1o00/"anuncio es suficiente para realizar una decisión de

compra 40% ] 60%

fuenté: l'a¡ajo ¡e ca,¡po mayo de 20i2
bá"", ¿o- 

"Ál]Lirto" 
itiie¡teé potenciales. lnformacrón br ndada por drrectorjo de la clG

Al consultarles, indicaron que si han visto publicidad de sus proveedores

actuales, así como de PLASGUA a través de medios como directorio telefónico y

refieren que la misma ha sido importante para conocer sobre las empresas que

distribuyen envases Plásticos

Sin embargo, indican que la pubiicidad actual que ofrece PLASGUA no es

atractiva visualmente y consideran que la información proporcionada en el

anuncio no contiene suficiente información que les ayude en la selección de

proveedores al momento de lequerir envases plásticos

Por lo anterior, podrian crearse estrategias que ayuden a identificarse de mejor

manera en el mercado y dar a conocer sus productos de una manera más

atractiva para los clientes poienciales
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. Promoc¡ón de ventas

Al consultar a los clientes ootenciales sobre promoción de ventas, los clientes

potenciales indicaron lo sigu¡ente: (Véase cuadro 31)

CUADRO 31
ANÁLIsIs DE PROMOCIÓN DE VENTAS

SEGÚN CLIENTES POTENCIALES

Promoción de ventas
Las promoc¡ones de ventas influyen en la decisión
de compra
Ha rec¡bido algún tipo de promoción por parte de
sus oroveedores
Le gustaría recibir promociones que incentiven la

compra

1000/"

0
l

100%

r00%
100%

100%
'loo%

Fuenie: trabajo de campo mayo de 2012
Base 46 empresas de clientes poten.iales rnforr¡ac!ón brindada por d rector o de la CIG

Los encuestados respondieron en su totalidad que la forma en que se ofrece el

producto influye al momento de adquirir los envases, actualmente no reciben

promociones de productos por parte de sus proveedores, por lo que ellos

consideran un punto importante en la cor¡pra las ofertas promociones o

descuentos que pueden recibir.

Consideran que recibir una descuentos de un producto de calidad y que llene las

expectativos que ellos poseen como clientes es una manera positiva de

influenciar ai momento de la elección del proveedor, por lo que PLASGUA puede

crear estrategias acordes a las necesidades del mercado y lograr con ello un

mayor número de compras y que mas empresas puedan conocer de los

productos.
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. Relac¡ones públ¡cas

Mantener buenas relaciones públicas es importante para las industrias, por lo
que a¡ consultarle a los cl¡entes potenciales ellos indicaron lo sigu¡ente: (Véase

cuadro 32)

CUADRO 32
ANÁLISIS DE RELAcIoNES PÚBLIcAs

SEGÚN CLIENTES POTENCIALES

Relac¡ones oúblicas

Su proveedor realiza relaciones úblicas 20% 80o/o 1000/o

Conoce a¡gún tipo de relac¡ones publicas que
100%maneie su proveedor 154/" 850/.

Fuente trabajo de campo, rnayo de 2012
Base 46 empaesas de c entes potenc ales, nformación brindada por directoio de la CIG

Al consuitarles a los clientes potenciales sobre las relac¡ones públicas que

manejan sus proveedofes de envases plásticos, ellos indicaron en su mayoría

que no tiene conocimiento de activrdades en las cuales estén involucradas estas

empresas fabricantes.

Sin embargo, el20a/o indico si conocer sobre el reciclaje que algunas empresas

realizan como lo es la compra de envases ya ut¡lizados para tener un reproceso

a través del cuai se pueden elaborar nuevamente envases, esto ocurre a través

de un proceso definjdo por cada empresa: los cl¡entes le dan un valor importante

al momento de adquirir envases plásticos, ya que este tipo de act¡vidades crea

una mejor imagen de la empresa y relaciones de negocios más perdurables.
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. Venta personal

La venta personal es una herramienta muy efectiva en las ¡ndustrias e ¡nfluye en

la decisión de compra, por lo que al consultarle a los clientes potenciales

ind¡caron lo siguiente: (Véase cuadro 33)

CUADRO 33
ANÁLISIS DE VENTA PERSONAL
SEGÚN CLIENTES POTENCIALES

Venta persoqal

280/0 100%Tiene vis¡tas frecuentes de su proveedo¡
lntluyen tas visitas de su proveeAor en la Oeclsión
de compras

100%
150/"

Existe personal de servicio al ciiente interno en la 1000/
gllplCqq q!9 !!9qq?ygq Cn sus inquietudes I 50% 500/ó

Ha rec¡bido respuesta inmediata a sus inquietudes 100./.
r oarte de su vendedor 30% 700/ó

Fuente fabalo de campo. mayo de 2012
Base: 46 erapresas de clentes polenclales. informac ón brrndada por directorio de la CIG

Al consultar a los clientes sobre la venta personal, indicaron que se considera

que esta es ia herramienta más efectiva para las empresas industriales, para los

clientes potenciales es impoÉante recibir visitas constantes por parte de sus

vendedores, los cuales deben proveer al cliente de ¡nformación e innovación de

nuevos envases que ofrecen al mercado.

S¡n embargo indicaron que existen muy pocas empresas que cuentan con

personal interno que pueda ayudarles al momento que ellos as¡ lo requieran, ya

que muchas veces sus urgencias son atendidas de manera ¡neficiente y con

mucha ta!'danza para recibir solución a las mismas.

PLASGI-jA podria diferenciarse de las empresas a través de brindar un servicio al

cliente de calidad y con ello poder captar a mas compradores que se sientan

satisfechos con atención brindada por los colaooradores.
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. Mercadeo directo

EI mercadeo directo es importante ya que a

clientes de una forma directa y en tiempo

encargados de compra ellos se refirieron de

34)

CUADRO 34
ANÁLISIS DE MERCADEO DIRECTO

SEGÚN CLIENTES POTENCIALES

DESCRIPCION

través de este se puede llegar a los

real, por lo que al encuestar a los

la siguiente manera: (Véase cuadro

1000/"

100%

1000/"

't00%

Los clientes indicaron que muy pocas empresas utilizan el mercadeo directo en

la industr¡a del plásticos, por lo que al momento de requerir alguna referenc¡a de

productos para algún proyecto que se posea, este es visitado directamente por

su vendedor as¡gnadol la dificultad que ellos encuentran en esto' es que no

reciben la visitas de forma inmediata sino que esta es programada' lo que

provoca atrasos en la elección del envase que ellos requieren y por consigu¡ente

atfasos en las entregas de sus productos al mercado.

Se considera importante que las empresas manejen de forma electrónica los

productos para que puedan ser enviados de inmediato al momento de así

requerirlo et cliente, PLASGUA posee variedad en sus productos por lo que

podi'ia firanejar información preclsa y hacer¡a llegar de manera rápida y en

tiempo real al cliente.



d.l Public¡dad de proveedores

De acuerdo a la encuesta rcalizada a los clientes potenc¡ales sobre los med¡os

de publ¡cidad que utilizaban los proveedores que los abastecen de envases

plásticos ellos indicaron lo siguiente: (Véase cuadro 35)

CUADRO 35
MEDIOS DE PUBLICIDAD UTILIZADO POR LOS PROVEEDORES DE

ENVASES PLÁSTICOS SEGÚN CLIENTES POTENCIALES

MEDIOS P'BLICITARIOS RESPUESTAS

Radio 0

Televisión

Vallas publicitarias

Prensa

Guías telefónicas

0

0 0

540/o

0

9

q

0

Revistas 2O'/a

Página de ¡nternet

Volantes

Afiches

Otros, especifique

TOTAL 100./.
Fue¡te: trabajo de campo mayo de 2012
Base 46 er¡presas de clientes potenciales, nformación br ndada por directorio de la CIG

De acuerdo a las encuestas realizadas, los clientes han indicado que el medio a

través del cual conocen publicidad de sus proveedores es el directorio telefónico,

es por ello que se pueden elaborar estrategias publicitarias que ayuden a mejor

la posición en el mercado de PLASGUA y que esta pueda ser reconoc¡da y

recordada al momento de necesitar envases plásticos.

12

0

0

0
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d.2 Medios de publ¡cidad que gustan los clientes potenc¡ales

El siguiente cuadro presenta la public¡dad que más atrae y prefieren los clientes

potenciales para conocer sobre proveedores de plástico. (Véase cuadro 36)

CUADRO 36
PUBLICIDAD PREFERIDA POR PARTE DE CLIENTES POTENCIALES

RESPUESTAS

Fuente: Íabajo de campo. mayo de 2012
Base 46 emóresas oe clienie; potenciales r¡formac ón b¡ndada por d¡rectoalo de la CIG

En encuestas realizadas se indicó por parte de los clienies que prefieren

visualizar publicidad a través de Ias guía telefónica, revistas y prensa' por lo que

se pueden crear estrategias que ayuden a comunicar de una manera diferente

los productos que ofrece la empresa y con ello llegar a más compradores

potenciales que consumen envases plásticos para el empaque de sus productos

MEDIOS PUBI-ICITARIOS '!
0

0

Radio

Televisión

Vallas publicitarias 0

150/oPrensa

24 52./o

13'/o

Guias telefónicas

Revistas

Página de internet I
0

2Oo/o

0

0

Volantes

Af¡ches

Otros, especifique 0

TOTAL 46 100%
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e" Serv¡cio
Obtener un servicio adecuado por parte del vendedor asignado y la empresa que

ofrece Ios productos es ¡mportante, por lo que, de acuerdo a la encuesta

real¡zada los cl¡entes respondieron a estas preguntas de la siguiente manera:

(Véase cuadro 37)

CUADRO 37
CALIFICACIÓN DEL SERVICIO PRESTADO POR PARTE DEL VENDEDOR Y

LA EMPRESA SEGÚN CLIENTES POTENCIALES

Fuente lrabajo de campo. mayo de 2012
Base: 46 empresas de cle¡tes poteñcrales. rnformacón bf¡dada por directorio de la CIG

Los clientes potenciales indica¡on que la labor de los vendedores encargados de

la cuenta es buena, debido a que estos se preocupan por resolver sus dudas y

conccer de las necesidades de productos que ellos posean, asimismo

comentaron que el servrc¡o que presta la empresa es aceptable y que están

satisfechos con lo brindado hasta el momento.

Sin embargo hay un 33% de los clientes que ind¡ca que el servicio es def¡c¡ente,

por lo que puede ser aprovechado por PLASGTJA y crear estrateg¡as a través de

las cuales ofrezca sus producios e incrementar su cartera de clientes actuales.
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e,1 General¡dades del serv¡cio

Los servtcios que brindan las empresas deben ser adecuados y acordes al

producto que venden, por lo que los encargados de compra indican Io siguiente:

(Véase cuadro 38)

CUADRO 38

GENERALIDADES DEL SERVICIO QUE PRESTAN LOS PROV-E-EDgRES DE

ENVASE PLÁSTICOS, SEGÚN CLlENTElqflNq!41-

tsl
l

NO

244/o
$1ec!!91gon en1,:99d!: 

" 
t'"t!" . 78% |

La atención por parte del vendedor es

adecuada B0% 20o/o

240/
El vendedor está caPacitado Para
resolver dudas 7Ao/ó

FJe-ta Fa5¿.c.oe Ld i po -ato¿e2J'2

";;;:oi ".jiesásae 
t ienteé potenc ales ¡forrnación brrndada por directorlo de la clc

Los servicios ofrecidos a los clientes potenciales por parte de las empresas

proveedoras de envases plásiicos son de importancia, por lo que al consultarles

sobre los mismos la mayoría catifico como positivos; sin embargo' existe un

porcentaje que no está satisfecho. por lo que este mercado puede ser

aprovechado por PLASGUA y crear estrategias idóneas que logren influir en los

encargados de compra y puecian ver a la empresa en estudio como una opciÓn al

mornento de requerir envases plásticos.

ASPECTOg A CONSIDERAR POR EL
RESPUESTA6

TOTAL

100%

100%

r00%
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e.2 Atenc¡ón

En el siguiente cuadro se muestra la calificación obtenida por los encargados de

compra de las empresas industriales al consultarles sobre la atención brindada

por sus proveedores de envases plásticos. (Véase cuadro 39)

CUADRO 39
CALIFICAGIÓN DE LA ATENCIÓN BRINDADA POR LAS EMPRESAS

PROVEEDORAS DE ENVASES PLÁSTICOS
SEGÚN CLIENTES POTENCIALES

Fuenter trabaio de campo. mayo de 2012
áá.",¿o 

".ór""u" 
¡" 

"|ente; 
potenciales lnformac¡Ón br ndada por dlrector o de la CIG

Según la información obtenida de las encuestas realizadas, la atención brindada

por las empresas que les suministran productos plásticos a los clientes

potenciales es aceptable y cumplen con sus expectativas

PLASGUA puede crear tácticas que beneficien e incentiven a los clientes en la

compra de envases que ofrece al mercado, padiendo de ofrecer un buen serv¡c¡o

por parie de sus cclaborado!es.

Descripción Malo Redular Buslo I Excclnte TOTAL

Cortesia 0 0 
-0

79v"

740k

24%

26akRapidez o

46

46

Confianza 2OToUU
Eficiencia O 0 76"o 24uo

amaU¡t¡¿a¿ l)|!oaa0ta_83%17%
Disponibilidad
para atenderle O )-74% 26%a aLerroer 19 0

¡urideC v lSegurideC y
Conlianza 0 0 85% 150/o

46

46

46

46

46
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2.10 Anál¡sis FODA

Este análisis da a conocer la situación actual ¡nterna y externa de la empresas en

estudio a través de la cual se anal¡zaran distintas variables como lo son producto,

precio, plaza y mezcia promocional, también los factores que afectan en el

mercado y a los que se encuentra expuesta la empresa y de los cuales no tiene

control sobre los mismos

En la sigu¡ente matriz se da a conocer un análisis de la situación actual y

estrategias para la empresa y lograr su objetivo en cuanto a aumentar la cartera

de clientes. (Véase tabla 16)
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rABLA 16

MATRIZ FODA DE LA EMPRESA PLASGTJA

Empres¿ con ámplra hayeclora
Pancpació¡ en e mercado del

Pos€ eslruclu.a o.ga¡ z¿cro¡¿

Amplc pórt¿fo io de próduclos
pa¡a cfecer a mercado
D sribuye envases a ndusiras
de ¿ Lñe¡tcs ¿graqu¡m cás y

6 Eraooracon ce ro des
e!. úsrlos p¿fá .s clen!€s

7 ¡nsla acones ¿np ¿s y propas
8 ComFras se ie6rz6n por coreo

I Fuerza de venlase¡carqada de
d¿r ma¡ten m ento ¿ la caner¿

10 Plblcdéd e. guias teeión óas
1i P¿lrcpacon en feaas de

plásl!.os eraboradas por a

1 Ve¡tas en d€scenso

2 Fle¡z¿ de ventás pas¡va
3 Poca pubrcdad debido á qle e único

medo liilzado para conocer de
PIASGUA ha sdo eldireclorio

4 La empres¿ ño cúenta @n mercadeo

5 No se.uenia con relácones púbh€s
6 No se clenta con capacitaciones a

depaiamento de ve¡ias
7 No exste molvacion alpe¡so¡álde

I Créd1ós múy largos por o que os
ersle ñucha táfdánza en la
recupe¡ación de cápita ¡nvefi¡do

I Envases con prcbemásde €ldád
según os c ienies encuestados

l0 P¡ec¡os mLy atos de ácuerdo al

" Faita de dispon blidad de p¡cductos
Ce forña nmedlata

12 Póca atencón po. pai@ de os
vendedores a las necésidádesde ¡os

13 Ca¡á de d6lribución muy restringido
ya que soó se cuenla con productor

l2 Ent.eg¿ a domic, ó

14 Clásfic¿cón de los cientes de
¿cúerdo ¿ nlve ce compr¿

DEBILIDAOES

Crecim€¡to de nercado de
plási cos ¿ nive nációr¿
Nueva lecnólógi¿ én cuántc

fábrcac¡ó¡ de env¿ses
Trárado de ibre comercro
Preiere¡cia por ervases de
plésl co en e merc¿do
Ulilzác ón del nternet pár¿

IF1 F2 F3F4.F5.F7 F8 F9 F]3 FI4F
15 O1 04O5l Eaboracón .]e
ésrr¿te! ás ce reacrones públicas
que aylden á ñeio.a¡ ¡a óaEen de
!a empresa la¡to ¡nlerna cor.
exler¡ameNie e Increment¿r :
cañera 0e c¡e¡tes que acllame¡te

(D1 D2 D4 D6.D10D1l,O2) Creacón de un
puesto de serucó a clenle que avude al
depariamento de ventás y proponer rncenlvos
pafa a flerza de ventas que ayude a fomentá¡
elcrecimieñio y e logro de metas.

(D5 DoDs 03) Rea za¡ promocones de
ventas qle áraig¿n a cl¡entes pote¡c¡ales y
conf¡blyan ¿ persuadr en la compfa a los

AMENAZAS I-strateqras I A Esl¿tegias DA

delermLnad.s por a ofena y

la demand¿ en e merc¿do
Acle¡do güber¡átvos 333'
201'l e.cargado de regllar
e consuffo de a resiis PET
pa.á ¿ eabofacón de
env¿ses el clal est¿blece
que sol. se podrán expo.lar
2.40C tone adas méhc¿s dé
esie mar.raL Ce iorma

lF'].F2 F3 F4 F5 F6 F7 F']0 Ft't Ft6.
A3t D,seño de ponafo o de
prcdu¿tos que offece la empresa. á
h¿vés Ce c¿¿ se podrá ut zar pára
eoa. á rás.lertes pote.c:es a

través dé r"ed ós ereótóñlócs y con
elo lograr ncrene¡lar a c¿de¡a de
clienles ¡e a empres¿ éñ éstudro

to'].D2 D7.D11 Al A2) Rea izació¡ de
publcdad e¡ ¡ev¡st¿s . asi como a rotllecló¡
de os vehicr cs de repa¡lo que influyan en dar
a co¡ocer a m¿rca y este a la vez pueda incdn
en a decsión de comora e incfementar el
porláiolio de ciie¡tes que se posee.

3 Compele¡cia de empresas
n.ciona es que febrlcán

Fuente elaboracrón propra con base en eltrabalo de campc mayo de 2012
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CAPiTULO I!I

MEZCLA PROMOCIONAL COMO ESTRATEGIA PARA EL INCREMENTO DE

LA CARTERA DE CLIENTES DE UNA EMPRESA DEDICADA A LA

ELABORACIóN DE ENVASES PLÁSTICOS EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

Después de analizada la situación aciuai de FLASGUA sobre mezcla

promocional, se proponen va!'ias estrateg¡as para que la empresa pueda cumplir

sus objetivos de incrementai ia cadera de clientes

En el presente cap¡tulo se detalla la propuesta a implementar en la empresa en

estudio, el cuai incluye. iustificación obietivos' y l¿s estrategias de mezcla

promocionai, asi como su respectivo plan de acción, que ayudará en la ejecución

de las mismas.

3.1 Justif¡cac¡ón de las propuestas mercadológ¡cas

PLASGUA es una empresa Cedicada a l? elaboración y venta de envases

plásticos para distintos sectores tales como alimentos, bebidas y farmacéuticos,

su firnción primordial es aooyar a! sectcr industria en el empaque de los

productos que estos of¡ecen.

De acuerdo al diagnóstico i'ealizado a la empresa en estudio y la necesidad de

vender e Incrernentar !a cariera y con el fin cie me-iorar las ut¡lidades para el

negoc¡o, se proponen estrategias de mezcia promocional (publicidad, promoción

de ventas, relaciones púbiicas, venta personal y mercadeo directo), que ayuden

a atraer clientes potenciales e incrementar la cartera actual de clientes de

PLASGTJA y mantener la misma.



3.2 Ob¡et¡vo general

Desarrollar estrategias de mezcla promocional que perm¡tan el crecimiento de la

cartera actual de clientes de la empresa en estudio en un 10%.

3.2.1 Objét¡\¡os específicos

. lnformar ai cliente potencial a t!'avés de la publicidad sobre los productos que

ofrece al mercacic resaltando ia calidaci Ce sus productos en cuanto a su

competencia.

. lncentivar a los clientes externos a real¡zar mayores compras y a los clientes

internos para que realicen un mayor esfuerzo en las negociaciones con los

clientes.

. lvlanten¡mienio de un clima de confianza entre la organización y sus clientes a

través de ias relac¡ones públicas.

. ¡lonitcrear constanterrrente la satisfacción del cliente y ofrecer un servicio de

caiidad a través de ia venta personal.

. Liegar de una manera más efectiva a los cl¡entes, a través de brindar

información precisa sobre los envases plásticos que se ofrecen.

3.3 Beneiic¡os üe ¡a propúesta

Los beneficios de la irnpiementac¡ón de la mezcla promocional para la empresa

en estudio es iniormai sobie los envases piási¡cos que se ofrecen, persuadir a

los ilie:ite-c potenciajes y lograr que en el futuro sean parte de ia cartera actual;

asimisfic recc,itr'aiies los beneficios del producto a los ya existentes y con ello

mot;var la comprar y ryrejcrar ia iriagen de la empresa. (Véase tabla 17)

A continuación se cetallan los beneficios que cbtendrá la empresa:

. PrornoOón del producto y pei):ii:.r:i 't ics encargados de compra respecto a

los hábitos de cor.pre de it'a p :j.1.,.rrrr'i'-ie la compeiencia.



. Debido a la creciente competencia la empresa podrá darse a conocer a través

de ¡os medios publicitarios y marketing directo con los clientes potenciales y

mejorar sus relaciones comerciales con los ya existentes.

. Satisfacción de ¡as necesidades de los clientes y mejorar sus relac¡ones

internas y exiernas por parte de la empresa con el públ¡co en general.

Los beneficios que ofrecerán las estrategias de mezcla promocional a los clientes

reales y potenciales son:

. Conocer los producios que of!.ece la ernpresa de envases plásticos, así como

la gama de productos que le ofrece al mercado

. Los clientes potenc¡ales podrán optar por un nuevo proveedor que sat¡sfaga

sus necesidades a través de diseños innovadores

. Recepción de portafolio de productos al momento de sol¡citarlos vía

eiectrónica.

. Atención adecuada de acuerdo a la industria a la que se dedica el cliente

potenc¡al o real en cuanto a los envases idóneos para ios productos que

envasa.

3.4 Estrategias

La presente propuesta contempla ¡as estrategias de mezcla promocional

(publicidad, promoc¡ón de ventas, relaciones públicas, venta personal y
mercadeo d¡recto) que perrnltirán captar e incrementar la cartera de cl¡entes. así

como mejorar la imagen Ce la ei.npresa dedicada a la elaboración de plásticos.

(Véase figura 7)
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FIGURA 7

ESTRATEGIAS DE MEZCLA PROMOCIONAL
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TABLA 17
MEZCLA PROMOCIONAL

Publicidad

Promoc¡ón de ventas

Relac¡ones públ¡cas

Venta personal

Revista

Publicidad móvil

Pocillo promocional

lncentivo a vendedores

Descuentos por

volúmenes de compra

Patrocinio en feria

lvlantener informado al
segmento de mercado al
cual se dirigen (envases
p1ásticos) y proveer a los
encargados de compras de
herramrentas que le ayuden
a tomar buenas decisiones,
y estimulando las compras.
Crear compromiso con los
vendedores en el alcance
de sus metas y lograr a
través del descuento una
acción inmediata de
compra por parte de los
clientes reales y
potenciales.

Melorar la imagen de la

empresa a través de las
relaciones públicas tanto
internas como externas y
con ello mantener
informado al público en
general de ¡os productos
que ofrece.
Conocer las necesidades
de los clientes y mejorar la

atención, con el objeto de
llenar las expectativas del
mercado
Eslablecer una vía directa,
ágil y elicaz de
comunicación empresa-
rnercado, con un coste muy
reducido

I

Cartelera de mensaies

Puesto de servicio al
cliente

Mercadeo directo Catalogo

Fuente: elaboración propia agosto de 2012
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3.4.1 Descripción del grupo obietivo

En el siguiente cuadro se define el perfil del grupo objetivo' el cual está

constituido por empresas industriales compradoras de envases plásticos los

cuales serán utilizados para empacar y distribuil'sus productos (Véase cuadro

40)

CUADRO 40
GRUPO OBJETIVO DE LA EMPRESA PLASGUA

EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

:Reg¡ón

Variable geográf¡ca

Densidad

Cludad de Gualemala

CludaC capital

Urbana

l2onas

Var¡able de

Pr¡nc¡pales compradores

Frecuencia de uso

mográf¡ca

Ernpresas que ut¡lizan envases plásticos
para e en]paque y distdbución de sus
productos. alimenticios, cosméticos y
farr¡acéuticos
¡cográfica

Constante

Celidad durab¡lidad. precro

Variable ps

T¡

Benefic¡os

Cada quince dias

Olros
Fuente: e aboracró¡ propia agosto 2012

Háb¡tos de compra

po de venta Al por r¡ayor

Envases plástrcos

' Háb¡tos de uso

Cada semana
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3.5 Estrateg¡a de mezcla promoc¡onal

A través de la mezcla promocional se busca el incremento de la cartera de

cl¡entes en un 1oyo. actualmente cuenta con 50 clientes reales que consumen

envases plásticos y se espera crezcan a 55 empresas, esto debido a que el

crecimiento es lento y requiere de un proceso que puede durar varios meses

para liegar a concretarse, por lo que se proponen los siguientes elementos:

3.5.1 Logo y eslogan para la empresa

Se propone se realicen camb{os en el logo de la empresa debido a que el que se

utiliza es una "P" en letras mayúsculas de color azul, se considera que el mismo

no cumpie con las principales caracteristicas que debe reunir para ser atract¡vo al

cliente.

a. Def¡nición

El logotipo srmboliza lo más acertadamente la esencia e identidad propia de la

empresa y productos que esia ofrece al mercado, este debe ser un mensaje

abreviado de todos los valores de la marca y fácil de reconocer y asociar por

parte de las personas.

b. Ob.ietivo

Dar a conocer e identificar a la empresa para que los clientes asocien los

productcs ofrecidos fácilmente

c. Descripc¡ón

Lo que se propone es un logotipo y eslogan que den a conocer a la empresa, de

manera que cLiando ios cl¡enies vean la marca pueda ser asociada

inmediatamente a !os productos plásticos que se ofrece al mercado
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Este logotipo y eslogan deberá estar presente en toda la papelería comercial, ya

sea en cartas, membretes, sobres. facturas, tarjetas personales, publicidades,

etc. Su empleo se puede extender a uniformes, embalajes, etiquetado de

productos y anuncios de Prensa.

c.1 Color¡metr¡a del logo propuesto

Los colores que se utilizaran en el logo son los utilizados de acuerdo a la

atracción visual que estos lepresentan a la mirada humana

Con la forma se logra el primer impacto, el color es fundamental para retener la

atención y actuar sobre la capacidad reflexiva emocional de! individuo. Un

anuncio es el color dependiendo del producto y del atractivo publicitario, los

colores a uiilizarse en el logo son: (Véase figura 8)

1. Azul. lealtad. confianza

2. Amarillo: revela intelecto

3. Naranja utilidad, movimiento. alegria y bienestar

4, Verde: equilibrio

5. Blanco: luz
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FIGURA 8
PROPUESTA DEL LOGO Y ESLOGAN

Fuente elabcracró¡ propra, agosto 2012

¡14" r

,l ,.
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3.5.2 Estrateg¡as de publ¡cidad orientada a cl¡entes reales y potenciales

En la actualidad la empresa aplica poca publicidad, debido a que solo posee un

anuncio en el directorio telefónico, por lo que se propone un anunc¡o en la revista

Osmosis y publicidad móvil como medios de apoyo, se espera que ayuden a

influenc¡ar sobre los clientes potenciales y asi mejorar la cartera actual de

clientes ya existentes, y lograr con los clientes reales más compras repetitivas de

envases plásticos que ofrece la empresa al mercado (Véase f¡gura 9)

FIGURA 9
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

PUBLICIDAD

Fuente: eaborécró¡ propia agosto de 2012

a. Técn¡cas de med¡os

Los productos cfrec¡dos por la empresa en estudio se darán a conocer a los

encargados de compra los cuales poseen un nivel de educación medio y

un¡versitario.

b. Def¡n¡ción del serv¡c¡o

Marca: PLASGUA

Servicio: Venta oe envases plásticos a industtias consumidoras de los mismos

Benefic;o: lnfluencia en el mercado obletivo y lograr incrementar la cartera de

Se reaL¿ará un anurarc ea la reüsia
tsrrosrs p¿'a .iaa a c¡noce¡ los paodltos
c!e ¡fteae ra enipresa al melcadt

Revisia

Se r¡iúlarán tres ca¡r¡gnes que posee
PIASCUA oara da, a aonoaer,a marc¿
r la ri¡aqel de la empresa

Clientes
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c. Definic¡ón del grupo objetivo

El grupo objetivo está constituido por todas aquellas empresas industriales que

ut¡lizan envases plásticos para el empaque y distribución de sus productos

d. Durac¡ón de la campaña

La duración de la campaña se dará a lo largo de una año, in¡ciando la misma a

partir del mes de julio de 2013 a junio de 2C12.

e. Geográfico

La captación de clientes se enfoca en

12, y 13, estas zonas fueron tomadas

se encuentran las empresas a las que

la ciudad de Guatema¡a. en la zonas 9,

en cuenta debido a la ubicación en la que

se desea llegar.

f. Conceptopubl¡c¡tar¡o

Dar a conocer los productos que comerciaiiza PLASGUA Debido a que la

empresa actualmente no posee eslogan, se sugiere el s¡guiente el cual dé a

conocer el glro de la empresa, sea un mensaje sencillo, corto y fácil de recordar

con paiabras concretas, a continuación se sugiere el siguiente:

*&¡lu&w,s&l&¡&\wj 
ru,É-

$ruwn$€$ wXI&&TIl
El diseño dei eslogan se realizará en letra arial. estilo ¡mpact, en color azul

oscuro sombreado, el cual ira debajo del logo de la empresa.

g. Propuesta al consum¡dor

Se ofrecerá básicamente la venta de envases plásticos de calidad, variedad y

funcionalidad, además de la importancia que tiene para la empresa poseer

cl¡entes satisfechos y brindar satisfacción en cada coÍnpra.
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h. Promesa básica

Proporcionar al cliente envases plásticos de alta calidad y solventar los

requerim¡entos de las empresas industriales que hacen uso de los m¡smos.

3.5.2.1 Anuncio en revista

La empresa PLASGUA es una empresa que cuenta con variedad de envases

plásticos de dist¡ntos tamaños, los cuales se desea dar a conocer tanto a los

clientes potenciales como a los clientes reales. Por lo que, se desea aprovechar

esta táctica de anuncic Ce revista, en la cual se dé a conocer los aspectos

básicos de PLASGUA para ser contactada por todas aquellas personas

encafgadas de compras interesadas en la adquisición de envases para empacar

sus productos.

a. Definición

La estrateg¡a publicitaria estará fundamentada en proporcionar un mensaje

basado en el ofrecimiento de envases de calidad, ¡nformando que la empresa se

preocupa por la satisfacción de sus clientes. Los mensajes serán pautados en la

revista lndustria y Alimentos elaborada por Osmosis.

b. Ob¡et¡vo

Proveer información a los encargados de compra de las empresas industriales

que adquieren envases plásticos para el empaque y d¡stribución de sus

productos

c, Descripc¡ón

Se realizará el diseño de un anuncio para ser pautado en medios impresos como

la revista (la cual es reproducida por Osmosis) que lleva por nombre "Revista

lndustrias y Alimentos", la cual es reproducida a través de 3,000 ejemplares de
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forma trimestral y distribuida a empresas que tienen una alta posibilidad de

consumir envases plásticos.

c.l Hábitos de medios

El grupo objetivo se encuentra expuesto principalmente a medios de publicidad

escritos como revistas. (Véase cuadro 18 y 35)

c.2 Racional de med¡os

La propuesta consiste en pautar un anuncio informativo en la "Revista lndustria y

Alimentos", distribuida por Osmosis la cual se dirige a un segmento de empresas

dedicadas a distintas actividades comerciales, esta revista es distribuida a 3,000

empresas a nivel nac¡onal, a través de la misma se llegará a un segmento más

especifico estas publicaciones se entregan de forma gratuita y son

comercializadas con todas aquellas empresas que se encuentre en la base de

datos la cual es depurada anualmente a través de la solicitud vía electrónica de

datos actualizados de los clientes interesados en recibir las m¡smas.

A continuación se especifican los elementos a utilizar dentro del medio

seleccionado, tomando en consideración las ventajas para la empresa.

c.3 D¡seño anunc¡o de rev¡sta

Se presenta un anuncio full color, el cual contendrá una fotografia general de los

envases que distribuye la empresa, así como la dirección, logo y eslogan,

información de los tipos de envases que se producen y mater¡ales en que son

fabricados. Se propone se publ¡que en el interior de la rev¡sta "lndustr¡a y

Alimentos", en medidas de 11"X8.5" la cual ira en contra portada de la revista.

El anuncio que se presentará en la revista es un anuncio dirigido a las empresas

industriales que compran envases plásiicos, ió cual dará a conocer los productos

que ofrece PLASGUA, asi como información básica de la ernpresa para ser

contactada. (Véase figura 10)
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FIGURA 1O

PUBLICIDAD EN LA REVISTA

Fuenie e aboración prop ¿ agosto de 2ú12



d. Presupuesto

Los costos que genera la pauta en el medio descrito, se presenta en el

presupuesto publicitario correspondiente. (Véase cuadro 41 )

CUADRO 4,I

PRESUPUESTO
TÁCTICA DE ANUNCIO DE REVISTA

Fuente: elaboracrón propia, julio de 2012
Vóase tar¡far¡o anexo 5

e. Calendario

A continuación se presenta un calendario que indica los meses en que se

rca|lzaé la pauta del anuncio en la revista elaborada por Osmosis, las cuales

consistirán jul¡o-septiembre de 2013 y enero-marzo de 2014 (Véase tabla 18)

TABLA 18
CALENDARIO DE LA TÁCTICA ANUNCIO EN REVISÍA 2013-2014

f. Evaluac¡ón y control

Es necesario que PLASGUA evalúe la percepc¡ón del cl¡ente respecto al anunc¡o

pautado en la revista, para ello se utilizará la boleta de control de clientes el cual

analizará 3 factores que lo definen funcionalmente: lácil lectura, ¡dentificación del

clienie con la marca o prod ucto y fácil de record ar. (Véase figura 13, página 1 1 1 )

'¡.' Medio ¿scr¡to lamaño lnserciones Periodo
publicación

d9. .esao'. LL¡

E aboración
drseño

v
de

Q.700.00

2 Revista ndustria
y alimentos

8.5 X 11" página 2 6 meses
¡nter or

Q 18,480 00

TOTAL Q. 19,180.00
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3.5.2.2 Táct¡ca de publ¡c¡dad: publ¡cidad móvil

Se propone diseño de rotulación para camiones de PLASGUA' la propuesta

cons¡steencolocardelladolateralderechoeizqu¡erdoUnst¡ckerenvinil

adhesivo este incluirá el logo de la ernpresa eslogan, dirección electrón¡ca y

númerotelefónicoparasercontactadaporaquellasempresasquerequierande

envases Plásticos.

a. Obiet¡vo

Ofrecer información a clienies potenciales sobre la marca PLASGUA a través de

la circulación de los camiones sobre las rutas establecidas

b. Definición

La propuesta consiste en colocar de una manera adecuada y atract¡va la marca

de PLASGUA, dando a conocer los productos que le ofrece al mercado Esta

publicidad será vista por clientes potenciales así como po!' aquellas personas

particulares (vehículos y peatones), por donde rcal\zará el recorrido los vehículos

de repado, las rutas establecidas como puntos importantes de industrias son

zona g 12 y '13 de la ciudad capital (véase figura 1 1), esta publ¡c¡dad también

será aprovechado con los clientes reales en la entlega de sus productos'

recoroándoles que si necesitan envases plásticos tiene un proveedor que

responderá a sus necesidades

c. Descr¡pción

La esirat€gia consiste en ia rotulación de los 3 camiones que posee la empresa

en sus laierales, ei cual será elaborado en v¡nil autoadhesivo 3l\¡ más la

aplicación de barniz para mayor durabilidad con impresión digital, diseño full

color y garantía de 1 año, teniendo los cuidados necesarios al lavar la unidad

Los stickers {levaran el iogo de la empresa, cada uno con un tamaño de 4 75mts

de rargo X 2.55mts. de alto (Véase f¡gura 12)
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d. presupuesto

A continuación se presenta el presupuesto para la elaboración del rotulado de los

camiones de la empresa en estudio. (Véase cuadro 42)

CUADRO 42
PRESUPUESTO

TÁCTIcA DE PUBLIcIDAD MóVIL

e, Calendario

En el presente calendario se mLrestran ios meses que permanecerán rotulados

los cam¡ones de PLASGUA, el cual comprende desde julio de 2013 hasta junio

de 20'14. (Véase tabla 19)

TABLA 19
CALENDARIO DE LA TÁCTICA DE ROTULACION DE VEHÍCULO 2013

f. Evaluac¡ón y control

Se propone una boleta de control para los ciientes potenciales que realicen

llamadas para la adquis¡ción cje envases plásticos, la cual puede ser evaluada

por parte de la gerencia de ventas sobre el impacto que este tipo de public¡dad a

tenido en los cl¡entes actua¡es y potenciales. (Véase figura 13)

o. i Med¡o *cr¡to Coclr tat¡l
Elabo¡ación de d seño v arte a 300.00

2 P ntüra de tres car¡rones de 8 toneladas cada uno

Q.17,500.00

TOTAL Q. '17.800 00

Fuenter elaboración prop a, agosto de2012 (Véase anexo 6)
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l
BOLETA DE

TÁCTICA DE ANUNCIO

¿Le parece que la pubircidad es la adecuadá?
S¡

Obser,/ac ones

FIGURA I3
CONTROL DE CL¡ENTES

DE REVISTA Y PUBLICIDAD MóVIL

sobre el r¡edo por el cllal se ha enterado de os

proolrc¡os que ofrece la empresa se so icita ¡aÍque
con una X" la respüesia según aonsidere se ajilsta a

su respuesta E =exce ente B=bueno, R=regu ar

A cón¡nuación encontraia una sere de pieguñi¿s

¿Pcr 9ué.'¡eCrc se entefc scbre ¡cs pacCualos

que oifece la empresa?

Boleta de conirol de clientes

(¡.edios pcr el cual se entero scbre los Froductos que ofrece la empresa)

Revista PubLic¡dad

I
E
I
i=l

Si

Okos

¿Le parece at.acUva a pubic dad qi-:e

aciua mente posee ia eñpresa? Sl

jfra-nttLriáo a publicidad de PLASGUA a]

iot"_,o r"'"q-"n usLeo os e^v¿9es slas:rco5a

;tu,'3ide,'á q,re la publaidad a través de los

iredlos q!e se están utillzando es efectiva?
Si

5 ¿Cómo le parece el anuncio vlsto en la rev¡sta?

.Ccmc e parece a pub rcida,j r¡ov:?

¿Qué ie aconselaría a ia empresa respeclo a la
pubiicidad de rev¡sta o r¡óv l?

¿A ravés de que otro medic puD icltaric

gustaría ver inforr¡aclón del p¡oveedor?
ie

E
E
E
E

No

No

B

1

É'áááapjr 
"cmárie 

el '.re.mp.. y carroiiu opln ónl

Fuenre eaooracrón prop a, agcslc de 2012
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3,5-3 Estrateg¡a de promoción de ventas

La empresa en estudio actualmente no cuenta con promoción de ventas; a

continuación se presenta una propuesta de incentivo para los colaboradores que

beneficiara en el incremento de la cartera de clientes. (Véase figura 14)

FIGURA I4
ESTRATEGIA OE PROMOCION DE VENTAS

PR'i,]'CIC\ :5 VENIAS

S-.,"r¿irortr¡ar 30. l¡s..n
¡rJblrcd;o ce a ernpresa curcs
!.Je¡vos es :eryr de ¡e.ordalina
de ros pf.a.,.irsqr€ se olrecen

Fueñte elabofac¡ón prop a, agostc de 2012

Especiel:dedes
pulllciieiias

3.5.3.1 Táct¡ca lncentivos para vendedores

Para PLASGUA es rnuy irnportante tener eÍrpleados estimulados es por ello que

se presenta a continuac!ón una táct¡ca que los n-¡otive a alcanzat las metas
propuestas

a. Def¡n¡c¡ón

Actuair¡rente

venciedoies a

ellos riiist¡os

incremgnta en

la empresa no cuenta con promociones que motiven a los

incrementar sus niveles de ventas que beneficien a la empresa y a
por ic que se debe est¡muiar a ios colaboradores y lograr un

la cadera de c¡ientes a rneiorar los'tlveles de ventas.

La táctica consisie en entregar cenificados cje regalo al personal de ventas,

cuales podrán ser canjeables en supermercados. lo que se pretende es que

¡os

los

Descuenios por
volún'renés de
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productos se ofrezcan de una manera más eficaz al mercado de envasases
plásticos, esto permitirá que se cuenten con vendedores proactivos y que
puedan incrementar la cartera de clientes.

b. Objetivo

Mantener personal motivado. inceniivado y proactivo, deseoso de
mayor eftc¡encia en los procesos y servic¡os que se proporcionan a los

externos, y obtener a tfavés de esta táctica el 10% de los cl¡entes
esperan alcanzar con esta estrategia.

alcanzaÍ

clientes

que se

c. Descr¡pción

Se revisaran las metas prop.restas por

aquei vendedor que haya liegado a las

dentro del grupo y esfuerzo dentro de la

'a emp.s5¿ a jos vendedores y se elegirá

misrnas y se le premiará por su liderazgo

empresa

Se propone que mensualmente el área de venias cuente con metas

alcanzables por los vendedores, ccn ei fin de promover la capacidad y

disciplina dentro del grupo para aicanzar tos objetivos planteados dentro del

área. (véase cuadro 44)

Los vendedores que consiga ilegar a la meta que será fijada por la gerencia

de ventas, obtendrá un diploma a su liderazgo dentro del grupo así como un

ceriificacio de regalo en supermercacios la totre o econosúper por un valor de

Q. 800.00. (Véase figura -J 5)

La estrategia debe de realizarse de forma mensual por tiempo indefinido, esto

logrará Ia motivación denrro dei grupo y una mejor identificación con la
ernpieria V ob¡etivos del deparlamenlo.
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d. Presupuesto de la estrateg¡a

A continuación se presenta presupuesto de la táctica de promoción a

vendedores. (Véase cuadro 45)

CUADRO 45
PRESUPUESTO

TÁcTIcA PRoMocIóN A VENDEDoRES

DeEcripción Costo
o 0.€oo ooCertificados metas cumpl¡das {'i 2

certificados por un vaior de Q.800
9e!el!9
Total Q.9,600.00

e. Calendario

A continüación se detaila el tiempo en el cual se tealizatan los incent¡vos a los

trabajadores de PLASGUA, la estrategia comenzara en julio de 20'13 y term¡nara

en junio de 2014 (Véase tabla 20)

rABLA 2O

CALENDARIO PARA LA TÁCTICA PROMOCIÓN A VENDEDORES

f. Evaluac¡ón y control

Se realizará un control de la estrategia propuesta a través de la revisión periódica

de melas cumplidas por pafte del gerente general y de ventas con el fin de

constetai el crecimiento de la cartera de clienles o el aumento en las ventas, esto

a través de la revisión de la base de datos de la empresa, en relación las

estadisticas ¡ndicadas en relación a años anteriores, con ello se podrá evaluar si

dicha propuesta a logrado elfin esperado para la empresa.
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3.5.3,2 Descuentos por volúmenes

PLASGUA es una empresa que ofrece envases plásticos al mercado los cuales

son utilizados en distintas industrias, por lo que se propone esta táctica la cual se

espera Dueda ayudar en el incremento de la cartera de clientes actuales.

a. Def¡n¡ción

Para ia empresa es irnporiante incrementar la cadera de clientes, brindándoles

vanedad de envases plást¡cos y beneficios en sus compras, es por ello que se

hace la propuesta de descuentos por volúmenes de compra, con ello se pretende

influir en ¡a dec¡s¡ón de comp.a y obtener visitas más frecuentes de los clientes.

b. Objet¡vo

Estimular la compra de envases

clientes y lograr atraet a un 1s1r

c. Descr¡pc¡ón

Se elaborará un cuadro en el

tendrán descuenio de acuerdo a

rea¡izaran desde un 270 hasta dn

plásticos en grandes volúmenes por parte de los

de clientes recurrentemenfe

cuai se mostrará la cantidad de envases que

lo soljcitado por los clientes. Los descuento.s se

máximo de un 10% sobre compras realizadas.

Lo que se pretende con esta táctica es atraer a clientes potenciales y lograr que

los clientes existentes realicen compras más frecuentes a PLASGUA, y con ello

mejorar las utjlidades que percibe el negocio. (Véase figura 16)

La propuesta se dará a conocer a través de enviar informac¡ón por correo

electrónico a los cl¡entes !'eales y potenciales sobíe los descuentos a realizarse

en los productos. La base cie datos será tomada de PLASGUA y del d¡rectorio de

la Cámara de la lndustria de Guatemala.
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FIGURA 16

TABLA DE DESCUENTOS DE ACUERDO A VOLÚMENES DE COMPRA

Tabla de descuenios de acue!-do a volúmenes de compra

Éoñ'nuac¡ón se presenta tabia de volúmenes de compra y de acuerdo a los m¡smos

realizar los descuentos respectivos

Descr¡pc¡ón
Porcentaje de

descuento

Fnvase de PE itro

Cant¡dad

2,000 2a/.

2o/o

20/.

20/o

2a/.

2o/o

20/.

5

6

Fnvase dé r¡ed o itro PE 2 000

Envase de medro galon PE 2,000

4 Ervase de Galón en PE 2,000

Fnvase de rtro PET

Envase de medio ltro PET

7 Envase de 250m1 PET

Envase de PVC 500m]

' z.¡oo 

-

2 000

2,000

Env¿se de 250m1 PVC

2 000

2,000

Observaciones: se rca),izará Lrn 2% de descuentc por cada 2 000 unidades siñ distinción de

mater¡a1 cor el que es eiaborédo el mismo hasta un máx mo de 10%.

Envase de 120r¡1 PVC 2 040

Fuente elabo.ac ón prooia agostode2012
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d. Presupuesto

A continuación se

volLrmen Oe compra.

encontrara presupueslo de

(Véase cuadro 46)

la táct¡ca de descuento por

Costo
Q.50.00

o_ 50.00

CUADRO 46
PRESUPUESTO

Descripc¡ón
lmpresión de tablas por descuento por
y9Lq94.e lql-Pla
Tota i

e. Calendario

A continuación se Cetalla el tiempo en el cual se realizann los descuentos por

volúmenes de compra a los clientes de PLASGUA. (Véase tabla 21)

TABLA 21

CALENDARIO TÁCTICA POR VOLUMEN DE COMPRA 20I3

f. Evaluac¡ón y contro¡

Se realizará control de la estrategia propuesta a través de la revis¡ón del ingreso

de los pedidos colocados por los clientes, ei cual será observado a través del

sistema que actllalmente utiltza la empresa íVisual Basic Manufacturing), para

conocer si el incremento en las ventas se debió al descuento se activara en el

sistema una casilla que ind¡que cual es ia razón de la compra de cliente la cual

será ¡ndagada por los colaboradores. Este informe será analizado por medio de

la gerencia de venias, y ayudará a constatar ei crecimiento de la cartera de

clie¡tÉs ú ¿ümer]to en ei nivei de ventas

TACTICA DESCUENTO POR VOLUMEN DE COMPRA
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3.5.3.3 Táct¡ca de espec¡alidades publ¡c¡tar¡as

Su función es recordar a los clientes la imagen de la

ser conocida en el momento preciso de la realizaciÓn

plásticos.

empresa y que esta pueda

de las compras de envases

a. Objetivo

Recordar consiantemente los productos que ofrece la empresa, a través de

mantener Ia ¡nformación a la vista del encargado de compras de las empresas

industriales.

b. Defin¡ción

Se distribuirán los pocillos durante los meses de abril a septiembre 2013 a los

clientes reales y potenciales compradores de envases plásticos' estos serán

enviaCos a través de los vendedores los cuales serán entregado en las visitas

que estos efectúen.

c. Descr¡pc¡ón

Se propone la impresión de pocillos de porcelana para que el cliente tenga

presente la información de la ernpresa y con esto la pueda contaclar con mayor

facilidad. además de recordar la marca permanentemente; el d¡seño del logo

tendrá ias medidas: 1.5 x 2 pulgadas, el pocillo podrá ser utilizado por los

encargados de compra al momento de degustar de un café por la mañana o en

horas .je la iarde, el mismo podría pasar largas horas sobre el escritorio y

recorCarle que posee una opción ai momento de requerir envases plásticos.

La publicidad que llevará será ei logo de ia empresa, página electrónica y

teléfono. (Véase figura 17)
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FIGURA I7
POC¡LLO PROMOCIONAL

Füenie elabofaclón propia. agosto de 2012

Te," tXlX¡ 3&3{-3?3'l
www.plasgua.corrt.gt
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d. Presupuesto

A continuación se presenta el presupuesto necesario para la elaboración de

los pocillos propuestos (Véase cuadro 47)

CUADRO 47

PRESUPUESTO DE ESPECIALIDADES PUBLICITARIAS

o 100 00

o 1,250.00

o14 00

TOTAL Q. 1,364.00

Fuente: elaboración prop¡a. agosio de 2012 (Véase anexo 7)

e. Calendario

En el presente calendario se muestran los meses en los cuales se hará la

entrega de los pocrllos publicitarios a los clientes reales y potenciales (Véase

labla 22J

TABLA 22

CALENDARIO DE ENTREGA TÁCTICA ESPECIALIDADES
PUBLICITARIAS

f. Evaluac¡ón y control

Se realizará un control de la entrega de pocillos por pade de los vendedores a

los clientes a favés de la realización de un listado de los clientes reales que

posee la empresa

La entrega de los poc¡1los será supervisado por parte de la gerencia de ventas

al linalizar el mes de septiembre. constatando que hayan entregando los

mismos a los clentes prevamente ideniificados a través de una boleta

(Véase irgura 1B)

É.éró Fébréró rMazo
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FIGURA'18
BOLETA DE CONTROL DE LAS ESPECIALIDADES PUBLICITARIAS

Bolela de control

(medios por el cual se eniero sobre os produclos que ofrece Ia empresa)

A conlinuación enconirara una ser¡e de
los producios qu€ ofrece la empresa
coisidere se alusta a s! respuesta

preqLrntas soore e medioporei cual se ha eñterado de
Se so c¡ia rrarque con una "X' la respuesla según

No

No

Fuente: elaboraoón propra, agosto de 20T2

¿Qué ir¡pacio le ha causado la publ¡cdad
colocada en ei poc llo ofrecldo por PLASGLIA?

¿Le ha s¡do de utriidad a ¡nfo¡ñación que le
proporconamos en ei pociio al momenio de

L-e p¿rere ¿tr¿cl,/¿ ra pLo'crdadqLe ¿o¿re:e+r .,
elpocilo?

¿Ha ¡flu do la publicd¿d de PLASGUA ai

mor¡ento de requer¡r usted ios envases plást cos?

- ¿.Qué le aconsetaria a la er.presa ¡especto a este
tipo de pub icidad?

medio publctario le
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3.5.4 Estrateg¡a de relac¡ones públ¡cas

La empresa PLASGUA no cuenta con relaciones públicas, por lo que, se propone

una táctica a través de ia cuai se logre dar a conocer la empresa tanto a los

clientes internos v exteroos (Véase figura 19)

FIGURA 19

ESTRATEGIAS DE RELACIONES PÚBLICAS

tal.ccnIet '.-1o^:" q*
._ -- -- le-ldJd a(fo'" 1'rela ._¿.". ¡ ¿5

Enseiar ¿ bs ctl¿bfaclores
sobre los beneiia,a: eco.ir¡aos
de rec aiale

Fuente: elaboracón propia agosio de 2012

3,5.4,1 Patroc¡n¡o en la fer¡a Tecno alimenlaria en la ciudad de Guatemala

Para PLASGUA es importante mantener una relación estrecha con todos

aquellos clientes compradores de envases plásticos. Lo que se pretende es

encamirar acciones que pe!-miian Car a conocer los productos plástjcos y que

esta oüeda iograr un grado mayor de lealtad por parte de los clientes a Ia

empresa.

a. Definición

La propuesta se basará en rcaliza{ un pafocinio en la feria tecno al¡menlaria, la

cual reúne a más de 2C0 empresas de Cistintos sectores comerciales y la cual se

prevé corno una oportunidad para dar a conccer la empresa y con ello obtener

mejores opodunidades de crec¡miento en la cartera de clientes.
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b. Objet¡vo

lvlantener y fortalecer la relación con los clientes y todas aquellas personas que

se identifican ccn la marca elevando con ello la lealtad y apego a la organización.

c, Descr¡pción

Deb¡do a que PLASGUA oirece insumos al sector industiial, su producto va

dirigidc a las empresas que consumen envases plásiicos. Esta estrategia dará a

conoaer los productos que cfrece por su alta celidad, razón por la cual se

solicitará en la Feria Tecno alimentaria ser patrocinadores selectos que apoyan

una evento tan importante a nivel nacional en el cual partic¡pan empresas de

distintos tipos de giro comercial que compran envases plásticos, por lo que a

través cie esta táctica se busca que la marca pueda sef visualizada por cualquier

compañia que se inierese en adquirir ios misrnos. y ai momenio de requerir este

tipo de bienes pueda pensar en PLASGUA cor¡o opción.

En esta táctica se propone colocar el logo de la empresa en la public¡dad que

utilice Osrnosis para invitar a las empresas industrias a la participación de este

evento. (Véase figlrra 20)

Los pasos a seguir son los siguientes para patrocinar dicho evento.

a. Ccniactar a Osmosis ernpresa organizadora Ce la ieria en abril de 2014

b. Enviar carta al encargado del área de la realización de patrocinio.

c. Concretar el canje que será utilizado en el pairoclnio de la feria

d. Enviar el logo a utilizarse en el patrocrnio del evento

e. Participación en el evento
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FIGURA 20
CARTA PROPUESTA A ENVIAR A OSMOSIS POR PARTE DE PLASGUA

Guatemala, x de febrero de 2014

lngenlero:
XXXXXXX
Gerente de f\,4ercedo y ventas
Revista l.dustrial y Alimentos
Osr¡osis
Ciudad. Guaiemála

lngearei'o Cardona:

Por este medro solicitamos n]uy atentamente ser pakocinador en la Feria Tecno-
alirnentana a lievarse a cabo en junio de 2014 debdo a que este es uno de los
acoilec n'ieiics más grandes que reúnen al gremio de Alimentos y Bebidas de
Ce¡trcamérica; desearnos pat!'ocinar este everto con el fin de mejorar nuestras
relaciones públicas y al mismo tiempo pocier colaborar con d¡cho evento.

De acuerdo a las normas de este evento ofrecemos la portación de 2000 botellas
de agua pura mismas que podrán ser repartidas a ios vlsitantes de la feria

Por ic ¿nt€riormente, espeiamos ser to..nados én cuenta y poder patrocinar tan
reconúa;¿¿ leiia

Agradecernos la atención a la presente y queciarnos a la espera de sus apreciables
noticias.

Atentamente.

Gerente de l!4ercaoeo
PLASGUA

Fueate e aboración prop a. ¿gcsio ae 2012
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d. Presupuesto (Véase cuadro 49)
CUADRO 49

PRESUPUESTO
TÁCTICA DE PATROCINIO EN FERIA TECNOALIMENTARIA

No. Descripc¡ón Cant¡dad

1 Canje para el patroc nto

-ffogo para ia r€rra tecnoalmentar,a Q 500.00

la empresa tendrá

comprende desde

TECNOALIMENTARIA 2014

2000 botellas
Ce agua pura

1

Q. 4,200 00

e. Calendario

A continuación se detalla los meses en los cuaies

participación en la Feria Tecnoalimentaria, el cual

organización hasta la participación. (Véase tabla 23)

TABLA 23

CALENDARIO PAf ROCINIO EN FERIA

la

SU

lr T
Febrdo I lrt¿zo Ab¡lr

f. Eva¡uac¡ón y control

Para ei debido control de la efect¡vldad de las relaclones públicas, se evaluará a

través de un listado cuantas empresas más han llamado y rcalizado pedidos de

envases plásticos, en dicho listado se manejara ia casilla del medio por el cual se

entero sobre la empresa, esto a partir de la participación en la feria

Tecnoalimentaria, este control deberá ser evaluado entre la gerencia de ventas y

el gerente general, esto permitirá conocer si se están alcanzando los objetivos.

(Véase figuia 1 3, página 1 1 1)

Q 4,700.00
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3.5,4.2 Táctica de reciclaje de envases plásticos

PLASGUA es una empresa dedicada a la fabricación de envases plást¡cos, por lo

que también se encuentra preocupada del medjo ambiente y de logrará en las

personas Una cultura de reciclaje de estos materiales para logra un ambiente

limpio y con responsabilidad de cuidar el entorno que los rodea.

a. Def¡n¡ción

La propuesta se basará en realizar capacitaciones al personal jnterno de la

empresa lplanta de producc¡ón y administrativo) sobre cómo se deben manejar

los desechos sólidos como io son ios envases plásticos, cuales son los usos que

se le puede dar a estos y culturizarlos sobre la importancia de colocar la basura

en su lugar, a través de estas capacitaciones se espera que las familias de los

empleados puedan beneficiarse y crear también en sus hogares la cullura del

rec:claje 'r' más personas se involucren en el cuidado del medio ambiente.

b. Objetivo

Fortalecer la relación con los colaboradores

cuidado del medio ambiente y que puedan al

con ia empresa.

y crear en estos una cultura de

mismo tiempo identificarse mejor

c. Descripción

El reciclaje es una actividad económica y social importante para el país, ya que,

además de beneficiar el ambiente. se ha creado una industria, generando

ingresos para fan]ilias que se dedican a Ja recolección y acop¡o de materiales,

puestos de trabajo en empresas recicladoras, lo cua¡ contribuye a nuevos

productos con los cuales se pueden lograr beneficios. PLASGUA realizara una

capacitación por parie de la gerencia de producc¡ón a su personal tanto

administrativo cor¡o operativc sobre las razones y formas que tiene el reciclaje y

como eilos p'Jeden beneficiarse económrcamente cie esto.
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Esta capacitación se realizara en tres grupos en los cuales interactuaran los

empleados tanto operativos como administrativos, cada grupo estará conformado

por 50 empleados, y la misma se dará en las instalaciones de PLASGUA en la

cafeteria que actualmente posee, donde se les brindara igualmente un refrigerio

y material impresor la capacitación tendrá una duración de dos horas por grupo y

entre cada reunión habrá un Iapso de 20 días esto con elfin de no interrumpir las

labores de los empleados y cumpiir también con las necesidades de los clientes

en cuanto a sus Productos.

A continuac¡ón se presenta los temas que se Lltilizaran en la capacitación que

se brindara al personal y los lineamientos que esta deberá contener con el fin de

lograr el compromiso de mejorar el medio ambiente por parte de cada uno de los

colaboradores.

T ABLA 24
GUIA DE CAPACITACTÓN

Guía de capacitación sobre envases plásticos
Tema

¿Que son los desechos sólidos?

¿Cuátes son ios desechos sólidos?

¿Cuanió?émora la biodegradación?
J99,"nt" qqpE4q
Gerente de planla

Gerente de planta¿Dentro de una ciudad, cuáles son los desechos más
comunes?

¿Cómo deben tratarse los desechos sólidos? Gerente de planta

¿Cómo debemos disponer o sacar los residuos? Gerente de planta

¿Cómo debemos separar los residuos sólidos? Gerente de planta

¿Cómo podemos reducir los residuos sólioos? Gerente de planta

Activiciades sugeridas para minimizar los residuos
sólidos

Gerente de planta

Reaiize!' acciones de protección al medio ambiente Gerente de planta

uctos con los en'/ases recicladosElaborai'prod

Responsable
Gerente de planta

F¡rerre el¿bo'¿c on orooia ¿goslo de 20'2

Lt2

Gerente de planta



c.1 Benefic¡os económicos del reciclado de plásticos

Actualmente se encuentran en Guatemala empresas que se encargan de reciclar

los envases plásticos, ios cuales son mol:dos y luego convertidos nuevamente en

materia pr¡ma la cual es utilizada para distintos fines tales como escobas, tubos

de PVC, palanganas, alcancías entre otros.

El precio que pagan las empresas aclualmente por envases reciclados es de

Q.'1 .00 la libra de este mate.ial. por io que si cacja familia junta sus envases

puecie obtener un beneficio económico a paile de la contribución que está

haciendo ai r¡edio ambiente.

c.2 Comunicac¡ón de ¡a táctiea

La capacitación sobre el reciciale Ce los envases plásticos se llevará a través de

un anuncio que se insertara en 9l pe!-iódicc Nuestro Diario. el cual es un med¡o

bastante aceptado por el público en general, el cual será pautado en media

página, a través de una inserción de forma bimestral por 6 meses.

Lo que se pretende con este anuncio es que se dé a conocer la responsabilidad

que PLASGUA Dosee con el meciio arnbienle. \, lograr la creación de conciencia

en sus trabalacicres y el públlco e¡ generai sobre e; cuidado que se debe tener

con los desechos sólidos que se 4]anelan en las casas, industrias, escuelas y

calles.

A continuación se presenta ei diseño propLlesto para la inserción del anunc¡o en

Nuesir.3 Diaíio y el cual se espera sea visLraiizado por 10,000 personas que

gustan de esie medio para info!'marse. (Véase figura 21)
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FIGURA 2I
ANUNCIO PARA PERIÓDICO

RÉOUCE, ifi.,''] !:ZA Y R€(]ICLA

RÉl,Tllt¿^¡¡, .3 3a.afr€ el nráx'mo p¡rtido
. l^i p.o4.i.-r¡3 qL. d4'1u - 1. \ r.lemás,
€vi:as ¡¿ .ontar¡r¡nacié¡:"

?$.X.iUA es una e'n9reei, pieocr,prdá poi €l

']}¡.¡Jb 
ambrente, p(}.. ¡.r qr. esaa r:5pac¡aando

e sr-,s .olato..r9r€s sob¡¿ liñ ,rtr¿ corr¡cl,
¿le recKta. ¡r],..:rr..€5 olrsat 33, es ¡)or á,
cre rnotiv¿ , arr¡. las pe,3),.!3:i ¿ crid¿r de¡
ñed¡o ¿mtr,3aa9 qu€ nÓl rodaa.

Fte.rcae.do !ró. un.ñ*..1o meitr y r,'¡i3 s¿ludalt::.

':

r1]3w. pl¡sgua..ot't.9t
'r€¡. (sO:) 243r-3231

Fuente:

d. Presupuesto
En el presupuesto de esta táctica se incluirán a los 150 trabajadores de

PLASGI-jA (personal operativo y administraiivo). (Véase cuadro 50)

CUADRO 50
PRESUPUESTO TÁCTICA DE RECICLAJE DE ENVASES PLÁSTICOS

Cantidad' aasto total
? gere¡cia de prodlrccón sobre e1 1

Q. 500 00

150 Q 1 800 00
i50 o 750 00

1 o 150 00

TOTAL o 3,200 00

e. Calendar¡o

A contanuación se detalian los meses en los cuales la empresa realizatá la

capacrtac¡ón sobre el reciclaje de envases plásticos. (Véase tabla 24)

TABLA 25
CALENDARIO TACTICA RECICLAJE DE ENVASES PLÁSTICOS 20,I3

rac¡ón propia. agosto de 2012

t.,..

C?pal]!!ac¡ón impadida por

reclclate de los envases plásilc

l,¡ater ai pafa l¿ capac¡tac¡ón

t
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3.5.4.3 Táct¡ca de relaciones públicas: cartelera de mensajes

Una carielera de mensajes positivos que ayuden a crear lazos más fuertes entre

los clientes internos y la empresa. son acciones importantes que deben de

ponerse en práctica para lograr relaciones más largas y duraderas entre el

empleado y el empleador.

a. Definic¡ón

Creación de una cartelera en la cual se coloouen mensajes motivacionales a los

colaboradores io que busca esta táctica es incentivat a los empleados a buscar

la exceiencia en sus iabores coiidianas y crecer la caÍera de clientes y lograr las

metas propuestas por cada uno.

b. Objet¡vo

Dar a qonocer mensajes motivacionaies a

el irabajo que realizan y a buscar la

propuestas.

los empleados que ayuden a incentivar

excelencia y el logro de las metas

c. Descr¡pción

Se coloca!'á una cartelera en la entrada principai al departamento de ventas, en

la cual se inclu¡rán mensajes motivacionales alusivos al cumplimento de metas y

el logro del éxito personai, el cual incentivará a los colaboradores a perseguir sus

melas y con ello el logro de un podafolio de clientes más grande que contribu¡rá

en mejores beneficios tanto a ios trabajadores como a la empresa en general.

Asirnismo en el centro de la cartelera se coiocará un diploma con el nombre y

fotografía del empleado que haya logrado sus metas, esto para motivarlos a

llegar ai primer lugar como el vendedor estrella de la empresa. (Véase f¡gura 21)
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d. Presupuesto
En el presupuesto de esta táctica se incluirán los 12 diplomas que se colocaran

en la cadelera de mensajes como reconocirnienio al vendedor que haya

cump{ido con la meta de ventas propuesta por la gerencia. (Véase cuadro 51)

CUADRO 5'1

PRESUPUESTO
TÁCTICA DE CARTELERA DE MENSAJES

e. Calendar¡o

A continuación se deta¡lan los rneses en ios cuales la empresa realizará la

cartelera de mensajes y dip¡omas a los vendedor.es, el cual se realizará de jul¡o

2013 a JUnro 2014. {Vease tabra 26

TABLA 26
CALENDARIO TACTICA CARTELERA DE MENSAJES 20,I3

No.
1-

i Dq99!!ciq!
Caie era de mensajes

Cantidad Costo lol¿l
12 o.500.00

TOTAL Q 500 00

f. Evaluac¡ón y control

Se reaiizará un control dei la

mensajes que se colocaran en

de Excel ivéase figLrra 23)

de las reiaciones

el cual se llevara a

públ¡cas, sobre los

través de una hoja

efectividad

la carielera.
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FIGURA 23

CONTROL DE CARTELERA DE MENSAJES MENSUALES

?:u
,*e

Tabla de controi de mensajes ¡.otivac onales

Tab a de co¡trol de rnensajes motivaclonaies la cLral debe ser lenada de forma mensual

y ser p!'esentada a la gerencia de recLrsos numanos para su respectivo archivo.

Nombre y f¡rma del

encargado
Descr¡lJc¡ón del mensa¡eNo u,¡r¡."io

Nombre del

empleado del mes

Fuente: elél-¡oracróñ prop a, aqosto de 2012
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3.5.5 Estrategias de venta personal

De acuefdo a la información obtenida sobre venta personal esta presenta

inconvenientes en cuanto a la atención a los clientes debido a que no posee

personal interno que pueda atender inmediatamente a los clientes desde la

oficina. asimismo se sabe que no se cuenta con capacitaciones para el personal'

por lo que se espera contrarrestar estas deficiencias a través de las estrategias

que se presentaran a continuación (Véase figura 24)

FIGURA 24

ESTRATEGIA DE VENTA PERSONAL
ilsiálec€_ j'a?nalde conun cacdn
-lÍa: ejic erle enll e crenlel laPlesto de servicic alc:ien1e

Vl'j A rlf )vl\nL

Fuente elaborac ón propia. agosto de 2012

3.5.5.1 Puesto de serv¡cio al cliente en el departamento de ventas

Según el análisis de la información obtenida en el diagnóstico, se constató que

dentro oe PLASGUA no ex¡ste personal encargado del área de atención y

servrcic al ciiente, de acuerdo a encuestas realizadas a clientes reales y

potenciales, este puesto es de importancia para una empresa ya que una vez

rcalizada ia venta inicial, el vendedor creativo puede ser reemplazado (no

físicamente) por alguien que se dedique a lomar pedidos, cuyo papel es mucho

mas casual. Se propone tener en el departamento una persona encargada de

monitorear y ayudar en las necesidades que se le presentan a los clientes

a. Def¡n¡ción

Se plantea tener a una persona calificaCa y capaz de ofrecer a los cl¡entes

soluciones a sus reclamos y brindar una asesoría de acuerdo a las inquietudes

' capacilaclón pe$3nalde v:rtas
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que éste presente al momento de la realización de

envases plásticos

sus requerimientos de

b. Objetivo

Estab¡ecer un mejor canal de comunicac¡ón con el cliente para una mejor

comprens¡ón de sus requerimientos, además de monitorear los niveles de

satisfacción del cliente.

c. Descripc¡ón

Se hace necesario un puesto de servicio ai cliente, el cual dentro de su accionar

puece nronitorear los procesos creando con ello un ambiente de confianza y

seguridad. permit¡endo así obtener informacrón general y de primera mano, para

una mejor reiroaiimentac¡ón y su aprovechamiento para Ia elaboración de

estrategias congruentes que permitan elevar los niveles de satisfacción del

cl¡ente.

c- l Comunicación

En este aspecto, además de la comunicación que mantendrá con el gerente de

ventas según via jerárquica, iambién iendrá una estrecha comunicación con los

ejecutivos encargado de las carteras de clientes. calidad y producción esto con el

objetivo de iener información sobre aspectos de pecjidos. tiempos de entrega,

converios establecidos entre cliente y empresa, asÍ, como aspectos técnicos y

de materiales que solicite el cliente externo

c.2 Func¡ones genera¡es del puesto que desempeñará el puésto de serv¡c¡o

al cl¡ente

Una de las tareas fundamentales ciel puestó de servicios es formular y dirigir

estrategias de servicio efectivas. las cuaies permitan construir una relac¡ón

duradera con los clientes, identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus

necesidaoes. (Véase tabla 27 y 28)
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TABLA 27
DESCRIPCIóN DEL PUESTO OE SERVICIO AL CLIENTE

PROPUESTO PARA PLASGUA

LO DEL PUESIb

Subálternos trJlngu¡o

Fecha de elaborac¡ó¡ IZO ctqulc oe ZCt:

. II. DEFINICIÓN DEL PUESTO
Naturaleza o func¡ón básica 

-puásio 

de ca¿actei admrnlstratr\ro pJrsona a ,ncorporar
i debefá gestronár de forna ef¡caz las llamas entranies y
i sallentes asegu€ndo una adecuada atención a los clientes

l. Atribuciones

III"RESPONSABILIDADES

que soliciren nformación sobre os productos que ofrece la
empres¿
Se busca una oersona con elevadas habilidades de
corl,]Lr¡icacíón buen nivel de interlocución y or¡entada
a resultado que tenga experiencia

a) Las tareas reatvas a b emisión. seguimrento y
contolde pedrdos

bl Alencrón a ios . ienies qLle solicten información
relatrva a la erpresa y sus ptod!ctos
Receoaró¡ de qrejas y/o reclamaciones y su
fa¡.1éció¡
Sequ'm¡ento de ias act[raciones tendenles a la
foe izacrón Oe los clentes exlstentes.
OfÍeceT una aie¡ción de calidad. asesorando y
resolviendo cualquier tipo de incidencia
reclar¡ac ón o consir ta.
Ayudar cuando sea necesario en la ejecución de

Efectuar las larnadas necesaias a los clieñtes
poteñcia es y clentes que hán desertado para
consoldai ¡fcri¡ación ir¡porlante para la ernpresa
Jo ¡es¿¿ osc.eare; resparoJ, cons.de-acor

Se Te acrona ccn vendedcres. gerente general y de venjas
de la empresa

c)

d)

e)

f)

s)

Toma dec s ores re¡acronadas con las funibñéi qudlor
loÍ-¡a Je cecLStones la ñatl¡raleza de su p!esto le corresponde.

l\lcb l;5a:c y eq¡.r pc a su cargo

resPo.s¿l-.e ce r,e^ 'L1c olam ento
¡Q!9¡9ry1¡lores

piestadc a lcs clelles vía telefón cá

I. DENTIFICACIÓN DEL PUESTÓ

lsuperv¡sión
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IV. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

V. HABILIDADES Y DESTREZAS

VI. AUTORIDAD
Para iomar las decisiones reladonadas con las functones que pcr ia ñatura eza de su puesto le

VII. RELACIONES DE TRABAJO

VIII. CONDICIONES OE TRABAJO
Condiciones ambientales Cublcu o añDiente impio e liumlnado, -on normas de

i nosgosl cónsécuenc¡as
999!!gqq t 911u9!l?!t!?!A! elq¡tlva y visual
Ninguno

IX. ESFUERZO

Trabajo vanado con procedrmientos técnicos, requtete
ilcco Perscn¿l ext¡oveiido

Fuente: eieborac ón p¡opiaju io de 2012

A continuación se hace un deiatle especifico ncbfe la apijcación de la táctica que

serán coordinadas poi ¡a persona desigilao¿ ai puesio de servicio al cl¡ente.

Requ ere aiencra¡ concentracón y razoñamiento

i4.l



TABLA 28

PROCESO DE APLICACIÓN DE LA TÁCTICA
Dgscripc¡ónNomb¡e

clientes

¡os clientes

Es nece.s;¡io que la ernpresa PLASGUA ogre consolidar la

ldent¡ficar a los

cl¡enfes

¡¡fo¡maciór bás'ca i: rcs clientes ate¡didos por lo menos delaño

aniea¡ol tanto oil a geaencia de ventas, ccmo aquellos clientes

qLre tüvieron Lrn faio a través de r¡edios te efónicos, tomando en

consioeraaón asoealcs conrc: ¡ombre de a empresa' co¡tacto'

dirección riú ¿ 'fs ieieiÓnicos alrenta de correo electrónrco y

CLt:Deaolll ¿.'O): -. f /¿Seg'-aOUr'u(¡

lia er'rpresa Pi nSGIJA ¿¡i'.ra menle posee catalogación

Difeaenciar a los clie¡ies trpo A B C, y D pof o que se debe lomar en cuenta

seleiclcnar a os allentés ae acuerdo al volunien de compra

realizan

de

para

que

con el

logrará

logren

-f igi¡¡por¿nté 
¡r,a.,l."er una .onunicaclón constante

lnteractuar ¿oñ a!3¡ie a trav3s cle un¿ bLena interacción iá empresa

forfiuiar rilelcres esirateg as qire sean especificas y que

Con toda esta infor!-nación será más vlallle para la organización tener un

conlacio rnás directc con los clientes a.:Énás pern'lli¡rá evidenciar si existen

compradores dentro de la base de dalcs, con los cuales ya no se tiene ninguna

relación de tico comercial.

Adefiás ci cidenar la base de dalrs de los clientes. la organizac¡ón podrá

realr;:a. irn mejo[ sprgvechamiento. brrndando a sus 9tlos compradores

potencraies ia certeza y seguridad que los productos comercializados son de

exceient€ calidad.

Con la impiementación del puesto de servrcio al ciiente y utilizando de la mejor

manera los recursos actuales de la oaganizac!ón se logrará:

. Cent.alizar la atención a los clientes para brindar un mejor servicio.
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. Realizar llamadas a clientes vafiosos

. Mcn¡toreo constate de la satisfacción de los clientes

.lnteracción y seguim¡ento pre y posi venta

Una de las oportunidades que PLASGUA posee para realizar mejoras en su

sistema actual de atención es resolver de manera eficiente los problemas y las

fallas que pueden susciiarse en el desarrollo cie la prestación del servicto y

cunrp'ir con las expeciativas cjei cliente. suministrando servicios que cumplan con

altos estándares de cálidad

A continuación se detalla cuadro del costo de ccntratar a una persona encargada

de servicio al cliente. (Véase cuadro 53)

CUADRO 53

COSTO PARA CONTRATAR A UNA PERSONA DE SERVICIO AL CLIENTE

No.i Descripción Cantidad Salario
mensual

Costo
anual

1
Puesto
cliente

de servicio al 120 3500.00 Q.42,000.00

2 Bonificación 12 Q.250.00 o.3,000.00
3

4
5

Cuota patronal ('12.67%)

Bono 14

12
a

Q. 532.14

o-150000
Aguinaldo Q.3.500.00

TOTAL

Q.6.388.92
oJ500 00

a3500¡0
a. 5838S32
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d. Presupuesto
A continuac¡ón se presenta el oresupuesto de la táctica de servicio al cl¡ente.

(Véase cuadro 54)

CUADRO 54

PRESUPUESTO
TÁCTiCA DE PUESTO DE SERVICIO AL CLIENTE

No. Descripción
Contratación de una persona

encarga de servicio al cliente
TOTAL

e. Calendario

A continuación se presenta el calendario correspondiente a la propuesta a la

empresa en estudic, el cual comprenderá de julio de 2013 a junio de 2014.

(Véase tabla 29)

TABLA 29

CALENDARIO PUESTO DE SERVICIO AL CLIENTE

f. Err'alüación y control

Luegc de cumplir coi-r la implernentación de servicio al cliente el gerente de

veni?E de PLASGUA deberá realizar una evaluación del mismo, para comprobar

su eíicac¡a, esto con ei fin de verificai si ia táctlca curnplió su cornetido, el cual

puede ser reflejado a través del mejoramienio en aspectos de ef¡ciencia en los

procesos de atención al cliente. Este control se llevara a través de la boleta de

satisfacción al cliente. (Véase figura 25)

Q.58,388.92

Q.58,388.92
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FIGURA 25
BOLETA DE MONITOREO OE SATISFACCIÓN AL CLIENTE PROPUESTA A

PLASGUA

Boleia de satrsfacción al Cliente

Aprecrado ciien¡e a continuación sele re¿lizaán ur,a Je¡G
pregun¡as sobre nuestfo srstema de atencón y ser,ricos
solicitamos su co aborac ón ccntestando as sigu entes
pregLrnlas Toda la información proporctonada será de mucha
ayuda en la rnelor3 de nuestros prooL¡ctcs y servtatos l\¡arque
con Lrna'X su respuesta en la casrlia qLle corresponda co

-q -q

É
'1 ¿Có.¡o cata ogaría la atenció¡ prestaCo at mcnrento ¡t

ealizat su llamada,

¿Cómo fl¡e la atencrón recibida po' e e1ecu,"rc

joór¡o calficaria e t er¡ot q!e ae
dep3rta¡nento de servc o al clenle paia Car

l-Frr e-po Ca er'eoa oe as o.:cr (:^s ¡-e'

¿Cóiro ce iiicaria eltrabalo Ce la em!"esai

¿Cómo le parece a ca|dad de aLrestros prod!tctos?

to.no el
.esirúesta a

s!s nquietlldes?

¿Córno ie parece e prec o cie nlestros proolcios?

¿Cómo califr¿arÍa al personat oue le b.!nd¿ ei

¿Cómc f!e su experenc a con ¡uestra eñpl"esa?

iGracras por tomaase e irempo J/ darnos su op niór l

servicro?

Observaciones:

Fuenrer e aborac/ón propa. agosto de 2012
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3.5.5.2 Capacitación del departamento de ventas

A través de la informac¡ón obienida en la entrevista realizada al gerente de

de

la

ventas este índico que actualmente no se cuentan con capacitac¡ones a¡

depadamento de ventas, por lo cual se propone se capacite a la fuerza de ventas

y lograr una mejor participación dentro del mercado actual de plásticos.

a. Def¡n¡c¡ón

La realización de capacitaciones son herramientas muy importantes,

principalmente para mantener a los m¡embros del departamento de ventas

aciuailzados en cuanto a la tendencia dei rnercacio y sus técnicas para mejorar el

servrcio al cliente.

Por Io que se propone capacrtar a ios vendedores en cuanto al servicio al cliente,

y con eiio ofrece!- mejores estándares de calidad así como conocer los intereses

que poseen y las tendericias del mercado de envases plásticos.

b. Objet¡yo

Proporcionar a los vendedores a través de la caoacitación conocim¡entos y

competit¡vidad en el mercado.

c. Descr¡pción

Unc de los aspectos que toma mayor

productos al cliente es que el servicio q.re

calidad que el mercado exige.

.elevancia al momento de ofrecer

se ofrece el cual debe cumplir con la

El personal debe contar con ias herramientas de ca¡ácter cognosc¡tivo, út¡les y

necesarias para un mejor desarfollo de sus activ;dades. Es por ello que la

empresa PLASGUA debe contar con un proceso de capacitac¡ón en el área de

seruicic al cliei"tte a iravég del cual exista rr. Tejor aprovechamiento de las

cuaiidades del personal Ce ventas mcdelando ccn elio sus hábitos y act¡tudes en



cuanto a su pape¡ impodante dentro del proceso de atención al cliente externo,

coniribuyendo de esta manera al alcance de los objetivos organización.

. c.l E¡ecución del programa de capacitac¡ón
El programa de capacitación (véase cuadro 55) deberá ser ejecutado en la fecha

estabiecida, l¡enando los ooletivos previstos en cada una de sus etapas, el cual

será impartido en las instalaciones de la Cámara de la lndustria de Guatemala el

día 15 de agosto de 2013 ccn una duración de 6 horas. (Véase tabla 30)

TABLA 30
IMPLEMENTACIóN DE LA CAPACITACIÓN

No. Nombre de la Descr¡pc¡ón

humano coiaboradores del Cepadamento de ventas, (vendedores y

asistentes), adenrás ¡clüye a expos¡tor por parte de ia Cámara de

la lnciustra ae Gu¿ier¡al¿

Materiai de Enmarca todo el maiera de tpc ddáctco que será utrlizado en el

proceso c¡e capacitación {folde¡s block de notas. lapiceros).

Hace referencra a elementos rr¡poriantes y necesarios para una

capaciiacrón más interact va (cañonera. laptop)

Será con base a un ¡ienú propuesto como coffe break, que incluya

!na pequeña refaca Ón

s-ará proporcronado al ciienle

apoyo

Equipo

aud¡ovisual

4 Al¡mentaciód

E

rn

lgrama

pacitaa

lndustr

program

]¡¡o en €

ép".ita
la lndusi

ffi

Epf
tnle¡r

ráE
de la

iones de la Cámaralas instalác

74q
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d. Presupuesto
A continuacíón se presenta presupuesto de táctica de capacitaciÓn al

departamento de ventas. (Véase cuadro 56)

cUADRO 56

PRESUPUESTO

ñ;?iil--_---.8
o.2,400 00Capactacrón de serurco al clente

impartida por 1a gerencia de ventas
o 2,400.00

e, Calendar¡o

A conti¡ruación se presenta el calendario correspondiente a la propuesta de

capaciiación (Véase tabla 31)

TABLA 31

f. Evaluación y control

Luego aie cumpli. con la capacitación de servtc¡o al cliente el gerente de ventas

de PLASGUA deberá realizar una evaluación del mismo, para comprobar su

ef¡cacia; esto con el fin de verificar si el programa cumplió con su cometido, el

cual puede ser reflejado a través del meioramiento en aspectos de eficiencia en

los pi'ocesos de atención al cliente. (Véase figüra 26)

PRESUPUESTO TÁCTICA DE CAPACITACIÓN DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

CALENDARIO DE CAPACITACIÓN 2013
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FIGURA 26

BOLETA DE EVALUACIÓN DE CAPACITACIÓN DE SERVICIO AL CLIENTE

Boleta evaluac ón de capacitación servlcio al clienle

Apreciado colaborador a conirnuacrón se ie :ea zarail

respo¡da de acLrerdo a sus conoclm entos adqu I dos

'1 ¿Cuáles son los dos o tres coñceptos bás¡cos

desarrollados en e curso que püeoe o oodr a aoicar?

¿En qué medrda estos conceptos son aplicabes a sus

lercas?

lc-mr ttevan_-á cabo la rr¡plementac¡ón de los

una serie de preguntas, Por favor

¿Qué opna sobre el trabaio en equDo y con_o

cons dera que ha func onado e mismo en la er¡p¡esa?

diarlo?

, Coro -'relo o, á li c¿ld¿o "r., 'as labcres oue ea'rz¿ a

iQue es para Lrsted et servco y corae o ap ¡ca en sLl

puesio de lrabalo?

¿lle¡ciJné 3 beneflclos de ona cultura a1e serviciost

ccómc le parec¡ó la capéctacrón ¡ecibrda y cua es

ser an sus comentarios al tespeclo?

¿QLJé irDo de capacitacón le gustaría recbr' en una

próx na oport!n¡dad?

Observ¿cro¡es

Gracas po lona --e e l e-o¡ J a¿-1os sü ooi^ió^

Fuente elaboraoó¡l propla. agosto de 2012
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3.5.6 Estrategias de mercadeo directo

PLASGUA no cuenta con mercadeo directo en la actual¡dad, y se espera esta

herram¡enta beneficie y ayude a incrementar la cartera de cl¡entes que

actualmente poseen. 0y'éase f¡gura 27)

FIGURA 27

ESTRATEGIA DE MERCADEO DIRECTO

Fuente: elaboración propia, agosto de 20'12

3.5.6.1. Portafolio de productos

Se realizará un portafol¡o de los envases plásticos que actualmente la empresa

comercial¡za el cual será env¡ado a través de e-mailing, se espera sirva de apoyo

a la fuena de ventas en la visita a los clientes reales y potenciales.

a. Definición

Para la empresa es ¡mportante dar a conocer los productos que actualmente

posee, brindando var¡edad e innovac¡ón de envases plásticos, por lo que el

mercadeo directo pretende a través de e-mailing hacer llegar un portafolio de

productos a más clientes potenc¡ales y lograr un crecim¡ento sustancial de la

cartera actual de la empresa y por ende una percepción de mayores ut¡lidades.

Como parte fundamental en cuanto a productos se refiere, se debe elaborar un

portafolio de los envases plást¡cos que actualmente ofrece la empresa y que este

contenga imágenes, descripción clara e informac¡ón práctica y veraz que

necesile.

Portafolio de

productos

Servirá de apop a la írm de lrnhs,
pam da a comcer los ptodmhs que

ofrece la emprcsa.

MERCADEO DIRECTO
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b. Objetivo

Dar a conocer los productos a través del e-mailing de una manera rápida a todos

los clientes ¡ntetesados en adquirir envases piásticos.

c. Descr¡pc¡ón

Se elaborafá un portafolio de ¡os envases que actualmente la empresa ofrece

mercado a través de un catálogo, el mismo estará diseñado a través de

páginas ias cuales incluirán los códigos. nombres y fotografías de los envases.

Este ponafol¡o será enviado a todos los clientes reales y potenciales, los cuales

serán tomados de la base de datos que posee PLASGUA y la guía

proporc¡onada por la Cámara de la lndustria de Guatemala.

A través del e-mailing, se enviara un PDF que poseerá un tamaño de 3MB. El

envío del archjvo faciljtará al comprador tener información rápida y precisa de los

envases que busca y que desea adquir¡r para sus productos. (Véase figura 28)

al
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FIGURA 28
PORTAFOLIO DE ENVASES PROPUESTO A PLASGUA

***1AtA 311- l*i?A!:*¡_lS 1

i56



HOJ¡1 ,:L POR1 AFtlll* 1



IIC..!A DE¡- ?*RTAFOL¡¡ 2



HCJA !;I. ?ORTAFOL:O 3



HC.JA f:HL" PC¡{rrr*Lt* é

r5;l



k3J& n:t ;***TAFCI¡* 
'



IiO;A DEL :*RTAiII'O 6

151



¡{*J& !lFL pgxl¿FoL¡0 ?



HSJA DEL P'IiTAFOLIO 8



e. Presupuesto
En el siguiente cuadro se podrá observar el presupuesto

cabc la estrategia propuesta. (Véase cüadro 58)

necesar¡o para llevar a

CUADRO 58
PRESUPUESTO

TÁCTIcA DE cATÁLoGo

f. Ca¡endar¡o

A ccntinuación se muestra el calendaflo durante el tiempo que se llevará a cabo

la estrategia de mercadeo directo, el cual comprenderá de julio de 2013 a junio

de 2014. 1véase tabla 32)

TABLA 32
CALENDARIO MERCADEO DIRECTO 20,I3

Diciembre Eneio I FebBb

g, Evaluación y control

Se feal¡zaiá control a través de las visitas que real¡ce la fuerza de ventas a los

clientes potenciales y reales para saber la eficieocia de ja herramienta propuesta.

La estrategia se evaluará por parte de la gerencia de ventas de acuerdo a las

boletas presentadas por los colaboradores (Véase figura 29)

No. Actividad Coato lotal
1 Diseño del portafolio o 3,000.00

TOTAL o 3,000.00
Elaboración: Poiyprintin, S A, julio de 2012



FIGURA 29

BOLETA DE CONTROL Y EVALUACIÓN DEL MERCADEO DIRECTO

Boleta de control y evaluación del mercadeo directo
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A continuación se presenta la integración de la propuesta de mezcla promocionaly
el porceniaje esperado se gane con caoa esirategra propuesta, con el fin de
¡ncrementar y mejorar las ventas de PLASGUA (Véase cuadro 6.1)

CUADRO 61
INTEGRACION PROPUESTA MEZCLA PROMOCIONAL EN PORCENTAJES

Estrategia Táctica %

pubt¡c¡dad illllqo delgylgta 15%
Pubf ictdaC rcó'./ I 1ja/.I rlrllllroqo Tol/:l 1aa/o
Ptomoo ón a vendedores i}y"
Descuento oo. volu1nen

a^iÁh .r^.,^-.-^ 15U^Promoción de ventas de compra
Especiaiidades
publicitarias
Patrocinio en feria

Portafoiio publiciiario
154/o

Total

sa/a

250/0

10%

200/"

150/.

10O"/o

Fuente elaborac¡n propra ÉqosfctE

3.6 Benef¡cios en el crec¡miento de la cartera de clientés
Con las tácticas propuestas se espera aicanzat el objetivo propuesto de
incrementar la cartera de clientes y mejorara las utilidades del negocio.

La en':presa posee una cadeta cl¡entes, días Ce crédito que se les ha otorgado

según su clasificación a ias empresas que consumen envases plásticos, asi como
por la periodicidad de compra de enveses piástico a pLASGUA.

tecroal,r.er.:a,l 59"

Relaciones públ¡cas Recrctaje de ervascj 
^ -.plásficosj)lást¡cos

Cartele,a de mensales 2 qo/^

Puesto oe serv¡c'o al _
1¿%ventaspersonal cliente.

(-apacIacton
Oepart¿merilc 4e venlaS

Mercadeo d¡recto
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A continuación se observa cuadro en el cual se da a conocer la cartera actual que

maneja PLASGUA y su respectiva clasificación. seguidamente se podrá observar

cuadro prcyectado respecto al incremento de la cartera de clientes que se espera

con ei implemento de las estrategias de mezcla promocional, las cuales consisten

en la obtención de un 10% más de crecimiento en la cartera actuai' tomando en

cuenta que el crecimiento de la empresa es lenta

CUADRO 52

CARTERA DE CLIENTES ACTUAL 2012 Y PROYECTADA 2013

CLASIFICACIÓN DE LA GARTERA DE CLIENTES

PRoYECTADA EN UN INCREMENTO DEL lO% PA!4 ?91!
ilñ:r¡i 

.=:Ñb¡ z voLúMENEs DE DíAs PERloDo DE

CLTENTES tNcREMENTo coMPRA- cRÉD[o coMPRA

l.:crr¡rv¡¡s 
:¡ro. o¡T vÑrt¡tt'lrs oicolvlpRA ' DÍas cRÉDlro PERloDo DE

c¡-rENTEs coMPRA

cLrENT.g A 5 10,0c1 A 1s,000 uNi ,,1 o9 eo o9¡ l-, MENSUAL

l¡iirr'r'rs a :d 
- 

i,ooo ¡ ro,ooc ur'tl .. - 4s DLis MENSUAL 
.

Ic,,r*,rs. 1s i 1,000A4,999uN .. 3oDiAs :, t'lt'o!-
I ciiirurrs ó zo ' I a ssg ur';l coNTADo TEMPoRAL

iu¡¡¡tes a 6 10.91 10,00i A 15,c00 uNl 60 ' 90 DíAs MENsuAt

i crl¡Nr¡s e rr I 20.0J s.000 A 10,000 uNl as,?.t,s 
-lllNs-u¡lCLttNTt<. :, )g.Aa ..001,\¿99J1\ lODla5 MTNSUAL

CLIENTE5 1l 2-: 4A.OA 1A 999 rJNt CoNTADO ÍEMPORAL

Fuent. eral-..racró¡ prapra agosio de 2012

Nota: en ei cuadro anierior se proyecta un crecimiento por clasificación de clientes,

los cuales ayudaran en el incrernenio de la cartera de clientes y el mejoramiento

de las ventas actuales.
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3-7 Beneficios en la implemenlación de las estrategias de mezcla
promoc¡onai

A continuación se presenta cuadro y gráfica en el cual se ha real¡zado un análisis

comparativo entrc jo que actualmente vende PLASGUA en dinero y unidades y lo

que se espe¡a percibir después de realizadas ias estrategias ptopuestas.

El cá;c!ric se hizo en relación a los datos proporcionados por la gerenc¡a de ventas

en cuanto a sus éstadísticas analizadas hasta !a fecha y el 10olo de incremento en

cuanto a ventas de productos y crecimiento de cadera de clientes.

CUADRO 63
VENTAS NETAS EN QUETZALES PLASGUA

L_. HOY 2012 PROYECTADO 2013

L e 't 3€o 920 o r 693,692.ó0
Fuenie e aboiació¡ e¡ base a 6 información p;coorcionada por ja Gerencja Geneá_de
PLASGIIA agcsto de 2012

VENTAS
CUADRO 64

EN UNIDADES PLASGUA
" |1(JY 2012

L 1 c45 ecc u¡tlnqg!
PROYECTADO 2013

Fuente elaborac ón en base a la tnforrnac ón proporc onada
PLASGUA agosto de 2012

'f ,150.490 unidades
po¡ a Gerenc¡a Generaide
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GRÁFICA 5

UNIDADES ACTUALES Y
PROYECTAD-O

: ::ja l.r.'"

: .l:: :t:..

i ::r' i.l.-:

Fuenie elaboiactón

r ar: t.7A!:,

Fuente e abcración prop a. aqosto oe 2ü12

De acuerdo a las tablas y gráfica anterior se observa que las estralegias de

mezcla promocionai pueden ser implementadas en un periodc de 1 año' con un

beneficio de O.302772.A0 esto se dará üna vez se logre que las estrategias

sugeridas se lle\ren a cabc y se cumplan la rneta de lograi' un incremento del 10%

sobre lo que actualmente vende PLASGUA

lrtii.:,;lrxr,,

prop a, agosto de 2012

GRAFICA 6

VALORÉS NETOS EN QUETZALES ACTUALES Y PROYECTADO

al lll.: : .r 'l

l¡11r]ttAtlS

17)



A continuación se presenta el estado de resultados de PLASGUA proyectado el

cual mostrara la rentabilidad que posee la propuesta de mezcla promocional

s¡empre que se lleve de una

una mejor rentabilidad para la

(Véase cuadro 65)

PRESUPUESTO ESTADO

manera o!'denada las estrategias ayudaran a lograr

empresa y mejorar el negocio de envases plásticos.

No. Rubros principales

Ventas totaies en unidades
paatrcrpaoón en el r¡ercado
V-enta,s totales en vaLq¡eg

Costo de ventas
iJtiiiCaci brLrta
Gastos de oper¿crorl

S¡ se realiza la propuesta se

compa!'ado contra la tasa dei

s¡ se i vierie en ei banco dei

CUADRO 65
DE RESULTADOS
Periodo anter¡or 2012

Quetza¡es

'1.045 900
14 35%

PROYECTADOS PLASGUA
Periodo proyectado¡un¡o
2013-julio 2014 Quetzales

T.150,490
16 26%

1,693,692
417 523.7

1 276168.3
499 167.9

1,390 920

. j l!r?o 1

1 011 353
453 789

557 564

0

777 ,000.40

119,564 92

657,439 48

203 806.24

557 564

172 844 84

384,7'19.16 453_633.24

Fuente. e aboiación propuesta agoslo de 2012

En el cuadro antefior se deteiminó que ei ing|eso proyectado luego de ¡mpuestos

es de Q.453,533.24 con una inversión de Q. 119.560.92 dichos valores con base

a la propuesta de las estrategias de mezcia promocional.

Roa=1 693 592-1036252 52=0 63
1436.252.52

obiendrá el 63% oe interés por cada quetzal invertido

rnercado del sistema financiera formal. Mientras que

sistema sclo se rbiendría un máximo de un 25%

l.lt ¡'d¿d de cperac ón
irrográiira oe eslraieg¡as de

Ut lidad antes de mpuestos

rsR f31%

Uf¡lidad néta
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CONCLUSIONES

'1. La empresa tiene limitado conocimiento sobre mezcla promoc¡onal, lo cual se

considera que ha influido en el poco crecimiento de la cartera de cl¡entes de

PLASGUA, lo que permirió comprobar la primera hipótesls planteada en el

pian de investigac¡ón.

2. PLASGUA no posee información necesaria para la elaboración de estrategias

de iirezcia promoc¡onal que sean adecuadas al mercado de envases plásticos,

ocmo InCjcaba la hipótes's dos planteada en el plan de investigación.

3. Es necesario para PLASGUA un seguimiento sobre la mezcla promocional y

sus estrategias ias cuales deben adaptarse a los cambios que puedan

presentarse en el mercado, tal corno se plantea en la hipótesis tres.

4. Ai efectuar ei trabajo de campo se ident¡ficó que los segmentos de mercado a

los cuales PLASGUA atiende son: indusrria de alimentos, bebidas, cosméticos

y agroquímicos

5. Se constató que la empresa ún;camente se da a conocer por medio de sus

ejecutivos de ventas, guía teiefónica y página de internet.

6. Al reaiizar el diagnóstico de PLASGUA se confirmó que no posee mercadeo

directo. que permiia dar a conocer Ios productos que ofrece PLASGUA a las

inCustrias consun'tidofas de envases plástjccs.

7. PLASGUA no cuenta con relaciones públ¡cas que den a conocer a cl¡entes

internos y externos ia imagen de la empresa

li5





RECOMENDACIONES

1. Que se implementen estrategias de mezcla promocional para el ¡ncremento de

la cariera de clientes, !a cual :ontenga una ser¡e de estrateg¡as de

mercadotecnia aplicabfes a PLASGUA que ie Dermit¡rá mejorar la ¡magen

empresarial.

2. Que se realicen anuncios en revisias industriales y publicidad móvil que den a

concce. la rrnagen empresarial de PLASGUA y la gama de produclos que

ofrece a ios difeienies comilraajores de enYases plásticos.

3. Que se cuente con un puesto de servicio al cliente, con fin de lograr un mayor

acercamiento entre los vendedores :/ los cornpradores de envases plásticos,

coñ ei fin de incrementai ia caÉera de clientes que actualmente posee

PLASGUA.

4. Que se apliquen estrategias de pat!.ocinio a la leria Tecnoalimentaria que

ayucara a las relac¡ones públicas de la ernpresa y a un mayor reconoc¡miento

de la,'i"a|aa pc. los cllentes potenc¡ales

5. Que se efectúen estrategias ce ilromcr¡ón de ventas que incentiven a los

cirentes en la compra de envases plásticos y con ello se incremente la cartera

actua¡.

6. Que se impulsen los productos que se ofrecen a ios clienles a través de un

portafolio de pfoductos

7. Que se rsaiiceñ ieiaclcnes públioas c,.te ffejcren la lmagen de PLASGUA a

nrvei interno y exlerno

1t7
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ANEXOS



ANEXO 1
Glosario



.Elongación: .l ala|gamienta que suiíe 'ir c|re.pc Que se someie a esfuerzo de

tracción

.Et¡lenglicol: es un liquido incoloro usado er soluc¡ones anticonge¡antes y para

deslreiar. La exoosi3iór a cantidaúes alias de etrienglicoi puede dañar los

r¡ño.,.1-a el sisier,a n-on/ioso. los pu rn!nes y ?l tc|¿zón

. Macrorno!éculas r son !..o]écu¡as c!:e ienen una masa r¡olecular elevada,

fonnaias pcr i-in gran númerJ oe átofics 3e¡eralmente se pueden describ¡r

cor'r'ro ;a iepeiíción de una o urias pocas uniciades rtín¡ma$ o monómeros,

formando ios poiii¡eros.

. Pol¡et¡leno: es quimicamente el ooiimerc r¡ás simóie Se !'eoresenla con su

unida.j .epeirtiva lCHr-CHr)". [s unú cje ]c. oiásttcoe !''rás comLtnes, debiCo a su

alta pirr,rrlcción mundjal íap.cxrfladamente .5C .'riiloires de tcneladas anuales

airelecor Cel íi)-.cia) \j a sir bajo piecio L:s quimrcernente in-.{e Se obtiene de

la polirleflzación del etileno (de fórmuia quirnica CH2=CH2 y llamado efeno por

la iLJPACI

. Poliméroi: Lcs pciímeros se rrÉdücen pcr la L:iión de cieirtos de miles de

moieculas pecueias denom nailas ¡tcno],Ttercs que corsirtuyen enormes

cadenas de ias fo;mas más d¡/ersas ArgJnas parecen fideos, otras tienen

rarnificaciones

.Ter¿ftalaio: es uir iiFo de plástrco mu\; usadi en enveses de b-.bidas y textiles.

.Terftá;ico: 9s rca sustancia ir]rolc.a, sgiLrbie en egua y en aicohol- Tiene un

sisteria feniilcc con dos grrpcs carboxi en Sosilrón 1 y 2 Su nombre der¡va

del naftaleno dei cuai se generaba ¿:'rirgLramelte por üxidación Hoy en día la

síntesis se bas¿ en ia oxidación del ,tr-xiieno



ANEXO 2
Guía de entrevista

ventas
gerente de



. Bolela ún¡ca
GUIA DE ENTREVISTA
DIRIGIDA A LA GERENCIA VENTAS
DE LA EMPRESA DEDICADA A LA ELABORACIÓN OE ENVASES PLÁSTICOS

Esiimado Gerente Ventas:

iltgl-|"?laT99 !"" ¡nvesrrgacón de campo con fines de reco/ectar datos para ta tesis titulada,
"MEZCLA PROMOCIONAL, COMO ESTRATEGIA PARA EL INCREIVIENfO DE LA CARTERA
DE. GL|ENTES DE UNA EMPRESA DED|CADA A LA ELABoRActóN DE ENVASES
PLASTICOS EN LA CIUDAD DE GUATEMALA_" por io qLre so crto su apoyo en a rnformación
que so ¡clio a contnuacón

Fecha de entrevtsia: I I
Nombre Oei e¡trev stado __
Edad Proiesió¡:

Esfurdrd5 rÉ¿i;rcos

Nombre

Catga qtje ocupa:

iade empresa

Diecc ón

Teléforo

lnstrL¡cciones: oc¡ favoi respcnda según suoplaó¡ y consdeaactón las sigu entes preguntas La
rnforrnacróñ que p.cDorclone s€rá corftdeñctal y utrl:zaja con fines de ta elabáraclón d; tesis.
l. Datos generales de la empresa
'1.¿En qué año se fuidó a empresa oe envases p ásticos?

2.¿Cuáles a visión y misión Ce te empresa Ce envases p!ést¡cos?

3.¿Ctráles son los objetivos de e er¡presa de e.rases i ást¡cos?

4.¿Cuá es son les poliltcas de ia emoresa dedicada a ta e ¿bcración de envases plásticos?

5.¿Cuántas perso¡as laboren ectlalmenie eñ a e¡.noresa de envases plásticos?

6.¿Cors deta que e' r'eaursc hu|¡a¡t0 ao¡ ei qi.te aiie¡t¿ es e adecradot
Sr_ No



ll. Situación actualde la empresa

7.¿Cuáles s.n las paracipales fortalezas de ia e¡..presa de envases plást¡ccs?

8.¿Cuáles son ias pr a¿ pales debilidades de a empresa de envases plásticos?

9.¿Cuáles son las pr nopales oportunidades de la ernpresa de envases plásticos?

10.¿C!áles son las p¡¡cLpa es amenazas de la er¡presa de envases piásticos?

¿Por qué2

'13.¿Podfíe proporcrcnar datos de la demanda de envases p ásticos?

lll. Produclo

l'1,¿Cuáles son los p¡incLpa es Droductos de la empresa de envases plástjcos ofrece?

No
12,¿consrdera que sus clentes aciuales son poienc ales en el consumo de efvases plástcos?

s

'14.¿Cór¡o

Excelente

ve el mercado actual de a ernpresa frente a a coTapetenc a?

BL¡eno _ Regrlar 

- 

Defic/ente

¿Por aue?

1s.¿Consdera que a tecnologia con que cuenta a empfesa es suficiente para a demanda dei
rnercaoo aclua ?

Sr Nc ¿Por qué?

16.¿De:irc Ce ics:speatos que se mencoñ3n a co¡t¡uaaló¡ cuáles son los que afectan la
picd\rccrón de os envases p ásticos y por oué? ¿ odría deta lér cuáles,

Factoresecoñómicos Factoressoclocrlturaes Factorespolitico-legales

17.¿Co¡sidera que os envases p ást¡ccs que drsrrbLrye está¡ bien pcscioirados en el mercado,

cualccns¡defa que es ei actual al aue e sirve? S No_ Por qué? _

2:4



18.¿Cuál es el postcronam ento de sus envases plást¡cos en e mercado?
Calidad Disponibilidad

Pre(io _ iefpc, cle e.t-"g¿
Presentación Tamaño

Otros

19,2_cons;de:a qre sus c|e¡tes reao¡ocen ja marca de sus envases?
S¡ No

¿Sr sl] respuesta es alrma¡va podrja proporc¡orar datcs que respa den esta afirmación?

Racro I fe evisión

lV. Precio

20.¿Qué aspecios tomar¡a en cuenta para l¿ fjación de os prec os de su producto?
Costes _ Competenc a _ I\ilercado o der¡anda _ Estrategias de precios

V. Pláza

21.¿Cuáles son lcs canales de distrbLrción de slis prociüctos? (súbraye a respuesta)
. Productores - iisuarios ndLrslra es
. P¡odr,ctores -distr bu dores ,ndustr ates consum dores ndustriales
. PródLJctores agenies - dislribuidofes inaiLrstiá es - usuaios ¡dustia es
. Pfodr.rciores - agentes - usuarros indusf ales

22.¿CLrenta acn medros de transpcrle para hacer legar su producto hacla el ¡.ercado nacional?
Paneles cam ones Contendc.,es

23.¿Cuenta con el personal neces3io v adecuado pa€ ¡ea izar las ventas de sus prodlctos?
Sl No

Vl. Promoc¡ón
24.¿En q!é t po de medro estaría nreresaoo en pro¡xocrcnar su producto?

V¿llas pub ¡crtar as [] fulup s

Prensa n Revistas

Co..gos eiectrón ccs L- ] Volantes

Afiches n Guias te efón cas

Ot.o espec fique

25.¿TLeneñ presencia en internet?
No

26.¿Aplca el market ng d rectc con sus c ¡e¡tes?
No

t]
n
n
tr
i-

si
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27.¿Tienes relac ones púb icas con respecto a a compe¡encia?
No

28.¿Co¡sidefa que s.r fueza de ventas esiá capacitada adecuadamente?
No

si

S¡

Porque

Muchas grac¡as por su colaborac¡ón!!!
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ANEXO 3
Encuesta cliente real



BOLETA OE ENCUESTA DIR¡GIDAA LOS EÑCARGADOS OE COII¡PRA DE MATERIAL DE EMPAQUE(ENVASES
PLASTICOS) (clientes.eale5)

Buenos di¿s scy esl!ürante de ¿ !¡Érsrdad de Sa¡ C:rcs de cualer.a¿ y ¿cilamente me €¡cle.tro haclendo mil€bajo
IiIlIAdÓ: "M'ZCLA PROMOCIONAL, COMO ESTRAfEG]A PARA EL INCREII¡ENTO DE LA CARTEM DECLIENÍES DE U

EMPRESA OEDICADA A LA ELAAORACIói¡ DE ENVASES PLASTICOS EN L4 CIUDAO OE GUATEMALA.'' POTIO q@. S(

€l¡osa p¿niopadón p¿ra prderei:clú.r ñ tr¡bajo de canrpo.i -a cJ¿ preiendo oblenerr¡foñác ó¡ que me ayude en esia

Objétjvo; ¡dent fcar aspeclos eláconados co. e meaado de os péstoos qre ayude¡ en a detem ¡ación de ¡as esl.ategi

adec!¿das de me2ca oroñocloia

r' ", 
.. .q

Prof.s .¡ PER Tc coNTADci \c¡b-e ae r €n¡:era
Careo a!e o.!oa e¡ ia emoresa

consideracó. á as sg!e¡1es p€gunt¿s L¿ nírñracó¡ qüe prcp.rc trie será co.idenca y llilzada coñ ines de la e ¿bo.a

l.¿oué aspecos.o.s de.a¿ acqr rrenúses pia3i¡cos?

2 ¿Cor .!¿ ;ecu€¡ca aja! €::.nEses ir asr.osl

3 ¿Oua red ¡ -itir ¿ p.ra t¿.¡r ¿..- rra,lÉ srs 3,@ses

5,¿Cói¡¡ .o.s dera a caliCad .ie os p.dlctós íé.'?ses

L-'.'

BeCU ¿r ú¿r¿

9.ao¡ c!áñtos oroveedóÉe de envases

p ést ccs !ueñt
I
2

6

l/enco¡eos oorl¿rc e. ode. de pcfecncia

sus prodlctos in¡uye¡ en sú decsión de coñp¡a?

:cipc5 d. env¿ses p!;r cot?

¡ ? Q!é l.rma de pago !t ll¿¿

1/1



ll ¿ForqJeG¿i0€fercasLa.aa ir.€¿dúr.e¿rv:r:s.

12,P . ¿ .c os E .i o\. Felrer)

i3¿Aes.!. ado d vslo a qú¡ ¡pode pub cdad de

¡roF¿d¡fes de eñ€ses p áslcostsLsu €spuesla es

'9,E: i!e red os ¿ esrc\ado o uslc a¡9ún lrpo de

¡!b . úd de prc€edares le er€ses p asl'cosl

men os e gusrafa én1éfa6e sobfe nue6s

15.¿tu len ¡c áqria ¡ iila. Dara:¿irú Í sus eic:es !r tsi..s

¿01é.tkr¿rÉs sor ásqu: :-násLp.rÉeCo¡

L:!:rt:

:7¿P.r lE. Er i l.r ce i:P:.r t¡n. i. s-s

+ -,-.,,- "

t,¿O!e.asedecna e _.!st_á qle é ófe. er¿n pór

ó..¡r'¿:e e.€s¿s p ár..:?

22.4 e.5 do a lra€s de..4eo e eclmn oü1¿ ogo de

trD.u.lcs d¿ os pr.€elores d¿ en€ses pláslrms?

¿1¡.i.rs.re:a,mp.ra¡!e o!: cs

:'5¿Su emprcsa coioce sc¡.¿ asledas de pksl@s que

.e e€r acaboen a c ucaddecu.lemaa,

rllF F<i a¡

róv€edÍac¡,¿ r€f r srs etledai v¿s oe cof ti3i

15 ¡Oúe ¡.o de d licr tade: h¡pn do.o¡ 5! !f¡!€:d.r¡.

)t7



26 ¿Es !,s i¡d.r t'e.!e¡ieñenle poi et proreecar de

t-:, :- .-l
27 ¿Cóno cors derá l¿ iabc.qre e]écn,a e \€.de.to¡
as¡gnadó po.la €mpresa proEedora de envases

2A ¿Cóú , e Dare.e ei sérüc o que le oie.e a e-o.es¿
oe er,!'¿. -cs !ir¿ sircos l

29 ¿S!s pe.lrdos son ent¡e9¿dos a I em po. y e. el

l
30 ¿L3 alención q!e r..ibe por Dárle de el €ndeCór
as¡q.ado a s! crenra es áoecu:d.,

l

31 ¿Ccrs,de.i q !-c s! vendedc esrá cao¿c 
=dotéc¡iceñe.te péra reso

- 
-- 

--i
*,.. "-, .--.,,.,.-..;:Fq e -,.rr- .

colab.redores dé a empresá de en€ses p ást.os es

c-i;;-
ü,,,.;;--^
lh;i¡

l

J '.'



ANEXO 4
tncuesta cliente potencial



BOLETA OE ENCUESTA DIRIG'OAA LOS ENCARGADOS TIECO!I!9RA DE MATER]AL DE EMPAOUE{ENVASES
PLASTIcOS J (clieñles potenciaL¿s)

€Ue.osij¿ss.j!eSlld:¿ne¡€i.!n€rs,dadÚeSárcal.sd€G
"MEZCLA PROI\IOCIOI.],{1, COMO ESTRATEGIA PARA EL ]I.¡CREMENTO DE LA CARTEM DECLIENTES OE UNA ETIPRESA OEDIC

EIABoRACiON DE ENVASES PLÁSTICOS Eñ',.A CTUDAD DE CUATET\iALA.'rcr cqle so'.tos- É ós. par|.ip¿c ón p¿É p¡def el
1Eb¿1. d€.:n.o.¡ e c!. irer,onaó.bie.ei ntih¿.ón qre nea! r.eer es:¡ rEsrua:.n

sexo: r ' _ 
u

Cargoq!e.c!¡3eñ aertr.sa
¡ionbr€ oe a empresa

1 ¿Ul 2: elEses liaslii.s lara -é eF.¿.!e le nr.c:.ris
eñp€sé ¿ d qúepresla sls setu:os.

lnlru.c¡ones. e:.x¡É.,.n s-. ces..l¿ ú ra s; ,á t ¡É9! irrs a: riar- rcr::\.r ies.onda.or úr t selrr su opin ón y

cors,.r'¿rar.:s3i"É:lssrcgl¡l¡s anr._-¿.Li:o!€i.c.r..re:e:.¡lre..¿rutzá.i¿coni.esteraeaboracónde

e,¿b.Éd.s.1 : ; jlu¿.anld3l de.r!¿ses.ompE nomálmenle, (s!
reso!esta)

8¿aóñiideráá.€pt¿b e elp¡ecóque p¿gá pór él

3 ¿Cof ore ldurc¿ a4u eÉ en€ses p ar.os l

.4 ¿Oúe ¡ed..L. úr r4 paÉ l.a.e. a.¡ñpi ce sJ: e r!?s.r i ás,4:.

¿ ¡ar¿ carcel¿r as coñpras

:-r !¡r o\ p oFedo a\ Lreéi€sesprásL'co: oent

3

po,t¿É, e^ .¡len de DEfefan. a

l-: -tr r
:r!aq'll'rl1f i1q,19?s o.dL,.r6 im"t:-p ¿s,-s i
f,.':tlilli 

-a.u
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r l.P:¿ ¿ ped Jds r.rÉurs ¿ i, p¡oe¿dor.!)

20 ¿AescJchar.c usto a gú¡ I pode pub cidad de prove

islr:.e qJe r.luarerr¿ eompra?

2: ¿4. c!é med os re O!slar¿ enl€€rse sobre nueús pr

2/ ¿auá.ase Ce prcflr.I e!ñlariaque e of¡eceran

2".5 É!1. iÉ er¿,¿, p ást.os.uerra.on págin¡

ef.iesa Érocero-a de:rlases o aslco?

16¿l.a len l:| 6 qrnl c,i.u;lar oa€ adqr r_ sls ¡.ÉsÉs c asl c.:

i-'. - ,- -
17 ¿Q!er p". dÉ.rc¡ iade: ra re¡ dr r: r sr !iroÉedorra errrses

18¿Re.r':e ¿ gúr ¡ !c Ce pc¡.c.i i.¡.an ce:js rr.ceJr¡estr--
.Oúé rcJ c. er¿.

i9 ¿L: ¡rí: Ér qu€ i¡s pro\e€io€s o¡rr.c.mñ srs rrdú.i.s
nlüy.-. s!.É. s 0r ce:cirii:,

o! ; elrrh;3r ovno¿ gúnr pod¡ p!b i

á rrmi€renváses pláslros on un

¿Qué €xDecta¡ @s soi 3s tue e.a sr pio€edcr

!:I

rs ¡rr€ed.ies ce eñúses p,áslcost

2',aors..:a,mprl¡r:e.ie os prowedores de p áslo
:ri !ra,.¿q!¡ae. Íenelde cs pioduclos queol¡ee?

.rbó e¡ a c rdar o¿GJá?raa?

) t3



30 ¿¡:s vsrt¿3ó i.éc ,ri¡ter¡e.te 9.r -ái irr.weiJ.r Ce

espe.iales:oñ le é.1p.esa pro€edora de eñú¿ses

32 ¿Cómo cc.s!defá lá iabo.o!e efecl¡á er €¡dédof
ás qfado por la emO.es¿ pro€edora .le en€ses

33 ¿(..'i,o € pa.e.r .:r s.,!rcro qL. e.rrece ¿ ::nrpr.s: oe e.vasss

34 ¿Sr,s c.,daos s.):r.rritregadÓs ¿ tiempo ye. e tiempo.ecué¡dó?
ft_
35 ¿L. ale¡u¿. q!e .e. be pó¡ pañe de el !e..réiior
asignado a s'r cueora es ádecra¡la?

ll

36 ¿Co¡s der¿ que ei wndedor está capac tad. iéc.r.ame.e oara

t---
37¿Cóúó.alilcae servcr. fatoyatencó.qüe e¡..da¡ ós
colábór¿.lo.es ie ia -ampres¿ de en€ses pr¿sÍ

kP!'"r-.; t--

3l -..



ANEXO 5
Íánfaiio Jnuncn oe ie!s4
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ANEXO 6
r Cotización ptibliciclarj rnóvil 
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V & M Print¡ng, Sociedad Anóñir,.ia
2i Av€i 0a ió :1, Zona 10, Coloii¿ Ai.á2ar

]'eréfo¡o í5¡21 2367 5555 Fax (5C2) 2357 sCÉ1

i2qi!!q(A:,1'j|-: I tinq.io rr

\¡&M
.:PR INTIN',S.¡.

Guaiemala 2'l de Septiembre de 2012

Señores
PLASGUA
C¡udaci de Guater¡ala

Esiirnaaios señoresl

Tenemos el agrado oe preseniar es ia siquiente co¡zación

SERVICIO Rotrilación parci¿ en vinil autoadhesivo 3tl
* aplicac!ón de barn z para rlrayor dufabil¡dad.

.ol. tmpi'esló¡ digiial Ciseño fill! cc or, con garantia de 2 años
¡enie¡Cc ios cutdados necesa!-;cs a iava. a Ltntdaai.

2 si¡ckers ccn el logctipo de:a ¿nlae;a paia ccbcarse e¡ lcs laterales.
C.Ca lno rnide 4 75 l"4ei"cs C. l-ergc ! 2 55 lletros C-a alfo

VEHICJLO 1 Canión Hi.o ver foio adjunia

VALOR POR UNIDAD O. 5,850.- lncluye IVA y Timbre de Prensa e lnstalación.

FORlvlA ilE FAGC: 50% en fcrma antic¡paaa - Q.2,925--
ñl% conira entieca ,:.2,925.-

OBSERVACiONES Se requiere que las s!peÉtcres estén debrdarnente plnladas
para oue ei vrn¡i se adhiera

ARIES: En fieehand o pnoloshop ( aversr ¿ 72 Coi iie .esolrcián

TIEMPO DE ENTREGA 3 días a patir de aprclrac ón de ades

Nos d?¡á n'rLrchc gLrsto servifes

Muy at€4tamente,

V&M PRINTINs.S.A.

Srita iVarqariia Lopez
Servicro al cliente



ANEXO 7
er:tizacién peicillo publiii



¡-'r'l ' lla(i :;! aa le 12 70 Zona 13 C.lonia Santa Fe

:e.tt to i\fj2) 2¿+2 t7i7 Fa). (502) 2367 5061

Señores
PLASGI.,'A
C¡ud¿d.Je Guatemala

Estin',ados señores:

Tenen lrs !-.t ag.a.jc Ce presentarles la slgu¡ente cotización:

SERV|CIOT lmpresión de poc los blanccs en rütl color ia lmpresió¡ iendrá una
3 75" X 2.5". el diseño debe se. ¡roocrc onado pof el clie.ie.

VALOR POR tJNrDAil: O. 12.50., lncluye lVA

FORtviA DE PAGO: Contado

OBS53!./ACIONES: EI precio que se oit'ece es pa.a una cantiCaC rnín¡ma de 100
unidades

TlEl\¿|.'C )E EI,iTRFCA una semana .Jesrués ie recib do et pago.

lVuy ateiltamente

Glatemala 17 cie C.i€mbre dei 2012

Sra ,\¡a. a El€¡á ¡ob3r
Ejec'rtrva de ventas

Pririicidári ¡1no"adora. S.A.


