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Introduccioén

Para que una empresa amplie su mercado meta, se hace necesario establecer
las bases estructurales mercadolégicas que le permitan competir de manera
exitosa, creando e Iimplementando permanentemente la mezcla de

mercadotecnia que lo satisfaga.

La empresa Togas Elegancia fue fundada en el afio 2001, en la zona 07 de la
ciudad de Guatemala, teniendo como mercado meta establecimientos
educativos de la zona 1 de la ciudad de Guatemala, actualmente, se
confeccionan y rentan togas, asi como elaboracion de proyectos educativos, las
actividades comerciales estan divididas en dos segmentos: creacién de
proyectos y renta de togas, en éste es donde se fundamenta la investigacion,
siendo su fin primordial brindar un realce distinguido en la clausura del afio
escolar, prestando el servicio de renta de togas a los establecimientos

educativos.

Conciente de la importancia de la mezcla de mercadotecnia para la ampliacion
del mercado de renta de togas y con el fin de ofrecer una solucién inmediata, se
ha elaborado el presente trabajo de tesis titulado: “Estrategias de mercadotecnia
para ampliar el mercado de una empresa de renta de togas en establecimientos
educativos del area metropolitana de Guatemala”, el cual permita a los

empresarios la toma de decisiones para la obtencion de resultados deseados.

Se encuentra dividido en tres capitulos, marco tedrico, diagnostico situacional y
propuesta de estrategias de mercadotecnia. El primer capitulo, el marco teorico,
detalla conceptos importantes a considerar en el transcurso de la investigacion,
algunos de ellos: mercadotecnia y sus ambientes, segmentacion del mercado,
estrategias de mercadotecnia (producto, plaza, precio y promocion);
generalidades de toga, establecimientos educativos, y el analisis FODA



(fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas).

El segundo capitulo, diagndstico de la situacion actual, contiene hallazgos
relevantes respecto a metodologia de la investigacion; antecedentes de Togas
Elegancia, mezcla de mercadotecnia de la misma, macroentorno y microentorno,

andlisis de los clientes reales y potenciales, y analisis FODA.

El tercer capitulo, contiene la propuesta de estrategias de mercadotecnia, detalla
dentro del contenido: justificacion y objetivos de la misma, estrategias de
mercadotecnia (innovacion de producto, modificacion al empaque, creacion de
eslogan, fijacion de precio, plaza y promocion), presupuesto total de

implementacion, relacion costo/beneficio.

Finalmente se presentan las conclusiones, recomendaciones, bibliografia
consultada y anexos, donde se incluyen instrumentos que sirven de apoyo para

implementar las estrategias en la empresa Togas Elegancia.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

A continuacion se presenta el marco teérico que servira de apoyo y fundamento
para la realizacion de la investigacion, ademas de permitir alcanzar con los

objetivos trazados.

1.1. Empresa

“Es una organizacion social que realiza un conjunto de actividades y utiliza una
gran variedad de recursos (financieros, materiales, tecnolégicos y humanos)
para lograr determinados objetivos, como la satisfaccion de una necesidad o
deseo de su mercado meta con la finalidad de lucrar o no; y que es construida a
partir de conversaciones especificas basadas en compromisos mutuos entre las

personas que la conforman.” (3:7)

1.1.1. Empresa de renta de togas
Se puede definir como, una unidad econdémica que tiene como actividad principal
ofrecer el servicio de renta de togas, birretes, golas, collarines y otros accesorios

relacionados con la presentaciéon de graduandos.

1.1.2. Definicion de toga

‘Fue una vestimenta de la antigua Roma, consistente en una larga tela de
alrededor de seis metros de longitud. Se portaba enrollada alrededor del
cuerpo de una manera especial, generalmente colocada sobre unatunica. Latoga
erahechadelana.” (2:1,592)

1.1.3. Elementos de la toga
Gola, esclavina o collarin: “se llama gola al adorno de delicado tejido que fruncido
o plegado era utilizado por hombres y mujeres alrededor del cuello, sobre todo

durante los siglos XVI y XVII. Este aditamento del traje habitual, propio de las



clases acomodadas, se puede apreciar en innumerables cuadros de monarcas y
personajes de los referidos siglos.” (11:sp) Significa dependencia, esclavitud al
servicio.
e Capelo o birrete: “originalmente, el birrete era un sombrero plano,
redondo o angular de lana, tela, terciopelo o de seda forrada sin visera
ni ala. La combinacion de birrete y toga constituia el traje académico y
es utilizado por los estudiantes en las ceremonias de graduacion.” (11:sp)
En la actualidad, es un sombrero cuadrado negro con una borla, y no lo
llevan sélo los profesionales con alto grado académico, sino también
los graduados del nivel medio, en este caso se denomina birrete.
e Borla: es un colgante o bellota que va ligado al birrete, el color es
concordante con la gola o esclavina significado de esencia profesional.

(Véase figura 1)

Figura 1

Elementos de toga

+— BIRRETE
BORLA —

«— COLLARIN

TOGA —»

Fuente: elaboracion propia, abril, 2011.
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1.1.4. Antecedentes del uso de togas a nivel mundial

El uso de toga no es una tradicion desde el inicio de las universidades, mas
bien surgi6 a partir de un acuerdo en donde los altos funcionarios de la
universidad de Berlin, solicitaron una vestidura acorde a su prestigio para la
ceremonia de doctorado o de toma de posicion del cargo de rector. Por la
solicitud elaborada por los funcionarios, el ministerio de cultura de Berlin,
implement6 los siguientes colores de las diferentes facultades. Asi, para la
facultad de teologia evangélica se establecié color violeta; para la facultad de
derecho, el morado; para la facultad de medicina el escarlata y para la facultad
de filosofia, el azul marino. “La gran evolucion de los estudios universitarios con
el incremento de nuevas titulaciones, la creacion de nuevas facultades y de las
universidades politécnica obligé a la eleccion de nuevos colores.”(11:sp) (Véase
tabla 1)

Tabla 1

Color de esclavina por facultad

Facultad Color
Agronomia Verde oscuro
Arquitectura Dorado
Ciencias econGmicas Naranja
Ciencias juridicas y sociales Rojo

Ciencias medicas

Amarillo fuerte

Ciencias quimicas y farmacia

Verde musgo

Humanidades Celeste
Ingenieria Gris
Veterinaria y Zootecnia Amarillo palido
Odontologia Morado
Ciencias de la comunicacion Marfil

Historia Plateado
Psicologia Fusia
Ciencias politicas Vino tinto
Trabajo social Rojo
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1.2. Educacion
Se le llama asi al “proceso multidireccional mediante el cual se transmiten

conocimientos, valores, costumbres y formas de actuar.” (14:sp)

Existen tres tipos de educacion: formal, no formal e informal. La educacion formal
hace referencia a los ambitos de las escuelas, institutos, universidades; la no
formal se refiere a los cursos, academias, etc; y la educacion informal abarca la

formal y no formal, es la educacién que se adquiere a lo largo de la vida.

1.2.1. Establecimientos educativos

“Son establecimientos de caracter publico, privado o por cooperativas a través
de los cuales se ejecutan los procesos de educacion escolar.”(15:sp) Los
establecimientos educativos, también conocidos popularmente como “escuela”,
tienen como mision impartir educacion y ensefianza a quienes asisten al mismo.
Los alumnos, tal como se llaman a aquellos que acuden en la busqueda del
saber, recibirdn de sus profesores 0 maestros en estos establecimientos la
educacion basica, media y superior que necesitan para poder

desemperiarse con efectividad y contar con posibilidades en sus vidas.

1.2.2. Centros educativos privados

“Es el tipo de educacién que es impartida en centros educativos privados los
cuales cobran cuotas establecidas por ellos mismos con la autorizacion del
Ministerio de Educacién, se encuentran en todos los niveles del Sistema

Educativo Nacional.” (16:sp)

Los centros educativos privados son establecimientos a cargo de la iniciativa
privada que ofrecen servicios educativos de conformidad con los reglamentos y
disposiciones aprobadas por el Ministerio de Educacién, que a la vez tiene la

responsabilidad de velar por su correcta aplicacién y cumplimiento.
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1.2.3. Marco legal nacional de la educacién
A continuacidén se presentan algunos articulos de la ley nacional de educacion

gue sirven de base legal en la misma:

ARTICULO 2°. Fines. Los fines de la educacién en Guatemala son los

siguientes:

“Proporcionar una educacion basada en principios humanos, cientificos,
técnicos, culturales y espirituales que formen integralmente al educando, lo
preparen para el trabajo, la convivencia social y le permitan el acceso a otros

niveles de vida.” (17: sp)

ARTICULO 33°.0bligaciones del Estado:

e “Garantizar la libertad de ensefianza y criterio docente

e Propiciar una educacién gratuita y obligatoria dentro de los limites de
edad que fija el reglamento de esta ley

e Propiciar y facilitar la educacion a los habitantes sin discriminacion alguna.

e Garantizar el desarrollo integral de todo ser humano y el conocimiento de la
realidad del pais

e Otorgar a la educacion prioridad en la asignacion de recursos del
Presupuesto Nacional

e Incrementar las fuentes de financiamiento de la educacion empleandola
con prioridad

e Promover la dignificacién y superacion efectiva del Magisterio Nacional’
(17: sp)

1.3. Mercadotecnia

“Es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos

obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos y

valores con otros.” (5:5)

Se considera un proceso social porque intervienen grupos de personas, con
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necesidades, deseos y demandas, y un proceso administrativo, porque la
mercadotecnia necesita de: planeacion, organizacion, implementacion y control,
para el desarrollo de sus actividades. Muchas empresas han implementado la
mercadotecnia como una herramienta para satisfacer las necesidades de su

mercado objetivo y con ello lograr una mayor rentabilidad.

Figura 2

Conceptos basicos de la mercadotecnia

Necesidades

Conceptos
basicos de la

mercadotecnia

Transacciones Demanda

Fuente: Staton, William J; Etzel, Michael J. y Brucej. Walter, fundamentos de Marketing,Undecima
edicién, Editorial Mc Graw-Hill, México 2000. P.35



1.3.1. Elementos basicos del concepto

Toda definicion de mercadotecnia se basa en los conceptos esenciales
siguientes:

Necesidad: objeto o recurso que es necesario para la supervivencia,

bienestar o confort de una persona.

Deseo: voluntad de satisfacer una necesidad.
Demanda: son los deseos humanos respaldados por el poder adquisitivo.
Producto: es cualquier cosa que puede ofrecerse a la atenciébn de un

mercado para su adquisicion, utilizacion, o consumo y que puede
satisfacer una necesidad o deseo.

Intercambio: transferencia de bienes que realizan dos personas de forma
reciproca y simultanea.

Transaccion: un intercambio de valores entre dos partes, donde se utiliza una
unidad de medida.

Mercado: es un grupo de clientes reales o potenciales de un producto.

1.3.2. Ambiente de la mercadotecnia

La mercadotecnia se desarrolla en dos ambientes, el macroentorno y el
microentorno. Dichas variables deben ser tomadas en consideracion para el
desarrollo estratégico de cualquier organizacion. ElI ambiente de Ia
mercadotecnia estd en constante movimiento y se encuentran en ellas nuevas
oportunidades y amenazas, para ello toda empresa debe usar su capacidad de

investigacion de mercadotecnia para monitorear el ambiente.

a. Macroentorno de la mercadotecnia
El macroentorno de la mercadotecnia esta compuesto por “las grandes fuerzas
sociales que influyen en todo el microambiente, demograficas, economicas,

naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.” (6:121)



Entorno demografico: estudia las poblaciones humanas en términos de su
tamafo, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacion y demas
estadisticas. Muestra los cambios en la estructura de edades de
poblacion, cambios de las familias, cambios geograficos de la poblacion,
la burocratizacion de la poblacién y la gran diversidad étnica y racial.
Entorno econdémico: el poder de compra de una economia depende de los
ingresos actuales, los precios, los ahorros, la deuda y la disponibilidad de
crédito. Estas variables muestran la tendencia al ingreso real y los
patrones de gastos de los consumidores.

Entorno natural: incluye los recursos naturales que se usan como
insumos o que se ven afectados por las actividades de la mercadotecnia.
La ocurrencia de fendmenos naturales, clima y la presencia de
enfermedades, plagas y malezas. Los altos niveles de contaminacién vy la
creciente intervencion del gobierno en la administracion de los recursos.
Entorno tecnoldgico: una de las fuerzas que moldean la vida de las
personas y de las empresas es la tecnologia, fuerza impulsadora que
desarrolla continuamente nuevos productos y servicios, formas de
aplicacion y de demandas, que repercute en el ritmo de cambios
tecnologicos, oportunidades de innovacibn y en presupuestos de
investigacion.

Entorno politico: “esta compuesto por leyes, agencias gubernamental y
grupos de presidén que ejercen influencia y ponen limites a las diversas

organizaciones o personas de una sociedad determinada.”(6:141)

b. Microentorno de la mercadotecnia

El microentorno esta compuesto por “las fuerzas cercanas a la compania que

influyen en la capacidad de satisfacer a sus clientes; la compaifiia, canales de

mercado, mercados de consumidores, competidores y publicos.”(6:120)

Empresa: esta constituida por todos los departamentos, que estan bajo el
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control de la organizacion, pues afecta las decisiones que se toman
respecto a la administracion de la mercadotecnia, que incluyen;
instalaciones de produccion, recursos financieros, humanos, la ubicacion
de la empresa y la imagen de la empresa que se proyecta al publico.

¢ Intermediarios: “compafias que ayudan a la empresa a promover, vender,
y distribuir sus productos a los compradores finales, incluyen
intermediarios, compafiias de distribucion fisica, agencias de servicios de

mercadotecnia e intermediarios financieros.” (6:122)

e Competencia: para tener éxito, una empresa debe satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores mejor que la competencia, y
debe adaptarse a las estrategias de los competidores que atienden a los
mismos consumidores meta. Competencia es un “conjunto de las
diversas formas que las empresas del sector que producen un producto o
prestan un servicio realizan sus operaciones para obtener los
resultados de ventas, fidelizacion y beneficios deseados.” (8:14)

e Publico: es “cualquier grupo con interés real o potencial en la capacidad
de una organizacion para lograr sus objetivos o que puede influir en
ella.”(6:125)

1.3.3. Desarrollo de mercado
Es importante para toda empresa conocer la forma de desarrollar el mercado que

actualmente atiende, obteniendo de esta manera un volumen de ventas mayores
gue repercuta en mayor utilidad. “Se utilizan basicamente como un medio de
crecimiento con base en la diversificacion cuando el sistema medular de
mercadotecnia no ofrece grandes oportunidades de crecimiento y cuando fuera
de dicho sistema si las hay.”(1:413) La idea principal de esta estrategia consiste en
obtener una posicidn ventajosa respecto a la competencia durante la primera

fase del desarrollo de un nuevo mercado.



La empresa puede lograr una mayor penetracion de mercado, aumentando sus
ventas sin cambiar el producto original. Puede impulsar el crecimiento mediante
mejoras a la mezcla de mercadotecnia, haciendo ajustes al disefio de su

producto, publicidad, precio y distribucion. (Véase Tabla 2)

Tabla 2

Matriz de expansion de producto/ mercado

Mercados Nuevos
existentes Mercados
Productos Penetracion Desarrollo
Existentes de mercado de mercado
Nuevos Desarrollo . .
Diversificacion
productos de producto

Fuente: Kotler, Phillip y Amstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, Segunda
edicién, México, Prentice Hall Hispanoamericana S:A. 2006. P. 36.

Para ampliar el mercado es necesario conocer las variables que aparecen en

tabla 3

Tabla 3

Variables para aplicar el desarrollo de mercado

Variable

Caracteristicas

Canal de distribucion

Cuando existen nuevos canales de distribucion,
confiables, baratos y de buena calidad.

Cuando la empresa tiene mucho éxito en lo que

Empresa hace y cuando cuenta con recurso humano y
capital para administrar otras operaciones.
Cuando existe mercado nuevo o que no ha sido
Mercado
tocado o saturado.
Cuando la empresa, tiene capacidad excesiva
Producto .
de produccidn.
. Cuando la industria basica de organizacion esta
Industria

adquiriendo alcance global a gran velocidad.

Fuente: Fischer, Laura, “Mercadotecnia”, Segunda Edicion, Editorial Mc Graw Hill, México

1998. P.342.
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1.3.4. Servicio

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece una empresa u

organizacion con el fin que el cliente obtenga el producto, tangible o intangible

en el momento y lugar adecuado, asegurdndose el uso correcto del mismo.

a. Caracteristicas de los servicios

Es la combinacién de estas caracteristicas, la que crea el contexto especifico en

gue una organizacion debe desarrollar sus politicas de marketing de servicios.

Las caracteristicas mas frecuentes establecidas de los servicios son:

Intangibilidad: “los servicios son intangibles, no pueden verse, probarse,
sentirse, oirse u olerse antes de ser adquiridos.” (5:538) Se pueden buscar
de antemano opiniones y actitudes; una compra repetida puede descansar
en experiencias previas, al cliente se le puede dar alto tangible para
representar el servicio, pero a la larga la compra de un servicio es la
adquisicion de algo intangible.

Inseparabilidad: “los servicios se producen y consumen al mismo tiempo y
no pueden ser separados del proveedor, sea éste una persona 0 una
maquina.” (5:539) Con frecuencia los servicios no se pueden separar de
las personas que los proveen, una consecuencia de esto es que la
creacion o la realizacién del servicio pueden ocurrir al mismo tiempo que
Su consumo, ya sea este parcial o total.

Variabilidad: “los servicios son muy variables; su calidad depende del
proveedor y de cuando, donde y como se proporciona.” (5:539) Es dificil
lograr la estandarizacion de produccion en los servicios, debido a que
cada “unidad” puede ser diferente a otras “unidades”.

Perecedero: “los servicios son perecederos, no pueden ser almacenados
para usarlos o venderlos posteriormente.” (5:540) Los servicios son
susceptibles de perecer y no se pueden almacenar, para algunos servicios

una demanda fluctuante puede agravar las caracteristicas de perecibilidad.
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b. Importancia del servicio al cliente

Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las

ventas, tan poderoso como los descuentos, la publicidad o la venta personal. El

servicio al cliente no debe ser visto como un gasto, sino como una inversion de

rentabilidad, debe ser proporcionado de manera excepcional, ya que construye

lealtad por parte de los clientes, lo cual produce mayores utilidades para la

empresa.
Tabla 4
Diez componentes béasicos del buen servicio
Variable Caracteristicas
1. Seguridad Brindar al cliente, cero riesgos, cero peligro y cero duda.
2. Credibilidad Crear un ambiente de confianza, ser veraces y modestos.

3. Comunicacion

Mantener informado al cliente, con un lenguaje sencillo.

4. Comprension

Se debe conocer, que desea, y como lo desea.

5. Accesibilidad

Se debe tener varias vias de contacto con el cliente,

buzones de sugerencias, quejas y reclamos.

6. Cortesia

Se debe tener simpatia, respeto y amabilidad.

7. Profesionalismo

Se debe tener conocimiento de la ejecucién del servicio

de parte de todos los miembros de la organizacién.

8. Capacidad de
respuesta

Disposicion de ayudar a los clientes y proveerlos de un

servicio rapido y oportuno.

9. Fiabilidad

Ejecutar el servicio, sin contraer problemas.

10. Elementos
tangibles

Mantener en buenas condiciones las instalaciones fisicas,

los equipos, contar con personal adecuado.

Fuente: elaboracion propia, con base:htt://www.monografias.com/trabajos11/sercli//sercli.shtml
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1.3.5. Mercado meta

El mercado meta es “aquel segmento de mercado que la empresa decide captar,
satisfacer y/o servir, dirigiendo hacia este su programa de mercadotecnia; con la
finalidad, de obtener una determinada utilidad o beneficio.” (5:255) Actualmente,
las empresas u organizaciones reconocen que es imposible conquistar todo el
mercado, o al menos, que es dificil atraerlos a todos de la misma manera,
debido a que los compradores son excesivamente numerosos, muy dispersos
y demasiado variados en cuanto a sus necesidades y costumbres de compra.
Ademas, las empresas u organizaciones no siempre tienen la capacidad
suficiente como para servir a los diferentes segmentos del mercado. Entonces,
se debe competir en un mercado completo y en algunas situaciones, contra
competidores superiores, cada empresa debe identificar y seleccionar aquellos

mercados meta a los que pueda servir mejor y con mayor provecho.

1.3.6. Mezcla de mercadotecnia

“Es el conjunto de variables controlables que la empresa amalgama para
provocar la respuesta deseada en el mercado meta. Esta formado por todo
aquello que puede hacer la empresa para influir sobre la demanda de un
producto. Las muy diversas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de
variables conocidas como las cuatro “P”: producto, plaza, precio y promocion.”
(5:47) Toda empresa debe analizar cada una de las variables de mercadotecnia
gue maneja, para trabajar en las oportunidades detectadas y de esta manera

alcanzar el mercado meta.
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Figura 3
Las cuatro P de la mezcla de mercadotecnia

Calidad
Caracteristicas Mezcla de - Canales
Opciones Mercadotecni Cobertura
Estilo B Ubicacion
Nombre de PrOdUCt ’ ‘ Plaza Inventario
Marca _ Transporte
Embalaje
Tamafios
Servicios
Garantias
—
Mercado
Meta
Precio de Lista
Descuentos Anuncios
Facilidades Precio Promocion Venta Personal
Plazos de pago Promocién de
Término para Ventas
Créditos Publicidad

Fuente: Kotler, Phillip y Amstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, Segunda edicion,
México, Prentice Hall Hispanoamericana S:A. 2006. P. 47.

a. Producto
Es todo bien o servicio tangible o intangible, que se ofrece o vende para
satisfacer un deseo o una necesidad; incluye objetos fisicos, servicios, lugares,
organizaciones e ideas. El producto como parte de la mezcla de mercadeo, debe
cumplir con dos objetivos fundamentales:

e Satisfacer eficazmente las necesidades o deseos de los consumidores.

e Generar preferencia por parte de los consumidores.
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Tabla 5

Caracteristicas de los productos

Variables Caracteristicas

“Son bienes tangibles que suelen sobrevivir varios usos.”
(5:250) Estos productos requieren de venta personal, un precio
Duraderos ; ]
mas alto y garantia por parte del vendedor, entre los que

encontramos: refrigerador, maquinas y otros.

“Son bienes tangibles que se consumen normalmente en una
0 dos veces que se usen.” (5:250)

Perecederos Estos deben ser colocados a un precio bajo, y un alto monto
de inversion publicitaria, entre los que encontramos: la

cerveza, el jabon y la sal.

"Son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen a
la venta; es esencialmente intangible y no resulta en la
Servicios propiedad de nada.” (5:537) Podria estar o no vinculada a u
producto fisico, entre los que encontramos: corte de cabello,

viajar en avion, asesoria de un profesional.

Fuente: elaboracion propia con base en: Kotler, Phillip y Amstrong, Gary. Ibid. P.250.

b. Precio

Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes pagan por un
determinado producto o servicio. El precio representa la Unica variable de la mezcla
de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las variables

generan egresos. Sus variables son las siguientes:

e Precio por segmento de consumidor
“Los diferentes consumidores pagan precios diferentes por el mismo producto
o servicio” (5:340) Las empresas ajustan sus precios para que haya diferencia
segun clientes, los productos o los lugares. Las empresas venden un producto

0 servicio a dos 0 mas precios diferentes.
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e Descuentos
“La mayor parte de las empresas hacen ajustes de precios para compensar a

sus clientes por ciertas respuestas”. (5:340)

c. Plaza
También conocida como posicion o distribucion, incluye todas aquellas actividades
de la empresa que ponen el producto a disposicidon del mercado meta. Sus

variables son: canal de distribucion, cobertura, transporte y logistica.

e Canal de distribucion
La mayor parte de productores utilizan intermediarios para trasladar sus
productos. “Es el conjunto de empresas e individuos que tienen propiedad, o
intervienen en la transferencia de dicha propiedad, sobre un bien o servicio
conforme pasa del productor al consumidor o usuario”. (5:357) Las
decisiones de los canales de distribucion incluyen al productor, al
consumidor y a cualquier intermediario involucrado en su ruta, por lo que es
un sistema de relaciones entre instituciones que se dedican a la labor de
facilitar el intercambio de los productos, sin que estos sufran algun cambio

de importancia en su contenido hasta llegar al consumidor final.
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Canal 1

Canal 2

Canal 3

Canal 4

Figura 4

Canales de comercializacion de consumo

Fabricante > Consumidor
Fabricante > Detallista | Consumidor
Fabricante |=»| Mayorista > Detallista |=»| Consumidor
Fabricante | Mayorista |®| Revendedor | Detallista || Consumidor

Fuente: Kotler, Phillip y Amstrong, Gary. Ob. Cit. P. 360.

Cobertura
En la seleccion del canal es importante considerar el tamafio y el valor del
mercado potencial que se desea abastecer.

Transporte

La eleccidon de los medios de transporte influye sobre el precio del
producto, la eficiencia de entrega y la condicion de los bienes a su
llegada.

Logistica

"Es una funcién operativa que comprende todas las actividades y
procesos necesarios para la administracion estratégica del flujo y
almacenamiento de materias primas y componentes, existencias en
proceso y producto terminado; de modo, que estén en la cantidad

adecuada, el lugar correcto y en el momento apropiado.” (19:sp)
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d. Mezcla promocional
La palabra promocion viene del vocablo latino promoveré, que significa “mover

” o«

hacia” “acercar”. Por lo que promocién se podria definir como la actividad de
acercar el producto al consumidor por medio del proceso de comunicacion,
comprende una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables
son: publicidad, venta personal, promocién de ventas, relaciones publicas,

mercadeo directo y mercadeo interactivo.

d.1. Publicidad

Se define la publicidad como “cualquier forma pagada de presentacion no
personal para la promocion de ideas, bienes o servicios de un patrocinador
identificado. “(5:448) En la comunicacién intervienen los nueve elementos que
aparecen en la figura 5, dos de ellos son los principales participantes: el emisor y
el receptor. Otros dos son las herramientas mas importantes: el mensaje y el
medio. Y cuatro son las funciones vitales de la comunicacion: codificacion,

decodificacion, respuesta y retroalimentacion. El Gltimo elemento es el ruido.

Figura 5

Elementos del proceso de comunicacion

Emisor —) Codificacién _> Mensaje —) Decodificacion —ﬁ» Receptor

)

e Ruido _)

N

€

Retro- Respuesta

alimentacion

Fuente: Kotler, Phillip y Amstrong, Gary. Ob. Cit. P. 424
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Tabla 6

Caracteristicas de los principales medios publicitarios

Caracteristicas

Medio Caracteristicas favorables
desfavorables
e Cobertura completa de un ¢ La vida de los periddicos es
mercado local breve
e Pueden ser consultados en todo| e Son desechados después
Prensa momento que
e Flexibilidad y oportunidad en la| han sido leidos
insercibn 'y cancelacion  de| e Orientacién demografica
anuncios en muy poco tiempo limitada
¢ Medio de bajo costo ¢ Falta de apoyo visual
Radio e Gran alcance ¢ Impacto limitado
e Selectividad geogréfica y| e El mensaje es perecedero
demogréfica del mercado
e No se desperdicia cobertura| e Costo alto respecto a otros
Correo geografica medios
directo o El mensaje llega exclusivamente a| e No certeza que el mensaje
los contactos haya sido recibido
e Impresibn de gran calidad vy
colorido ¢ Falta de flexibilidad para
. e Cobertura de un mercado nacional hacer cambios de ultima
Revistas ,
a un costo bajo hora
e Desperdicio minimo de circulacion
e Tiene mayor vida
e Flexibilidad en la cobertura| e Tipo de publicidad para
Publicidad geggréfica o mensaje§ preves : -
al aire libre | Bajo costo por exposicion e Desperdicio de la circulacion
¢ Alcance de un gran porcentaje de la| e Criticas constantes de
poblacion obstruccién del panorama
Medios e EIl receptor toma la iniciatiya de « Conocimiento de las
interactivos buscar el mensaje del transmisor condiciones locales
e Mayor alcance entre los
(Internet) :
consumidores
Seleccion |e Medio con el cual la mayoria de| e Anuncios dificiles de
de los clientes estan familiarizados diferencia
directorios |e Utilizado por consumidores que| e El mensaje esta rodeado por
telefonicos tomaran decision de compra el de los competidores.

Fuente: Staton, William J; Etzel, Michael J. y Brucej. Walter. Loc. Cit. P. 35.
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d.2. Venta personal
Es la presentacion oral en una conversacion, con uno o mas compradores

potenciales, con la finalidad de realizar una venta.
Las tareas que los vendedores deben desarrollar para cumplir su objetivo son:
e Buscar
e Proyectar
e Distribuir su tiempo
e Comunicarse con el cliente
e Vender
e Prestar un excelente servicio
e Recopilar informacion y

e Asignar los suministros a los clientes en periodos de escasez

d.3. Promocion de ventas

El objetivo primordial es atraer a los consumidores para que prueben un nuevo
producto, alejarlos de los productos de la competencia, convencerlos al cambio
de un producto maduro o conservar y compensar a los consumidores leales. La
promocion de ventas puede estar dirigida al consumidor, a los intermediarios y a

los trabajadores de la empresa.

e Promocion al consumidor: ventas promociénales para estimular la

adquisicion del consumidor.

e Promocion a intermediarios: promocion de ventas para conseguir el apoyo

del revendedor y mejorar sus esfuerzos por vender.

e Promocion para la fuerza de ventas: “promocion de ventas concebidas
para motivar a la fuerza de ventas y conseguir que los esfuerzos de ventas

del grupo resulten eficaces.” (6:464)
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Algunas de las actividades que se realizan para incentivar las ventas en el punto

de comercializacion son:

Muestras gratuitas: entrega sin costo de cierta cantidad del producto para

gue el consumidor lo use.

Degustaciones: consiste en dar a probar el producto al consumidor, se
aplica mayormente a bebidas y alimentos.

Cupones: descuentos aplicables a futuras compras mediante vales.

Promocion armada: conocida comunmente como “pack” y consiste en la

integracion de dos productos en un mismo paquete.

2 X 1: se obsequia un producto cuando se compra uno igual.

Ofertas: cuando se ofrece algun tipo de descuento o bonificacion.
Producto gratis: cuando se obsequia una cantidad adicional del producto.

Premios: cuando el consumidor obtiene (producto, vales, descuentos,

viajes, y otros) al comprar uno o varios productos.

Rifas, sorteos: cuando el consumidor adquiere un boleto con un namero

correlativo al comprar, con la posibilidad de ganar un premio.

d.4. Relaciones publicas

Consiste en establecer buenas relaciones con los diferentes publicos de la

empresa mediante la obtencion de publicidad favorable, por lo que es importante

en toda empresa conocer a clientes potenciales, para lo cual pueden aplicar

estrategias de promocion.

Las relaciones publicas pueden ser internas (dentro de la empresa) o externas

(fuera de la empresa). Estas se realizan mayormente en presentaciones en radio

y television, articulos o reportajes en periodicos y revistas, donaciones a obras de

caridad, discursos y seminarios.
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Tabla 7

Herramientas de relaciones publicas

Variable Caracteristicas
A través de ellos organiza conferencias,
promociones, redacciones etc. Las cuales necesita
Comunicados de |para dar a conocer la imagen de la empresa,
prensa nuevos productos o lineas de productos.
Hoy en dia todo se estéa digitalizando y realizando
a través de computadoras, por lo que las paginas
Pagina Web . . .
webs estan volviendo muy importantes para que
las empresas se den a conocer.
Medios de La television y la radio los cuales resultan muy
comunicacion |Utiles al relacionista publico para la imagen de la
social empresa.
Establecer contacto directo con las personas
Ate?cién al (clientes), a quienes queremos llegar y con
cliente guienes deseamos proyectar una buena imagen.
A través de esta herramienta la empresa establece
Boletines relaciones con sus empleados, clientes,
proveedores etc.

Fuente: Fischer, Laura, “Mercadotecnia”, Segunda Edicion, Editorial Mc Graw Hill,

México 1998. P. 375.

1.3.7. Estrategias de mercadotecnia

“Las estrategias de mercadotecnia también conocidas como estrategias de
mercadeo 0 estrategias comerciales, consisten en acciones que se llevan a
cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el ambito
mercadoldgico, Para lograr los objetivos de toda empresa se debe analizar cada

una Yy establecer cudles serian

mercado meta.”(21:sp)
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Cuatro elementos "claves” que componen la estructura basica de la estrategia de

mercadotecnia:

¢ El mercado meta: se refiere a un grupo bastante homogéneo de clientes a
quienes una compafia determinada quiere atraer.

e El posicionamiento: consiste en hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la
competencia, en las mentes de los consumidores meta.

e La combinacion de mercadotecnia: son las variables (producto, plaza,
precio y promocion) que una empresa combina y controla para satisfacer
ese mercado.

e La determinacién de los niveles de gastos en mercadotecnia: incluye un
presupuesto general que da una idea global acerca de cuanto dinero se

necesitara para implementar el plan de mercadotecnia en su totalidad.

Las estrategias de mercadotecnia son las siguientes:

a. Estrategia de producto
El producto es el bien o servicio que se ofrece o vende a los consumidores.

Algunas estrategias que se pueden disefar, relacionadas con el producto son:

e Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo: nuevas mejoras,

nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

e Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo: nuevo empaque, nuevo

disefio, nuevos colores, nuevo logotipo.

e Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo: si el producto son los
jeans para damas, se puede optar por lanzar una linea de accesorios

para damas.

e Ampliar la linea de producto. Ejemplo: incluir nuevos platos en menu de

un restaurante, o introducir un nuevo champu para otro tipo de cabello.
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e Incluir nuevos servicios al cliente, que le brinden el mayor disfrute del
producto, por ejemplo: incluir la entrega a domicilio, servicio de

Instalacion, garantias, facilidades de pago, asesoria en la compra.

b. Estrategia de precio
“Estrategia de precio es un marco de fijacion de precios bésicos a largo plazo que
establece el precio inicial para un producto y la direccion propuesta para los

movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto.” (7:607)

La eleccibn de una adecuada estrategia de precios para las empresas es
fundamental en el proceso de fijacion de precios, porque establece las directrices
y limites para establecer el precio inicial y precios que seran fijados a lo largo del

ciclo de vida del producto y/o servicio.

b.1. Estrategias de ajustes de precios
Las empresas varian sus precios para responder a las diferencias entre clientes y las

situaciones cambiantes.

b.2. Fijacién de precios por descuentos

“La mayor parte de las compafias hacen ajustes de precios para recompensar a sus
clientes por ciertas respuestas, como pagar prontamente, comprar en grandes
voliumenes o fuera de temporada. Estos ajustes en el precio, llamados descuentos y
compensaciones, pueden asumir multiples formas.” (5:340) Estos ajustes de precio

se describen a continuacion:

e Descuento por pronto pago: es una reduccion del monto a clientes que pagan
con rapidez sus notas.

e Descuento por cantidad: se realiza una disminucion de precio a los clientes
gue adquieren grandes volumenes.
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e Descuento de temporada: una rebaja de precio a quien compra la mercaderia
o servicio fuera de temporada.
e Descuento por bonificacion: es una reduccion en el precio para premiar al

cliente al adquirir un producto o servicio.

c. Estrategia de promocion
“La promocion es la cuarta variable de la mezcla de mercadotecnia, incluye las
distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos

de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que compren.” (4:98)

Toda empresa debe tomar en cuenta los elementos de la mezcla de promocién
dirigida a:
e Conversion: de consumidores de servicios similares.

e Atraccion: de consumidores de otros segmentos o mercados.
e Retencidn: de los consumidores actuales del producto.

e Aumento: del consumo del producto por los actuales consumidores.
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Tabla 8

Variables de promocion

Variable Caracteristicas
Se utiliza para dar a conocer sus productos, entre

los medios masivos para transmitir la publicidad se
Publicidad encuentran: Television, radio, periddico, revistas,
espectaculares, catalogos, cine, folletos, carteles,

Internet, etc.

Tiene como finalidad informar y persuadir a los
Venta personal |consumidores para que compren determinados

productos ya existentes 0 hovedosos.

Es dar a conocer los productos en forma directa y

personal, ademas de ofrecer valores o incentivos

Promocionde | qicionales  del producto a vendedores o

ventas _
consumidores, no es muy constante.
_ Es la creacion de buenas relaciones con los
Relaciones di bl q Ao | on d
Plblicas iversos publicos de una compaifiia, la creacion de

una buena imagen de corporacion.

Fuente: Staton, William j; Etzel, Michael J. y Brucej. Walter, Fundamentos de Marketing,
Decimocuarta edicién, Editorial McGraw Hill, México 2007.P. 552.

d. Estrategia de plaza

“Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en el
intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.” (6:11) La distribucién o plaza
puede ser directa o indirecta. “El canal de comercializacion directa, no tiene
niveles de intermediarios. Estd formado por un fabricante que vende
directamente a los consumidores.” (5:359) EI objetivo de la estrategia de

mercadotecnia es incrementar las ventas pero sin perder de vista el mercado
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meta, en este caso los establecimientos educativos de nivel medio; est4 formada
por estrategias especificas, de acuerdo a la imagen que quiere dejar ante el
mercado meta; la mezcla de mercadotecnia (producto, plaza, precio y promocién)
y tomar en cuenta los recursos que se necesiten para ejecutarlo.
Existen dos tipos de plaza:

e Plaza para productos de consumo.

e Plaza para productos industriales.

Tabla 9

Criterios generales para establecer la plaza

Variable Caracteristicas

Es importante seleccionar el tamafio y el valor del

mercado potencial que se desea abastecer. La
Cobertura

cobertura de mercado es tan importante para algunos
de Mercado

productores que es absolutamente necesario un canal

para lograrla.

Se utiliza para seleccionar la clase de distribucion
adecuada, es decir, es el control del producto. Cuando
Control |sale de las manos del productor, se pierde el control
debido a que pasa a ser propiedad del comprador y

este puede hacer lo que quiera con el producto.

La mayoria de los consumidores piensa que cuanto
Costos |Mmas corta sea la plaza, menor serd el costo de

distribucion, y por lo tanto menor el precio de pago.

Fuente: Lamb, Charles W. Jr.; Joseph F. Hair. Jr.y Carl McDaniel. "Fundamentos de
Marketind'. Cuarta Edicion. Tompson. 2006. P.62

1.4. Anédlisis FODA
El FODA “es una herramienta de analisis estratégico, que permite analizar

elementos internos o externos de programas y proyectos.” (3:105) El FODA se
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representa a través de una matriz de doble entrada, llamada matriz FODA, en el
nivel horizontal se analizan los factores positivos y negativos. En la lectura
vertical se analizan los factores internos y por tanto controlables del programa o
proyecto y los factores externos, considerados no controlables. Las fortalezas
elementos internos y positivos que diferencian al programa o proyecto de otros de
igual clase. Las oportunidades son situaciones externas, positivas, que se
generan en el entorno y que una vez identificadas pueden ser aprovechadas.
Las debilidades son problemas internos, que una vez identificados vy
desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse. Las
amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que

pueden atentar contra éste.

Tabla 10
Matriz FODA
Ambiente Interno Ambiente Externo
Fortalezas Oportunidades
Representan las situaciones que Constituyen las tendencias
facilitan el logro agil de los econdmicas, sociales, politicas,
Fac_tc.)res objetivos de una empresa u tecnolégicas y competitivas, que
positivos L
organizacion. Ej.:finanzas, ofrece el mercado, el sector y el
produccion, investigacion, entre mundo profesional que podran
otros beneficiar a una empresa.
Debilidades Amenazas
Constituyen las actividades Constituyen las tendencias
Factores negativas que limitan el éxito econémicas, sociales, politicas,
negativos | €mpresarial, en las que se debe | acnol6gicas y competitivas, que
actuar a la mayor brevedad. | 5on potencialmente dafiinos para la
empresa, presente o futura.

Fuente: elaboracion propia con base en: Koontz Harold, Heinz Weihrich. Administracion,
Duodécima edicion, Editorial  McGraw Hill, México.P.525.
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CAPITULO I

DIAGNOSTICO DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DE UNA
EMPRESA DE RENTA DE TOGAS EN ESTABLECIMIENTOS EDUCATIVOS
DEL AREA METROPOLITANA DE GUATEMALA

En el presente capitulo se expone la informacion obtenida a través del trabajo de
campo, esto responde a varias interrogantes dentro de la investigacion. El
objetivo principal de la investigacién es proporcionar informacion, tanto primaria
como secundaria, que permita comprobar las hipotesis planteadas, y generar
estrategias que produzcan la respuesta deseada por Togas Elegancia en su
mercado objetivo.

2.1. Metodologia de la investigacién
se utilizé6 el método cientifico en sus tres fases (indagadora, demostrativa y

expositiva) permitiendo seguir un orden légico en la investigacion.

2.1.1. Disefio de la muestra
Los calculos para determinar el tamafio de muestra apropiado deben ser

precisos, y que éstos sean representativos de la poblacion.

Como el ambito geografico de la investigacion se basa especificamente en el
area metropolitana de Guatemala, que comprende la ciudad de Guatemala,
Villa Nueva, San Miguel Petapa, Mixco, San José Pinula, Santa Catarina
Pinula, Fraijanes, Villa Canales y Chinautla, se tom6 como poblacién total la
cantidad de 672 clientes potenciales (establecimientos educativos del nivel
medio). El nivel de confianza muestral es del 95%, y el error maximo de
estimacion esperado es del 5%; por lo tanto los elementos anteriores son

utilizados en la formula, para el calculo total de la muestra. (Véase anexo 2)



a. Técnica de muestreo

La técnica utilizada fue el muestreo aleatorio simple, a través de un
procedimiento muestral probabilistico que asegura que cada elemento muestral
en la poblacion objetivo tendra igual oportunidad de ser seleccionada, dando
como resultado una representacion valida de la poblacion definida. Se eligieron
aleatoriamente a los 245 establecimientos educativos que utilizan el servicio de

togas en el acto de graduacion. (Véase anexo 2)

2.1.2. Unidad de analisis
Se consider6 como unidad de analisis para la elaboracion del presente
diagnostico a:
e Colaboradores: entrevista sostenida con los propietarios (2), operativos
(5), administrativos (1) y asesores de ventas (4)
e Clientes reales, que utilizan el servicio de renta de togas en
establecimientos educativos del nivel medio siendo estos 47.
¢ Clientes potenciales que podrian utilizar el servicio de togas en el acto de
graduacion, en el area metropolitana de Guatemala. El tamafio de la
muestra fue de 245.

2.2. Andlisis del entorno
A continuacién se presenta un detalle sobre los hallazgos encontrados mediante

el diagnadstico realizado a la unidad objeto de estudio.

2.2.1. Macro entorno de Togas Elegancia

Los factores que dan forma a las oportunidades o presentan una amenaza para
la unidad de analisis e influyen tanto en el proceso de produccion como de
comercializacién son: las condiciones econdémicas, los factores demograficos,

los factores politicos y legales del pais.
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a. Condiciones economicas

La crisis que a nivel mundial se esta generando, se ve reflejado también en
paises subdesarrollados como Guatemala, ya que su economia depende
demasiado de las actividades realizadas con otros paises, tal es el caso de los
Estados Unidos, afectando de manera directa a las familias guatemaltecas por la
reduccion de las exportaciones e importaciones, disminucion de las remesas y la
pérdida de empleo. En cuanto a las empresas pequefias y medianas, muchas de
ellas se encuentran en serias dificultades financieras, con reducida cartera y

realizando esfuerzos para que la demanda se reactive de manera sustancial.

De acuerdo con estimaciones realizadas por los departamentos técnicos del
Banco de Guatemala, para el afo 2014, “la actividad econdmica nacional,
medida por el producto interno bruto (PIB), en términos reales registrarad un
crecimiento entre 3% y 3.4%, superior a la tasa de crecimiento econémico
estimada para el afio 2013 de 3%.” (22:sp), repercute en mayores ingresos para
los hogares guatemaltecos y por ende incide en familias del &rea metropolitana

con conocimiento intelectual para culminar su nivel medio de educacion.

b. Factores demograficos

Guatemala cuenta con una extension territorial de 108,889 km?, dividida
politicamente en 22 departamentos y ocho regiones, cuenta con una poblacion
aproximada para el afio 2014 de 14.875,057 habitantes, siendo el 45.78%
hombres y el 54.22% mujeres. El espafol es el idioma oficial de Guatemala, sin

embargo, hay 23 idiomas mayas, que son parte de la herencia cultural del pais.

El area metropolitana de Guatemala, comprende la ciudad de Guatemala, Villa
Nueva, San Miguel Petapa, Mixco, San José Pinula, Santa Catarina Pinula,
Fraijanes, Villa Canales y Chinautla. Existen 1019 establecimientos del nivel
medio, de los cuales solo el 66% tienen carreras activas en el presente afio.
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c. Factores politicos — legales

En lo que respecta a las leyes que rigen a las empresas que confeccionan y

rentan togas se encuentran las siguientes:

Cadigo de trabajo: en el cual se establecen normas legales de orden publico y a
sus disposiciones que se deben sujetar todas las empresas de cualquier
naturaleza que sean, igualmente para todos los habitantes de la republica de
Guatemala, sin distincién de sexo ni de nacionalidad, en la cual deben aplicarse
las disposiciones protectoras del trabajador con relacion a los servicios
prestados y la relacion que se dé entre la empresa y el trabajador.

Ley de Impuesto Sobre la Renta -ISR-: es un impuesto que grava los ingresos
de las personas, empresas, y otras entidades legales. Normalmente se calcula
como un porcentaje de ingresos de persona fisica o juridica sujeta a impuestos.

Ley de Impuesto al Valor Agregado — IVA-: es un tributo que grava la
enajenacion de bienes muebles, la prestacion de servicios y la importacion de
bienes aplicables en todo el territorio nacional, que deberan pagar las personas
naturales o juridica, las comunidades, las sociedades irregulares o de hecho.
Los consorcios y demas entes juridicos y econdmicos, publicos o privados, que
en su condicion de importadores de bienes habituales o no, de fabricantes,
productores, ensambladores, comerciantes y prestadores de servicios
independientes, realizan actividades definidas por la ley como hecho imponible.

La empresa esta inscrita legalmente con el nombre de Creaciones Elegancia en
el Ministerio de Finanzas Publicas, Registro Tributario (actualmente SAT), y en
el régimen del impuesto sobre el Valor Agregado (IVA), bajo el régimen de

pequefno contribuyente.
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2.2.2. Micro entorno
Otros factores que inciden en el comportamiento de Togas Elegancia e influyen
en la capacidad de la misma para satisfacer a los consumidores son: el

mercado, los proveedores, los intermediarios y la competencia.

a. Mercado
El mercado de renta de togas en la ciudad de Guatemala es muy competitivo, en
Su mayoria consta de pequefias empresas que no han realizado estudios de
mercado para conocer las necesidades de los clientes, el cual va en crecimiento
por las carreras técnicas que ofrece el Ministerio de Educacién, segun datos del
mismo. El mercado real estd comprendido por todos los clientes que en la
actualidad mantienen una relacion con la empresa objeto de estudio; actualmente
el numero asciende a 47 clientes, mismos que tienen las siguientes
particularidades:

e Ubicacion geografica, ciudad capital de Guatemala

e La atencién es personalizada

e Referencia por parte del cliente

El mercado potencial estd comprendido por la totalidad de establecimientos
educativos del nivel medio en el area metropolitana de Guatemala, cuyo total es
de 1019 establecimientos educativos del nivel medio como clientes potenciales,

de los cuales Unicamente el 66% tienen carreras activas en el presente afio.

b. Proveedores
Quienes proveen la materia prima para la confeccién de togas y birretes estan:
Textiles Modernos, Ganga Tex, Accesorios y Mas, entre otros. La atencién a

proveedores esta a cargo de uno de los duefios tomando en cuenta que una
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seleccion inadecuada del abastecimiento de insumos o materiales puede afectar

la calidad y precio de los productos, repercutiendo en disminucién en las ventas.

c. Intermediarios

Las empresas que fabrican productos de confeccion, utilizan varios canales de
comercializacion para hacer llegar los productos de la empresa a los clientes;
Togas Elegancia en el servicio que presta, se dirige exclusivamente a centros
educativos, manejando un canal directo, es decir, de venta al consumidor final,

no utilizando ningun tipo de intermediario.

d. Competencia

Dentro de la rama de servicio de renta de implementos para graduandos del nivel
medio, la empresa cuenta con una diversidad de competidores directos e
indirectos, mismos que en la actualidad ofrecen productos y servicios similares,
lo cual permite que el cliente externo tenga una serie de opciones mayores al
momento de elegir a su proveedor de renta de togas; lo anterior repercute en
realizar un mayor esfuerzo para obtener un porcentaje mayor de participacion

dentro del mercado total.

d.1. Caracteristicas de la competencia

e Todas las empresas ofrecen servicios similares, entre las cuales se
mencionan: togas, golas, birretes

e Distribucion a través del canal 1 (fabricante-cliente)

e Empresas familiares; muchas de las empresas que se dedican a la renta
de togas son integradas o iniciadas por el nucleo familiar

¢ Reducido numero de empresas con actividades de mercadeo

e Ubicacion geografica; las empresas que sirvieron para la realizacién del

diagnéstico se encuentran ubicadas en la ciudad de Guatemala
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Para determinar el porcentaje de mercado actual que posee Togas Elegancia

en la ciudad capital, conociendo que existen en el Ministerio de Educacion

inscritos 570 establecimientos educativos del nivel medio y el 66% de éstos

establecimientos tienen carreras activas, se comprob6 con base a la férmula

estadistica

correspondiente

una muestra a 190

directores y/o

administradores como clientes potenciales en la ciudad de Guatemala.

(Véase anexo 1)

Cuadro 1

Cuadro comparativo de la competencia de Togas Elegancia

Localizacién No.
Empresa Producto geogréfica Area que cubre Fortalezas Clientes | %
Se tallan la toga, se
Empresa . entrega en el
: Toga Ciudad de .
objeto de o9 Zona 07 uca establecimiento 47 25
. diversificado Guatemala . )
estudio educativo, se reciben
al finalizar el evento
Competidor 1 . To.g_a Zona 03 Zona 01,zona 3, El precio es mas bajo 38 20
diversificado zona 6, zona 18 en el mercado
Tallan la toga, se
Villa Hermosa, Villa entrega en el
. Toga Villa Canales, Villa establecimiento
Competidor 2 ) > ' ) :
P diversificado |Hermosa 1 Nueva, San educativo, se reciben 13 7
Cristébal, zona 1 a 2 dias del evento,
tienen promociones
S i . .
gn Francisco, E,l Manejan variedad de
Competidor 3 Toga San Milagro, San Jose olas y collarines, en 17 9
P diversificado Francisco 1 las Rosas, La g estil)i)s colore’s
Florida, 1ro. de Julio, y
. T Preci i
Competidor 4 | 092 Zona 1l Zona 01, zona 2 recio bajo en 25 13
diversificado mercado
No usan toga
Ciudad de 19 10
Nunca les han ofrecido Guatemala
31 16
Total 190 100

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo enero — abril 2011
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2.3. Hallazgos de entrevistas a colaboradores de Togas Elegancia
A continuacion se presentan los hallazgos del diagndstico en los aspectos

administrativos y mercadoldgicos.

2.3.1. Antecedentes de Togas Elegancia

Fue fundada en el afio 2001 en la zona 7 de la ciudad capital de Guatemala,
dedicandose especificamente al servicio de renta de togas de establecimientos
educativos publicos y privados, ubicados en la zona 1 de la ciudad capital. Dos
afos después por atencion de los mismos clientes que tienen establecimientos
educativos en otras zonas Y refiriendo algunos clientes en las otras zonas se dio
inicio a prestar el servicio en toda la ciudad de Guatemala. En el afio 2,011 la
misma demanda, generd que la empresa incursionara en otro nuevo negocio de
proyectos educativos: realizando trabajos manuales de madera, fieltro y tela para
el dia del carifio, dia de la madre, dia del padre.

Ante la competencia que proporciona el servicio de renta de togas y la falta de
aplicacion de estrategias mercadolédgicas, la presente investigacién se
centrard exclusivamente en el servicio de renta de togas del nivel
diversificado, proponiendo estrategias para incrementar las ventas que han

disminuido considerablemente.

Para cubrir la demanda en servicio de renta de togas, cuenta con 2,600 en
diferente color y talla, las cuales fueron confeccionadas con maquinaria
propiedad de la empresa que son: overloc, plana y collaretera, al mismo tiempo
posee maquinaria de carpinteria, en los ultimos afios ha invertido en tecnologia
moderna que le permite competir en el mercado y lograr una imagen de calidad
en sus productos, al mismo tiempo cuenta con un automdévil para la distribucién

de su producto.
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2.3.2. Estructura organizacional actual de Togas Elegancia

Segun la investigacion de campo, la empresa esta constituida de la siguiente
forma : el area de ventas esta a cargo de un propietario y el area administrativa
por otro propietario, quienes se basan en su experiencia para manejar la
produccion vy servicio de renta de togas, la estructura organizacional de la
empresa esta definida en forma empirica y no posee un organigrama que
muestre los diferentes niveles jerarquicos que la conforman; después de la
investigacion realizada se estableci6 que la estructura organizacional que
presenta, esta integrada de la siguiente manera: dos directivos, de los cuales
uno realiza la labor de gerente de ventas y el otro gerente administrativo, cuatro

asesores de ventas, cinco operarios, un contador. (Véase tabla 11)

Tabla 11

Estructura organizacional actual de Togas Elegancia

Gerencia General

Subgerencia

Departamento Departamento de
Administrativo Comercializacién

Fuente: elaboracion propia con base a entrevista a duefio de Togas Elegancia, mayo 2011.

2.3.3. Misién y visién

La empresa cuenta con mision y vision definidas, las cuales se formularon en
base a la ideologia empresarial ya definida; estas se describen en la tabla 12; sin
embargo, la divulgacion de la vision y misiéon no ha sido prioridad dentro de la
empresa. Segun encuesta realizada a colaboradores (véase anexo numero 9) el

80% de los colaboradores desconocen la existencia de la misma.
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Tabla 12

Misién y vision de Togas Elegancia

Mision

“Somos una empresa dedicada a la comercializacion y elaboracién de proyectos
educativos (manualidades), confeccion y renta de togas, para establecimientos
educativos, ofreciendo calidad e innovacién en nuestros productos y servicios,
contando con un equipo de trabajo, orientado a satisfacer con excelencia las
necesidades de nuestros clientes, esforzandonos continuamente para cumplir

con sus expectativas.”

Vision

“Consolidar a Togas Elegancia, como lider en los establecimientos educativos,
en la comercializacion y elaboracion de proyectos educativos (manualidades),
confeccion y renta de togas en el ambito nacional, para satisfacer los
requerimientos de los clientes a los precios mas competitivos, utilizando un
proceso continuo en la busqueda de las mejores practicas y desempefio externo,

para aplicarlas a nuestra empresa y llegar a la excelencia”

Fuente: informacidn proporcionada por el gerente de Togas Elegancia, 2011.

El 20% de colaboradores afirma conocer la mision y vision de la empresa, pero
al momento de solicitarles que la describieran, solamente una persona logro
contestar correctamente; esto se debe a que la misiébn y vision (segun
observacion directa) no se encuentran publicadas o distribuidas dentro de la
organizacion. El desconocimiento de la razén de ser de la empresa por parte de
los colaboradores, ha sido uno de los factores primordiales por los cuales no ha
existido una orientacion adecuada a su labor, la cual permita alcanzar de una

mejor manera los propdsitos planteados dentro de la mision y vision empresarial.
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2.3.4. Objetivos
Segun entrevista realizada al gerente, (Véase anexo 10) la empresa esti

orientada a la consecucién de tres objetivos importantes:
e Generar ventas para la obtencion de utilidades
e Proporcionar un servicio eficiente y eficaz

e Buscar un mejor posicionamiento dentro del mercado objetivo

En dicha entrevista también se determind que no se cuenta con ningun
documento donde se describan dichos objetivos, los cuales han sido trasladados
de manera verbal. Al respecto, el 83% de los colaboradores encuestados afirma
no conocerles, mientras que el 17% restante si los conoce, pero al momento de
solicitar una descripcion de los mismos, indicaron no estar al tanto en forma
detallada, los cuales han sido proporcionados de manera oral. Es preciso
mencionar que los objetivos propuestos actualmente por la Gerencia son muy
ambiguos, ya que no representan con una orientacion especifica hacia la
empresa, siendo muy generales, esto dificulta contar con parametros Utiles para
la medicién de los resultados obtenidos dentro de las actividades diarias llevadas

a cabo por el recurso humano de la empresa.

2.3.5. Variables de la mezcla de mercadotecnia
El manejo de cada una de las variables en Togas Elegancia, se expondra

detalladamente, segun informé el propietario de la empresa.

a. Producto

El servicio de renta de togas va dirigido a directores y/o administradores de los
establecimientos educativos que estan finalizando nivel diversificado, se ofrece 5
colores de togas: azul, beige, corinto, crema, y negra. Las togas van combinadas
con birrete del mismo color. Se entrega: limpia, planchada, con sercha y protector

el cual es de nylon transparente.
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a.l. Caracteristicas

Es un servicio, se encuentra vinculado a un producto fisico “toga”
Es un bien de comparacion

Presentacion en 5 colores: azul, beige, corinto, crema y negro
Se ofrecen 8 tallas, desde la talla 16 a 3XL

La marca es TOGAS ELEGANCIA

a.2. Atributos

Marca:

Es “Togas Elegancia”, la cual se elaboré con el fin de identificar al
producto que comercializa, la palabra Togas identifica el servicio que
ofrece y Elegancia da a conocer el realce que se obtiene al utilizar las
prendas de la empresa.

Logotipo

El logotipo actual estd formado por dos siluetas de graduandos, un
caballero y una dama, que es a quienes va dirigido el servicio, y llevan
entre ellos la marca Togas Elegancia (véase figura 6), se determin6 que no

cuenta con eslogan. El logotipo actual es el siguiente:

Figura 6

Logotipo Actual de Togas Elegancia

Fuente: trabajo de campo mayo, 2011
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El logotipo que actualmente representa a Togas Elegancia, esta expresado por
dos siluetas, siendo la silueta del caballero mas pequenia, el tipo de letra no es

claray se ve simple.

e Empaque
Para proteger las togas se entregan con protector de nylon transparente

desechable, el cual se deteriora facilmente como se puede observar en la

figura 7 y tiene un costo de Q.2.25.

Figura 7

Empaque de toga

Fuente: trabajo de campo mayo, 2013
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a.3. Estrategia de producto
Togas Elegancia ha implementado la estrategia de mantenimiento de tela, disefio

y marca desde el inicio, conservando el mismo sin alteraciones.

b. Precio
El objetivo que persigue la empresa a través de la renta de togas, es la

obtencién de la méxima utilidad.

La estrategia de fijacion de precios que utiliza Togas Elegancia en la renta de sus
productos, es el mantenimiento del mismo frente a la competencia, esto para
evitar reacciones imprevistas de los consumidores ante un incremento de costo,

considerando que no existe estudio de mercado para fijar un nuevo precio.

Los precios que actualmente implementa la empresa para la renta de togas es el

siguiente: (Véase cuadro 2)

Cuadro 2

Precio de Renta de Togas Elegancia, Junio del 2013

Producto Tallas Precio por unidad
Toga azul, corinta, 16,18, S, M, L,
negra, beige. XL, XXL, XXXL Q.65.00
16,18, S, M, L,
Toga crema XL, XXL. XXXL Q. 75.00

Fuente: trabajo de campo, enero-junio 2011

e Ventas
Las ventas de los afios 2008 al 2012, de Togas Elegancia muestran un
comportamiento descendente, segun datos proporcionados por los
propietarios. (Véase figura 8 y 9)

42



Figura 8

Alquiler Togas Elegancia 2008- 2012.
Alquiler en quetzales
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Fuente: trabajo de campo, enero-junio del 2013.

Figura 9

Alquiler Togas Elegancia 2008- 2012.
Alquiler en unidades
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Fuente: trabajo de campo, enero-junio del 2013.

43



c. Plaza

El mercado actual de Togas Elegancia son establecimientos educativos del nivel
medio de educacion ubicados en ciudad capital de Guatemala, la que no se
encuentra estructurada en area geografica misma que es atendida por cuatro
asesores de ventas, utilizando un canal de distribucion directo, es decir no utiliza
intermediarios. Debido a que el alquiler manifiesta un descenso, la empresa
necesita ampliar su mercado en establecimientos educativos del area

metropolitana de Guatemala.

d. Mezcla promocional

El Gnico medio publicitario que utiliza togas Elegancia es tarjeta de presentacion,
misma que se entrega a secretaria o director de los establecimientos educativos,
si los graduando son igual o mayor a 45 se ofrece el 5% de descuento a
establecimientos privados y 10% a institutos publicos, se bonifican 3 bufandas
doradas por la renta de la misma cantidad de prendas. Las caracteristicas y
beneficios del servicio se dan a conocer a través de la venta personal,
asesorando a directores. La empresa no utiliza ningin medio de comunicacion
masivo para dar a conocer el servicio, y nunca ha ejecutado relaciones publicas

para dar a conocer la imagen positiva de la organizacion.

2.4. Andlisis de las encuestas a clientes reales de Togas Elegancia

Los clientes reales de Togas Elegancia son los directores y/o administradores de
centros educativos del nivel medio de la ciudad capital de Guatemala, que
conocen el servicio que presta Yy la variedad de sus productos, por lo que su
opinion respecto al mismo es de relevancia. Se entrevistaron a 47 directores y/o
administradores de establecimientos educativos del nivel medio, siendo estos el

total de clientes reales.
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A continuacion se presenta el analisis de la informacion obtenida en la
investigacion de campo, esto a través de un censo donde el total de clientes

reales manifestd su opinidn del servicio que presta la empresa.

a. Perfil de los clientes reales

De acuerdo a la encuesta realizada a los clientes reales, (véase anexo 3) en los
establecimientos educativos de la ciudad de Guatemala, el 71% son Colegios
privados, administrados por personas mayores de 46 afios de sexo femenino,
teniendo mas de 31 alumnos iniciando una carrera y mas de 31 alumnos

finalizando el nivel medio o diversificado. (Véase cuadro 3)

Los encuestados brindaron datos de edad, género, cantidad de graduandos y
tipo de establecimiento (publico o privado) para definir el segmento de mercado
de la empresa objeto de estudio. Se analizaron los porcentajes mayores de las
diferentes caracteristicas para que Togas Elegancia pueda tener indicadores en
la toma de decisiones en el momento de planificar y ejecutar las diferentes
estrategias de mercadotecnia.

Cuadro 3

Perfil de clientes reales de Togas Elegancia

Caracteristica Descripcion Porcentaje Mayor
Edad de director y/o . o
Perfil del coordinador 46- mas 50%
encuestado Sexo de dyector y/o Femenino 6206
coordinador
Tipo de establ'ecimiento Privado 71%
. educativo
Perfil del Cantidad de
establecimiento 31 amas 62%
) graduandos
educativo Cantidad iniciando una .
31 amas 62%
carrera

Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011
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b. Comportamiento de compra

Con relacion al servicio que presta Togas Elegancia se expondran temas como
razon por la que utilizan togas los graduandos, quién decide la renta, también la
importancia que dan en la puntualidad de entrega, exactitud al tallar la toga, y la
presentacion de la toga cuando esta es llevada al centro educativo.

b.1. Razdén de investidura

Existen diferentes motivos por las cuales los estudiantes del nivel medio realizan
la investidura en el acto de graduacion. Por lo anterior se les pregunté qué les
motiva hacer uso de toga al finalizar una carrera del nivel medio. El 55% indico
que utilizan esta vestimenta por elegancia, otros clientes mencionan que lo
hacen por presentacion en un 29% y en menor porcentaje por distincion. (Véase
gréfica 1)

Grafica 1

Razdn del uso de toga segun clientes reales

Presentacion
29%

l"'
ll||||||"" “ II

Hegancia

Distincion 5506

16%
Fuente: trabajo de campo mayo- junio del 2011. Base: 47 clientes reales

El mayor porcentaje de los directores exigen a los alumnos de su establecimiento

educativo la investidura por elegancia y de esta manera dan un mayor realce al
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evento que se realiza en su entidad, el porcentaje que lo hace por presentacion
indicaron que al hacer uso de la toga existe uniformidad en los graduandos

debido que determinados alumnos han deteriorado su uniforme de practica.

b.2. Persona que decide larenta

Se les preguntd a los clientes reales qué persona o personas deciden la
contratacion de la empresa de renta de togas, respondiendo el 67% que es el
director del establecimiento educativo quién toma la decision de eleccion del
proveedor de las togas, y un 21% manifestd que son los alumnos quienes lo
eligen, seguido por el coordinador y administrador de los establecimientos

educativos con un porcentaje minimo. (Véase gréfica 2)

Grafica 2

Persona que decide la renta de togas segun clientes reales
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Administracion
5% Director
67%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base: 47 clientes reales

Los establecimientos educativos estan liderados por directores que tienen la

experiencia necesaria para coordinar el acto de graduacion y decidir por los
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recursos necesarios para el mismo, el porcentaje que manifestd que son los
alumnos quienes deciden, se debe a establecimientos publicos, donde los

directores y claustro de maestros no pueden solicitar dinero a los estudiantes.

c. Opinion de los clientes reales respecto al servicio de togas

Se expondrd la opinién que tienen los consumidores actuales respecto a la
importancia que le dan al servicio, la puntualidad de entrega, la exactitud en el
talle de la toga, la presentacion en el momento de ser entrega al establecimiento

educativo y la opiniébn de cdmo considera el servicio actual.

c.1l. Valor que dacel cliente real a las actividades de Togas Elegancia

Se le pregunté a los directores como han visto la puntualidad por parte de la
empresa al entregar las togas, la exactitud al tallar la prenda y su opinién de la
presentacion que tienen al ser recibidas por parte de un representante del
establecimiento educativo, respondiendo muy buena el 71% la puntualidad de
entrega, un 67% la exactitud en el momento de tallar la toga a cada alumno, y

un 79% la presentaciéon de la toga al momento de recibirla. (Véase cuadro 4)

Cuadro 4

Valor que da el cliente real a las actividades de Togas Elegancia

Muy buena Buena Regular Mala Total
Puntualidad al
entregar la 71 29 0 0 100%
prenda
Exactitud al 67 33 0 0 100%
tallar
Presentacién al
ser entregada 79 21 0 0 100%
latoga

Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base: 47 clientes reales.
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El 29% que considera buena la puntualidad al entregar la toga, revelaron que es
mucho mejor entregarla en horario que la direccidon establezca, el 33% que
indico buena la exactitud al tallar la toga, comenté que seria excelente que cada
sercha lleve una etiqueta con el nombre del alumno, y el 21% de directores que
consideran buena la presentacion al ser recibida, indicaron que las prendadas
llegan limpias, planchadas y con su protector, el cual en algunas llega roto vy si

se mejora el mismo daria una mejor presentacion a la prenda.

c.2. Consideracion del servicio en su totalidad

Se le pidi6 a los encuestados que calificaran el servicio en general recibido por
parte de Togas Elegancia, a lo que indico el 47% que el servicio que presta
Togas Elegancia es excelente, un 33% considera que es bueno y un 20%

regular. (Véase grafica 3).

Gréfica 3

Consideracion del servicio segun clientes reales

47%
20% Excelente
Regular

33%
Bueno

Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 47 clientes reales
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Los clientes que consideran el servicio de Togas Elegancia regular indicaron en
un 80 % que se debe mejorar la puntualidad al entregar la toga, debido a que en

algin momento no se han llevado en horario establecido.

d. Descripcion de plaza
Es importante conocer la cobertura de la unidad de analisis y de la competencia,
para considerar el mercado potencial al cual se pretende llegar.

d.1. Empresas de renta de togas que conoce en la ciudad de Guatemala

Los entrevistados respondieron a la interrogante de las empresas de renta de
togas que conoce, el 52% indicaron que Unicamente conocen a Togas
Elegancia, y el 48% indica que conoce a dos empresas mas, Competidor 1y

Competidor 2. (Véase gréfica 4)

Grafica 4

Identificacién de empresas que rentan togas segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 47 clientes reales

El 48% de clientes reales que indicO conocer dos empresas mas, indicaron que
prefieren el servicio de la empresa objeto de estudio por la atencién
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personalizada recibida y tienen confianza que las togas las reciben un dia antes

del acto de graduacion.

d.2. Nomero de empresas que ofrecen el servicio

Es importante estar al tanto de las empresas que conocen los clientes reales y al
mismo tiempo identificar el nimero de estas que han recibido en los ultimos dos
afos. El 52% indic6 que solamente conoce a Togas Elegancia, un 32% conoce

dos empresas mas, y el 16% solo una le visité. (Véase grafica 5)

Gréfica s

Empresas de renta de togas que le han visitado segun clientes reales

Una
16%’\
T e =
e o -
N T e S e N
LR et
F /
Dos Nadie
32% 52%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011.Base 47 clientes reales

Los directores y/o administradores de los establecimientos educativos como
clientes reales, tienen poco conocimiento de empresas que rentan togas, en su
mayoria solamente identifican a Togas Elegancia, y el 48% que conoce otras

empresas, indicaron que la informacion del servicio la han obtenido de forma
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verbal no dejando nada por escrito, por lo mismo le es imposible comunicarse

para pedir informacion del arrendamiento.

e. Opinion del producto

Se expondra la opinion que tienen los clientes reales respecto a la preferencia
del color, la importancia que le dan a la calidad de la tela, el disefio y el uso de
gola o collarin.

e.l. Preferencia por color de toga
Se les pregunt6 a los directores y/o administradores el color de toga a elegir,

respondiendo 55% azul, el 29% negro y un 16% beige. (Véase gréafica 6)

Gréfica 6

Preferencia de color de toga segun clientes reales

Negro

Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011.Base 47 clientes reales

El color de toga que una gran parte de los clientes reales prefieren es azul (55%),
indicando que les agrada este color por ser tradicional en los establecimientos

educativos y no se ve muy formal para los alumnos graduandos que en su
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mayoria son jovenes, seguido por un 29% que prefieren el color negro y un 16%

el color beige.

e.2. Grado de satisfaccion de clientes
Para conocer la opinién de los directores, se les preguntdé cémo considera la
calidad de la tela, el disefio y el uso de collarin, respondiendo de la siguiente

forma: (Véase cuadro 5)

Cuadro 5

Satisfaccion del servicio segun clientes reales

M
1y Bueno Regular Malo Total
bueno
i
Calidad de 55 45 0 0 100%
tela
Diser
iseno de 50 50 0 0 100%
toga
Uso d,e 45 38 17 0 100%
collarin

Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011.Base: 47 clientes reales.

La mayoria resalta la importancia que conlleva proporcionar a los clientes togas
con tela de calidad, la cual no se arrugue y muestre los paletones bien definidos;
prefieren un disefio moderno el cual lleve ziper completo que proporcione una
mayor comodidad en la investidura por el peinado de las sefioritas y el uso de

collarin que de mayor elegancia en el acto.

f. Opinion del precio
Se realiz0 la interrogante acerca de la importancia del precio en el servicio que

actualmente ofrece Togas Elegancia, donde un 55% de los encuestados
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opinaron que lo consideran muy importante en la decision de la renta, el 45%

indicé6 importante, (Véase grafica 7)

Gréafica 7

Importancia del precio de renta de togas segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011, 47 clientes reales

Debido a la situacién econdmica por la que atraviesa el pais, el precio de la renta

de togas es considerado muy importante para los clientes reales en la decision

de adquirir el servicio, indicando que el mismo va relacionado a: servicio,

presentacion de toga y calidad de tela. Del total de los clientes reales, un 62%

estan dispuestos al incremento de la renta de toga si las mismas llevan collarin.

g. Promocion de renta de togas
Se detalla el medio de comunicacion que prefieren los clientes reales para

conocer

del servicio de renta de togas, al mismo tiempo saber si Togas

Elegancia les ha ofrecido promociones Yy el tipo de la misma que les gustaria

recibir.
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g.1. Medio de comunicacién para conocer el servicio

Se indagd a los entrevistados por qué medio de comunicacion les gustaria
conocer mas del servicio de renta de togas, respondiendo el 67% prefieren tener
mayor conocimiento por medio del asesor de ventas, un 17% desea conocer
mas por trifoliar, seguido de un 16% que le gustaria tener informacion por

Internet. (Véase grafica 8)

Gréfica 8

Medio de comunicacion para alcanzar a clientes reales

Paginas
Internet Trifoliar amarillas
16%

TR R LA

T,
e

s ++“+"+":’::: +:+++++++":"+
e e e

e G -+
+++++:+++:+:+:+:++ +1I'++ o

e
+++++++

Asesor
de ventas
67%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 47 clientes reales

Segun clientes reales, Togas Elegancia no utiliza ningin medio de comunicacion
masivo para dar a conocer sus productos, el medio de comunicacion que utiliza
es asesor de ventas, el cual es el preferido por ellos, personalizado y da mayor
confianza; del total de los clientes actuales el 80% indic6 que se enteré del
servicio de renta de togas por informacion proporcionada del asesor de ventas 'y

el 20% fue referido por un director que tenia conocimiento del servicio.
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g.2. Promociones ofrecidas por Togas Elegancia

Las promociones incentivan a los clientes a obtener o seguir adquiriendo el
servicio de renta de togas. Se les preguntd a los clientes reales si Togas
Elegancia le ha ofrecido algun tipo de promocion, respondiendo 79% que nunca
les han ofrecido, y el 21% comentdé que si recibié incentivo, el cual ha sido

estimulante y les gustaria que se sigan generando. (Véase grafica 9)

Gréfica 9

Promocion ofrecida por Togas Elegancia segun clientes reales
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No han recibido
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 47 clientes reales.

El 79% que indic6 que nunca ha recibido promocién, argumenta les gustaria
recibir incentivo de la empresa que les provee las togas en el acto de graduacion,
el cual seria de beneficio al establecimiento que ellos dirigen. Del total de clientes
reales el 66% prefiere un descuento al adquirir el servicio de renta de togas, el
29% le gustaria obtener una bonificacion en el servicio y el 5% desea algun

premio que sea representativo para el establecimiento educativo.
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2.5. Andlisis de los resultados de clientes potenciales de Togas Elegancia

Los clientes potenciales a quienes la empresa le interesa dirigir los esfuerzos
mercadologicos, es a los directores y/o administradores de los establecimientos
educativos del nivel medio, publicos y privados del area metropolitana de
Guatemala, por lo que se analiz6 en la encuesta tanto a clientes potenciales que
usan toga en el acto de graduacién, como a los que no usan; el ambito
geografico de la investigacion se basa en el area metropolitana de Guatemala,
gque comprende la ciudad de Guatemala, Villa Nueva, San Miguel Petapa,
Mixco, San José Pinula, Santa Catarina Pinula, Fraijanes, Villa Canales y

Chinautla. El tamanfo de la muestra fue de 245, entrevistas a directores.

a. Perfil de los clientes potenciales

Segun la encuesta realizada a los directores y/o administradores de los
establecimientos educativos del nivel medio del &rea metropolitana como clientes
potenciales, (véase anexo 4), el 90% de encuestados si usa toga en el acto de
graduacion y un 10% no usa toga. El 86% de clientes potenciales son
establecimientos educativos privados atendidos por el sexo femenino con mas de
46 afios de edad y son establecimientos educativos con mas de 31 alumnos

iniciando una carrera del nivel medio. (Véase cuadro 6)

Cuadro 6

Perfil de clientes potenciales de Togas Elegancia

Perfil Caracteristica Descripcion | Porcentaje
Mayor
Perfil del Edad de encuestado 46- mas 40%
encuestado | Sexo de encuestado Femenino 62%
Perfil del establecimiento educativo Privado 71%
establecimiento | Cantidad de graduandos 31 a mas 64%
educativo Alumnos iniciando una carrera | 31 a mas 60%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 245 clientes potenciales.
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El perfil de clientes potenciales se determiné en base al mayor porcentaje de
caracteristicas en el encuestado y en el establecimiento educativo del nivel
medio, asi Togas Elegancia tiene indicadores para la toma de decisiones al

momento de planificar y ejecutar las diferentes estrategias de mercadotecnia

b. Motivacion de uso de toga

Es elemental conocer la razén de la investidura, se les interrogd a los clientes
potenciales que les motiva el uso de toga en el acto de graduacion,
respondiendo el 40% por elegancia, el 33% por distincion, un 20% por
presentacion, un 20% por presentacion y el 7% por uniformidad. (Véase gréfica
10)

Grafica 10
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 245 clientes potenciales.

Mediante el trabajo de campo se determind que existen diferentes razones que
inclina a los directores y/o administradores que los alumnos usen toga en el acto

de graduacion, siendo los porcentajes mayores elegancia, distincion vy
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presentacion, confiando que al realizar la investidura en los estudiantes del nivel

medio de un mayor realce al acto.

b.1. Motivo de no usar toga

Unicamente el 10% de los alumnos que estudian en establecimientos educativos
del nivel medio del &rea metropolitana de Guatemala como clientes potenciales
no usan toga en el acto de graduacion. Del total de estos establecimientos
indicaron los directores, el 58% no usa toga por economia, el 42% usan el

uniforme de practicas. (Véase gréafica 11)

Gréafica 11
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 25 encuestados.

El 58% que no usan togas e indicaron por economia, consideran que no es
prioritario y Unicamente afecta el recurso financiero de cada estudiante, el 42%
gue revelaron utilizan el uniforme de practicas, argumentan que da uniformidad a
los graduandos, al mismo tiempo comentaron que han recibido visita de asesores

de renta de togas pero no estan interesados.
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b.2. Proveedor de togas
Para conocer el origen de la vestimenta usada en el acto de graduacion se
preguntd a los directores si las togas que usan son propias o rentadas,

obteniendo que el 52% alquila y un 48% son propias. (Véase gréafica 12)

Grafica 12
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 245 clientes potenciales.

Existe un porcentaje elevado de establecimientos educativos del nivel medio que
poseen togas propias, indicando el 100% de administradores y/o directores que
las mandé a confeccionar por conveniencia del establecimiento, asi estan
seguros de tener las togas el dia y la hora que ellos programan el acto de

graduacion.

b.3. Color de toga por carrera o por promocion

Se le pregunt6 a los directores si prefieren que cada carrera lleve diferente color
de toga o toda la promocion el mismo color, el 69% de directores y/o
administradores de establecimientos educativos del nivel medio indicaron que

prefieren que toda la promocion educativa use el mismo color de toga, al mismo
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tiempo el 31% comentaron que les parece mejor que cada grupo de alumnos

lleve color diferente. (Véase grafica 13)

Gréafica 13
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 245 clientes potenciales

Los directores y/o administradores tienen la alternativa de usar color de toga por
carrera o unificar a toda la promocion en uno solo, el mayor porcentaje indicé que
prefieren usar el mismo para toda la promocién y puede distinguir las carreras

con el uso de collarin de diferente tono.

c. Descripcion de habitos de renta de togas
Los habitos de renta de togas seran expuestos en lo referido a quién decide el

uso y renta en el acto de graduacion, en qué mes del afio planifican el acto de
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graduacion, el color de toga que prefieren y la importancia que le da el

establecimiento a la calidad de tela, al disefio de la toga y al uso de collarin.

c.1. Decision de uso de toga

Togas Elegancia necesita conocer quién es la persona que decide el uso de la
toga, se les preguntd a los encuestados la interrogante, respondiendo quien toma
la disposicién es el director con un 67%, seguido del administrador con el 23%,

el coordinador del acto influye con 5%, y los alumnos 5%. (Véase grafica 14)

Gréafica 14

Persona que decide larentay uso de toga segun clientes potenciales

. Alumnos
Coordinador

50 \ 5%

Administrador
23%

Director
67%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 245 clientes potenciales

Las personas que deciden el uso de toga esta concentrado en quienes dirigen los
centros educativos que son directores y administradores; el porcentaje donde los

alumnos se ponen de acuerdo en la forma de presentarse al acto de graduacién
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se concentra en establecimientos publicos, donde los directores no pueden

exigirles actividades que influyan en gasto.

c.2. Periodo de planificacion de acto

Es importante identificar el mes que los directores planifican el acto de
graduacion, a quienes se les interrogd respondiendo el 42% Julio - agosto, el
31% en mayo - junio, el 20% enero - febrero y el 7 % en marzo - abril. (Véase

gréfica 15)
Grafica 15
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 245 clientes potenciales.

Se puede determinar que los directores y/o administradores en su mayoria
planifican el acto de graduacion en el segundo semestre del afio, pero hay
establecimientos educativos que tienen reuniones con padres de familia en el

primer semestre y les quieren trasladar pormenores del servicio de togas.
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c.3. Preferencia de color de toga en clientes potenciales.

En un porcentaje elevado, son los directores de establecimientos educativos los
encargados de decidir el color de la toga que usaran los alumnos, respondiendo
un 49% que prefiere tonalidad azul, el 24% negro, un 18% beige y el 9% otro.

(Véase grafica 16)

Gréafica 16
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 245 clientes potenciales

El azul es preferido por quienes dirigen los centros de estudio del area
metropolitana como clientes potenciales, se inclinan por este tono indicando ser
tradicional en los establecimientos educativos, seguidos por el color negro,
exteriorizando que es oscuro y elegante, el tono beige es preferido por un 18%,

en su mayoria institutos integrados por seforitas.

64



c.4. Grado de satisfaccion de los servicios
En la decisidon de renta de togas se les pregunto a los directores, la importancia
que le dan a la tela, el disefio de la toga y el uso de collarin, respondiendo asi:

(Véase cuadro 7)

Cuadro 7

Caracteristicas importantes segun clientes potenciales

M
uy Bueno Regular Malo Total
bueno
Calidad de 31 65 2 2 100%
tela
Diser
iseno de 38 53 9 0 100%
toga
Uso d,e 24 58 7 11 100%
collarin

Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 245 clientes potenciales.

Los clientes potenciales consideran que la calidad de la tela, es importante,
indicando que debe ser tela que no se arrugue facilmente y que tenga
presentacion, en relacion al disefio de la toga manifestaron que los paletones
deben caer y verse bien planchados, y acerca del uso de collarin lo consideran

significativo ya que da otro realce al acto de graduacion.

d. Descripcion del precio

Para los directores y/o administradores de los establecimientos educativos del
area metropolitana de Guatemala consideran que el precio es muy importante al
momento de decidir la renta de togas, se les pregunté la cantidad de dinero que
estarian dispuestos a pagar por la renta de una toga colocada en su
establecimiento educativo, respondiendo un 62% Q.60.00 a 70.00, el 22% de
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Q.70.00 a Q. 79.00, un 9% de Q.80.00 a Q. 89.00 y el 7% Q. 90.00 a més.
(Véase grafica 17)

Gréafica 17
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 245 clientes potenciales

El mayor porcentaje de los entrevistados, estan dispuestos a pagar por la renta
de una toga Q.60.00 a Q.69.00, el 38% comentaron su disponibilidad a
desembolsar mas si el servicio y la calidad de las togas lo representan en
presentacion, calidad de tela, servicio de tallar toga y puntualidad al entregar y

recoger las mismas.
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d.1. Disponibilidad a pagar mas por uso de collarin
Se preguntd a los directores como clientes potenciales si estarian dispuestos a
pagar mas si la toga lleva collarin, respondiendo el 53% que no y el 47% si.

(Véase grafica 18)

Grafica 18
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 245 clientes potenciales

Los directores y/o administradores de los establecimientos educativos del area
metropolitana que manifestaron la disponibilidad de pagar mas por el uso de
collarin, indicaron que el uso de este accesorio en la investidura de graduacién
da un mayor realce al acto, a los alumnos graduandos y al establecimiento

educativo.
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e. Descripcion de plaza

No existen distribuidores, mayoristas ni detallistas que intervengan en la
comercializacion de los productos, todas las relaciones comerciales se canalizan
exclusivamente por el asesor de ventas; los directores de los establecimientos
educativos comentan la cantidad de empresas de renta de togas que conoce y

las empresas que le han visitado ofreciéndole el servicio.

e.1l. Conocimiento de empresas de renta de togas en Guatemala

Se pregunt6 a los directores y/o administradores como clientes potenciales, el
namero de empresas de renta de togas que conoce en Guatemala, el 28%,
indicd ninguna, el 26% exteriorizaron que identifica dos empresas, un 18%

cuatro o mas, el 15% tres empresas y el 13% solo una. (Véase grafica 19)

Gréafica 19
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 245 clientes potenciales
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El mayor porcentaje de directores no conoce empresas que ofrezcan el servicio
de renta de togas, seguido del porcentaje que conoce Unicamente una empresa
lo cual es ventajoso para dar a conocer el servicio y tratar de conquistarlos como

clientes reales.

e.2. Empresa de renta de togas que conoce

Es importante identificar por nombre las empresas de renta de togas que los
clientes potenciales conocen, el 45% no recuerda la entidad que le visitd, un
38% conoce a Togas Elegancia, el 14% mencion6 competidor 1, y un 3% la

empresa Competidor 2. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8

Empresas de renta de togas que conocen los clientes potenciales

Caracteristica Porcentaje
No recuerda 45%
Empresa objeto de estudio 38%
Competidor 1 14%
0
Competidor 2 3%
Total 100%

Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011.Base 196 clientes potenciales

El mayor porcentaje de clientes potenciales siendo el 36% no recuerda el
nombre de las empresas que le han visitado o contactado para ofrecerle el
servicio de renta de togas, y un 31% conoce a Togas Elegancia, lo cual facilita al

asesor de ventas en la visita.
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f. Opinién de los clientes potenciales respecto a la promocion
Los clientes potenciales opinaron sobre el medio publicitario que influyé para
conocer el servicio de togas, por qué condicion le gustaria tener mas informacion

de las empresas de renta de togas y el tipo de promocion que le gustaria recibir.

f.1. Forma de conocer las empresas que rentan togas

Los directores y/o administradores indicaron el medio por el cual conocieron del
servicio de togas, el 48% comentd conocer del mismo, referido por otra persona,
un 22% indicd que tuvieron la visita del asesor de ventas, el 14% de directores
y/o administradores comentaron que no conocen de empresas que renten togas,
un 9% indicé que Unicamente les han contactado por teléfono y el 7% argumenté

gue tienen conocimiento del servicio de togas por Internet. (Véase grafica 20)

Gréafica 20
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 196 clientes potenciales.

70



El mayor porcentaje de directores comentaron que han conocido del servicio de
togas por medio de amigos colegas de otros establecimientos, quienes les han
proporcionado los numeros de teléfonos para que puedan comunicarse con la

empresa de togas.

f.2. Medio de comunicacion para obtener informacién

Los clientes potenciales definieron el medio de comunicacion que prefieren para
obtener mayor informacion en el servicio de renta de togas, se les pregunté a
través de qué medio de comunicacion le gustaria saber mas del servicio de renta
de togas, indicando el 77% a través del asesor de ventas, el 12% por trifoliar y el
11% por Internet. (Véase gréafica 21)

Grafica 21
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 245 clientes potenciales

En su mayoria, los clientes potenciales indicaron que prefieren la informacion

del servicio, en forma directa a través del asesor de ventas, en segundo plano
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revelaron que les gustaria conocer mas por trifoliar, se les pregunto si optan por
recibir por menores de otro medio publicitario, como prensa escrita, revista de
centros educativos, radio, siendo la respuesta negativa.

f.3. Tipo de promociones que le gustaria recibir al cliente.
Conocer las preferencias de promociones en clientes potenciales es importante,
se preguntd a los directores el tipo de promocién que le gustaria recibir,

respondiendo el 91% descuentos y el 9% premios. (Véase grafica 22)

Gréafica 22
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Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011. Base 245 clientes potenciales

Los directores y/o administradores de los establecimientos educativos del nivel

medio del area metropolitana de Guatemala en su mayoria, indicO que les
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gustaria recibir descuentos al obtener el servicio de renta de togas, debido a que
estos son representativos monetariamente, un 9% les gustaria recibir algan
premio como agendas de planificacion o reloj de pared, nadie manifesté que le

gustaria recibir bonificacion u otra promocion.

2.6. Analisis FODA
Para examinar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de Togas
Elegancia, se hace necesario utilizar la herramienta FODA, de manera que se

facilite analizar la situacion de empresa en el mercado.

2.6.1. Aspectos internos

a. Fortalezas
e Cuenta con 12 afios de experiencia, debido a la participacion activa en el

mercado, ha adquirido experiencia en la prestacion del servicio.

e Cartera de clientes acorde a sus necesidades, la empresa va ampliando
su cartera de clientes acorde a sus necesidades y capacidad de

produccién.

e Posee la maquinaria necesaria e indispensable para la elaboracion de
otros tipos de productos como proyectos educativos (trabajos manuales)

entre otros.

e Buena calidad y alta aceptacion del servicio (renta de togas), para que el
producto sea aceptado por los clientes se hace una seleccién adecuada

de los materiales a utilizar en la confeccion.

e Aceptable reconocimiento comercial, sin la aplicaciéon y ejecucion de

programas promocionales, por parte de gerencia.

e Excelente relacion con los colaboradores.
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b. Debilidades

Falta de conocimiento por parte del propietario para aplicar estrategias
mercadoldgicas, ya que todas sus actividades que realiza dentro de la

empresa, lo hace de manera empirica.
Falta de presupuesto en actividades promociénales y publicitarias.

Desabastecimiento de producto requerido por temporada, por falta de un

plan de inventario acorde a sus necesidades de demanda.

No cuenta con una sala de ventas para dar a conocer sus productos.

2.6.2. Aspectos externos

a. Oportunidades

Mercado potencial de clientes, 672 establecimientos educativos del nivel
medio publicos y privados del area metropolitana de Guatemala, segun

Ministerio de Educacion.

Implementacion de un programa de estrategias mercadoldgicas para

elevar el nivel de ventas.

Canales de comunicacion efectivos, internos y externos.

b. Amenazas

Los establecimientos educativos confeccionan sus togas, lo que hace que

la empresa tenga una disminucion en la demanda de sus productos.

Prohibicion por parte de Ministerio de Educacion, involucrarse en

actividades econémicas.

Disminucion del poder adquisitivo de los alumnos del nivel educativo

medio, dada la situacion econémica que atraviesa el pais.

No obligatoriedad del uso de toga, para los graduandos en institutos.
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Tabla 13

Matriz FODA Togas Elegancia

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas

Debilidades

1.Cuenta con varios afios de

experiencia.

2.Asesores de ventas con amplia

experiencia en su ramo.

3.Visitas personalizadas con los

clientes

4.Cartera de clientes establecida.
5. Poca rotacién de personal
6. Excelente

relacibn entre los

colaboradores.

1.Descenso en ventas en los
ultimos afios.

2.Falta de capacitacion a
fuerza de ventas.

3.Falta de presupuesto en
promociones y publicidad.

4.No existen actividades que
den a conocer las cualidades
y atributos del producto y de
la empresa.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1.Mercado potencial en el
area metropolitana de
establecimientos
educativos.

2.Disponibilidad de hacer

uso de instalaciones de
INTECAP como fuente
de capacitacion a la
fuerza de ventas.

1.Establecimiento de canales de

comunicacién efectivos a través
de fuerza de ventas capacitados,
para facilitar la relacibn con
directores en el mercado
potencial. (F3,F4:01,02)

2.Introduccion de renta de togas

con imagen modificada en
disefio al mercado actual y
potencial para satisfacer las
necesidades, gustos y
preferencias de los clientes. (F1,
F2,F5:01,02)

1. Creacion de material
publicitario 'y promociones
para fortalecer la identidad de
marca al incursionar en el
mercado potencial. (D3:01)

2. Aplicacion de estrategias de
mercadotecnia para ampliar el
mercado en establecimientos
educativos del area
metropolitana de Guatemala.
(D4:01)

Establecer programa de

capacitacion a fuerza de ventas

para promocionar el servicio.

(D1,D2:02)

2. Prohibicion por parte del
Ministerio de Educacion de
implicarse en actividades
econdmicas.

3.No obligatoriedad del uso
de toga.

4.El empaque de la toga,

regularmente sufre

incremento de precio y hay
temporadas que se agota.

bonificaciones, para captar el
mercado de establecimientos que
no usan togas. (F1,F3:A2,A3)
2.Definicion  de promociones
dirigida a los establecimientos
educativos que tienen togas para
dar a conocer el servicio como
complemento:  birretes, golas,
collarines, lavanderia. (F2,F3:A1)

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
1.Algunos establecimientos | 1.Definicion de actividades | 1.Disefio y aplicacion de
educativos  confeccionan | promocionales dirigidas a| técnicas publicitarias y

sus togas. estudiantes como descuentos,| promocién de ventas para dar

a conocer el producto
innovado en establecimientos
educativos del area
metropolitana de Guatemala.
(D3, D4:A4)

2.Promocién del uso de toga,
haciendo énfasis en el
empaque que es mas

duradero y no tiene incremento
en el precio.(D1: A2, A4)

Fuente: trabajo de campo mayo — junio 2011
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CAPITULO Il
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA AMPLIAR EL MERCADO DE
UNA EMPRESA DE RENTA DE TOGAS EN ESTABLECIMIENTOS
EDUCATIVOS DEL AREA METROPOLITANA DE GUATEMALA

Con base en el marco tedrico y la informacion expuesta en el diagnostico
anterior, en el presente capitulo se expone la propuesta de estrategias de
mercadotecnia para ampliar el mercado de la empresa en mencion en los
establecimientos educativos del nivel medio en el area metropolitana de
Guatemala, con el fin de aumentar los ingresos de la empresa para mejorar su

rentabilidad.

3.1. Justificacion

De acuerdo con los resultados obtenidos del trabajo de campo en el area
metropolitana de Guatemala y para que Togas Elegancia aumente su
participacion, se proponen estrategias de mercadotecnia para ampliar el
mercado en los establecimientos educativos del area metropolitana que al ser
implementadas, puedan influir positivamente en la demanda y con ello lograr

incrementar las ventas.

3.2. Objetivos de la propuesta

Los objetivos de la propuesta se dividiran en generales y especificos detallando
el fin primordial de las estrategias disefiadas para que Togas Elegancia pueda

lograr los resultados esperados en su mercado meta.

3.2.1 Objetivo general

Establecer estrategias de mercadotecnia que puedan implementarse en un corto
plazo (tres meses) de julio a septiembre de 2014 para ampliar el mercado de
Togas Elegancia en un 30%.



3.2.2. Objetivos especificos

Fortalecer la identidad de marca de Togas Elegancia a través de

modificacion del logotipo actual.

Dar a conocer el eslogan al 100% de clientes reales y en un 60% de clientes

potenciales.

Incrementar los ingresos en 10% en clientes reales implementando el uso de

collarines y lograr un 30% de clientes potenciales.

Mejorar el empaque para conservar y mantener la presentacion de las togas.
Incentivar a través de la bonificacion a los directores de los establecimientos
educativos del nivel medio para aumentar la renta de togas en el area

metropolitana de Guatemala.

Ampliar el mercado en establecimientos educativos del &rea metropolitana de
Guatemala.

Informar a directores del servicio de renta de togas a través de trifoliar.

Capacitar a la fuerza de ventas en relaciones humanas, servicio al cliente y

motivacion de ventas.

3.3. Estrategias de mercadotecnia para la ampliacién del mercado en

establecimientos educativos del area metropolitana de Guatemala.

Para la ampliacibn de mercado de renta de togas en los establecimientos

educativos del nivel medio en un 30% anual, se debe obtener 104 clientes, para

lo cual se presentan los datos en el cuadro 9.
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Cuadro 9

Ampliacion de mercado

Caracteristicas No. —de No.
clientes clientes
Total clientes area metropolitana de
Guatemala 672
(-) 48% clientes que usan togas propias 323
52% clientes que usan toga 349
Ampliacion de mercado 30% 104

Fuente: elaboracion propia, febrero 2012

A continuacion se describen estrategias de acuerdo a las variables que

componen la mezcla de mercadotecnia y otra propuesta.

Tabla 14

Estrategias propuestas a Togas Elegancia

a. Actualizacion del logotipo

1. Estrategias del b. Creacion de eslogan

producto c. Innovacion de producto

d. Modificacién de empaque

2. Estrategia de precio a. Fijacion de precio por bonificacion
3. Estrategia de plaza a. Ampliacion de mercado
a. Trifoliar

b. Descuento por volumen de compra

4. Estrategias de
prenmeE ki c. Venta personal, fortalecimiento del

departamento de ventas

5. Otra propuesta a. Estructura organizacional

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2011

78



3.3.1. Estrategia de producto
Las estrategias del producto incluyen las modificaciones pertinentes de los
atributos del producto y/o servicio para competir en el mercado y lograr un

crecimiento en el mismo; a continuacion se describen las estrategias:

a. Actualizacion del logotipo de Togas Elegancia

a.l. Objetivo
Fortalecer la identidad de marca de Togas Elegancia a través de modificacion del

logotipo actual.

a.2. Grupo objetivo
Directores y/o administradores de establecimientos educativos del nivel medio

en area metropolitana de Guatemala.

a.3. Descripcion de la estrategia

El logotipo que actualmente representa a Togas Elegancia ocupa mucho espacio,
el tipo de letra no es clara y se ve simple, por lo que se propone actualizacion del
mismo, utilizando letra Scrip Mt Bold que permite la facil lectura del nombre. Las
letras de Elegancia tienen un tamafio superior al resto, para enfatizarlo y captar
la atencion del consumidor. Para resaltarlo se utilizd el color dorado en el
contorno, silueta de graduando y en las letras, asimismo el color azul en el
contorno relacionado con la preferencia por parte de los directores. (Véase figura
10)
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Figura 10

Logotipo propuesto a Togas Elegancia

Fuente: elaboracion propia, noviembre 2012

El presente logotipo se dara a conocer en: tarjeta de presentacion de la fuerza
de ventas (Véase figura 19), en hojas con membrete (Véase anexo 8), se
implementara en porta togas (Véase figura 13) en trifoliar (Véase figura 16) y en

documentos administrativos de la empresa.

a.4.Presupuesto de la innovacion
El disefio del logotipo no incluird ningun costo, el cual se realiz6 como aporte

propositivo a Togas Elegancia.

a.5. Control

Para el control de la presente estrategia, se propone realizar una boleta de
encuesta dirigida a los directores de establecimientos educativos del nivel medio
de educacion (véase anexo 7) para hacer un analisis comparativo con el

logotipo anterior.
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Cuadro 10

Plan de accion para la implementacion de estrategia de producto

Estrategia |Creacion de actividades publicitarias y promocionales para
fortalecer la identidad de marca.

Tactica | Actualizacion de logotipo.

Fortalecer la identidad de marca de Togas Elegancia a través

de una imagen clara y distinguida que la diferencie de la

Objetivo o iy .
competencia e identifigue el servicio de togas elegancia,
mediante la modificacién del logotipo actual.

No. Actividad Responsable Duracion Costo
Presentacion del Asesor -
1. . o . _ Mes de enero Q. 0.00
logotipo a propietario investigador
Aprobacion de o

2. _ Propietario Mes de enero Q. 0.00

logotipo

Contratacion y o
3. y oL Propietario Mes de enero Q. 0.00
elaboracion de disefio

4. | Evaluacion de logotipo | Fuerza de ventas | Mes de marzo Q. 0.00

Verificar que todo
documento de Togas
5. _ Jefe de ventas Todo el afio Q. 0.00
Elegancia lleve Ila

propuesta

Costo de implementacion Q. 0.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2013
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b. Creacion de eslogan
Es primordial que Togas Elegancia posea un eslogan para identificar el servicio

gue ofrece a clientes reales y potenciales.

b.1.0bjetivo
Dar a conocer el eslogan al 100% de clientes reales y en un 60% de clientes
potenciales para la identificacion del servicio que brinda Togas Elegancia.

b.2. Grupo objetivo
Directores y/o administradores de establecimientos educativos publicos y

privados del nivel medio del area metropolitana de Guatemala.

b.3. Descripcion

El motivo de proponer este eslogan es transmitir a los directores que al usar
Toga Elegancia en el acto de graduacion, le daran un mayor realce al evento, los
alumnos se veran elegantes y se distinguiran de los graduandos egresados de

otros establecimientos educativos.

Para lograr el objetivo planteado debera ir por escrito el eslogan “Distincion en tu
graduacion” en: tarjeta de presentacion (Véase figura 19) y en hojas con

membrete de Togas Elegancia (Véase anexo 8), ademas cada asesor de ventas
debera mencionar frente al director el mismo en cada visita que realice. (Véase

figura 11)
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Figura 11

Eslogan propuesto

Distincion en tu graduacion

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2012

b.4. Presupuesto
El costo para implementar y desarrollar la estrategia de creacion de eslogan, se

presenta a continuacion. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11

Presupuesto — Creacion de eslogan

No. Descripcion Cantidad Costo Costo total
unitario

1 Tarjetas de presentacion 1000 Q.0.50 Q. 500.00

2 Hojas con membrete 500 Q. 0.30 Q. 150.00

Total Q. 650.00

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2012

b.5. Control
Se propone realizar una boleta de encuesta dirigida a los directores de
establecimientos educativos del nivel medio de educacién (véase anexo 7) para

hacer un analisis del eslogan propuesto.
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Cuadro 12

Plan de accion para la implementacion de estrategia de producto

Estrategia Disefio y aplicacion de técnicas publi

ventas para dar a conocer el

Guatemala.

citarias y promocion de
producto innovado en

establecimientos educativos del area metropolitana de

Tactica Creacion de eslogan

Objetivo Dar a conocer el eslogan, en el 100% de clientes reales y en
un 60% de clientes potenciales, para la identificacién del
servicio que brinda Togas Elegancia.

No. Actividad Responsable Duracion Costo
1 Implementar membrete Propietario Mes de Q. 150.00
en hojas de papel bond febrero
5 Implementar eslogan en Propietario Mes de Q. 500.00
tarjetas de presentacion febrero
En cada visita el asesor | Fuerza de ventas De julio a Q. 0.00
de ventas debera octubre
3 mencionar “Distincion
en tu graduacion”
Control directo en los Jefe de ventas De julio a Q. 0.00
establecimientos octubre
4 educativos por parte de
jefe de ventas
Costo de implementacion | Q. 650.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2013
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c. Innovaciéon de producto

Para satisfacer las necesidades de los consumidores es importante que cada
empresa esté en constante investigacion, conociendo las necesidades de los
clientes y asi poder innovar los productos de acuerdo a las necesidades y

exigencias de los mismos.

c.1. Objetivo
Incrementar los ingresos en un 10% por el servicio, implementando el uso de
gola y collarin en clientes reales y lograr un 30% de clientes potenciales con la

innovacion del producto.

c.2. Grupo objetivo
Directores y/o administradores de establecimientos educativos publicos y

privados del nivel medio del area metropolitana de Guatemala.

c.3. Descripcion de la estrategia
Cada asesor de ventas debe impulsar las togas con collarin; por la importancia

que le dan al uso de este accesorio, se deberan elaborar cuatro disefios en
diferente color (dorado, tricolor, amarillo, verde), que satisfacen la necesidad y
requerimiento de los directores y/o administradores de los establecimientos
educativos del nivel medio. Se elaborard 100 collarines por color. (Véase figura
12)
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Figura 12
Collarines Propuestos

Parte frontal Parte posterior

I—

&

Fuente: elaboracion propia, enero 2013
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c.4. Presupuesto de innovacion

El costo en que incurrira Togas Elegancia para implementar y desarrollar la
estrategia de innovacion de producto, se presenta a continuacion. (Véase cuadro
13)

Cuadro 13

Presupuesto — Innovacion de producto

No. Descripcion Cantidad Costo Costo total
unitario

1 Confeccién de collarines 400 Q.20.00 Q. 8,000.00

Total | Q.8,000.00

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2012.

c.5. Control de innovacién de producto:
El jefe de operaciones debera realizar un analisis de forma mensual de los
resultados de renta de togas con el accesorio implementado y de la renta de

collarines a establecimientos educativos que tienen togas.
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Cuadro 14

Plan de accion para la implementacion de estrategia de producto

Introduccion de renta de togas con imagen modificada
Estrategia en el mercado actual y potencial para satisfacer las
necesidades y requerimiento de los clientes.
TAactica Innovacion de producto
Incrementar los ingresos en un 10% por el servicio de
renta de togas implementando el uso de collarin en
Objetivo clientes reales y lograr un 30% de clientes potenciales,
con los colores de togas que actualmente ofrece Togas
Elegancia, incluyendo el accesorio para modernizarlas.
No. Actividad Responsable | Duracion Costo
Presentacion a propietario
_ Asesor - Mes de
1. de Togas Elegancia, la . . Q. 0.00
. . investigador enero
innovacion de producto
Analisis de seleccion de o Mes de
2. ) Propietario Q. 0.00
collarines enero
3 Confeccion de 400 Produccidn Febreroy Q.8,000.00
' collarines marzo
Andlisis de ventas, para o
. _ De julio a Q. 0.00
4. verificar el impacto de la | Jefe de ventas o
_ diciembre
estrategia
Costo de implementacion Q. 8,000.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2013
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d. Modificacion al empaque
Dicha tactica se implementara para revitalizar el empaque, asi el cliente
observara una presentacion mejorada. Se propone confeccionar 400 protectores

de togas de tela impermeable con logotipo y eslogan que identifican el servicio.

d.1. Objetivo
Mejorar el empaque para conservar y mantener la presentacion de las togas,
contribuyendo con esto a que el producto se encuentre protegido, manejable y

gue ayude a la imagen de la empresa.

d.2. Grupo objetivo

Directores de establecimientos educativos del area metropolitana de Guatemala.

d.3. Descripcion de la estrategia

Actualmente el empaque de la toga es de nylon transparente, por ello se propone
cambiarlo por uno de tela impermeable con medidas de 50 centimetros de ancho
por 1 metro con 50 centimetros de largo, con el logotipo de Togas Elegancia en
la parte delantera y en la parte de atras el eslogan y logotipo. (Véase figura 13)

d.4. Presupuesto de modificaciéon al empaque
El costo en que incurrira la aplicacion de modificacion al empaque se presenta a

continuacion, (Véase cuadro 15)

Cuadro 15

Presupuesto — Modificaciéon al empaque

No. Descripcion Cantidad Costo Costo total
unitario
1 Confeccién de porta togas 400 Q.15.00 Q. 6,000.00

Total | Q.6,000.00

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2012.
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La inversion en que incurrird Togas Elegancia para implementar y desarrollar la
estrategia de modificacion al empaque, se recuperara al haber rentado 2,666

prendas y al rentar mas de dicha cantidad se elimina el costo de empaque

desechable.

Figura 13

Empaque propuesto

Parte frontal Parte posterior

| ogan

Eleganbia

ANk sin (s grvaThendt

Fuente: elaboracion propia, enero 2013
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d.5. Control de modificacién al empaque

Es importante llevar un control en la aplicacion de la estrategia de modificacion al

empaque, acorde a las necesidades de Togas Elegancia en cuanto a calidad de

tela, disefio, costo, acabado de protectores; el gerente de operaciones debera

aplicar cuadro de modificaciébn a empaque, donde se debe: (Véase figura 14)

Verificar la seleccion de la tela y disefio de protectores para togas.
Analizar las muestras de protectores para definir la tela, costo y disefio de
empaque.

Controlar la calidad de acabado de los protectores de togas, archivar los

pasos seguidos, datos encontrados y evaluados para obtener la
modificacion al empaque.

Figura 14

Control de modificacion a empaque

Togas “Elegancia”

{ogas 31 avenida*D" 14-37 zona 7
l',‘,.lf"pfl',llﬂ_ﬂi_n. Colonia San Martin, Guatemala
5 Tel. 2439-8538

Control de Modificacion de Empaque

Concepto Si No Observaciones

Tela acordada para disefio

Costo de tela acordado

Disefio de protector acordado

Bueno Malo

Acabado de protectores

| Sedebe realizar ajustes
-

\

Gerente de Operaciones

Fuente: elaboracién propia, noviembre 2011
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Cuadro 16

Plan de accién para la implementacién de estrategia de producto

Disefio y aplicacion

de técnicas publicitarias y
promocion de ventas para dar a conocer el producto

Estrategia innovado en establecimientos educativos del area

metropolitana de Guatemala.

Tactica Modificacion de empaque

Mejorar el empaque para conservar y mantener la
presentacion de las togas, contribuyendo con esto a

Objetivo ; .
gue el producto se encuentre protegido, manejable y
gue ayude a la imagen de la empresa.
Actividad Responsable | Duracion Costo
Presentar a los personeros
de Togas Elegancia, el|  /ASEsOr- Mes de Q. 00.00
investigador marzo
nuevo empaque.
Revisar el disefio
propuesto de porta Mes de
. Propietario Q. 00.00
togas y recibir la marzo
aprobacion
Confeccién de 400
. Mes de
Produccion ) Q. 6,000.00
protectores de togas abril
control en la aplicacion de
la estrategia de
modificacién al empaque, Produccién Mes _Te Q. 0.00
abri
acorde a las necesidades
de Togas Elegancia
Costo de implementacion Q. 6,000.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2012
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3.3.2. Estrategia de precio por bonificacion
Considerando que el objetivo de la presente propuesta es mantener e
incrementar el servicio de togas Elegancia, se propone implementar y desarrollar

estrategia de precio que ademas de mantener, impulse la demanda de togas.

a. Bonificacion
Incentivar el servicio bonificando, da por resultado una deduccion en el precio de
lista, el precio de la renta de toga sera el mismo, adicionandole el collarin. La

bonificacién que la empresa debera proporcionar se expone a continuacion.

a.l. Objetivo
Incentivar por medio de la bonificacion a los directores de los establecimientos
educativos del nivel medio para aumentar la renta de togas en el area

metropolitana de Guatemala.

a.2. Grupo objetivo
Directores de establecimientos educativos del area metropolitana de Guatemala,
con alumnos igual o mayor de 20 que se encuentren en el ultimo grado

académico.

a.3. Estrategia

Actualmente la toga se renta Unicamente con su birrete sin tener un atractivo
para los directores de los establecimientos educativos. Se propone bonificar los
collarines, (Véase figura 12) es decir entregarlo por el mismo precio de alquiler

de toga, con ello el grupo objetivo percibird que esta adquiriendo un mejor valor.

Para lograr el objetivo planteado se debera observar lo siguiente:
e El jefe de ventas organizara la cartera de clientes con establecimientos

educativos que tengan 20 o mas alumnos finalizando una carrera.
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El jefe de ventas entregarda a cada asesor de ventas cartas que

contengan informacion de la bonificacion. (Véase anexo 12)

e Lafuerza de ventas visitara a los directores del nivel medio de educacion.
Para dar a conocer la bonificacion.

e Eljefe de ventas en el sistema llevara un control de clientes que recibieron
la bonificacion.

e Cada asesor de ventas estara pendiente del cambio de precios y de

comentarios en la competencia. (Véase anexo 13)

a.4. Control de precio por bonificacién

El encargado de ventas debera llevar un estricto control de la cantidad de
collarines bonificados y de clientes que han recibido el beneficio, mediante una
encuesta a directores de establecimientos educativos se obtendrd informacion

de la estrategia aplicada. (Véase anexo 6)
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Cuadro 17

Plan de accién para la implementacion de la estrategia de precio

Aplicacion de instrumentos promocidnales como descuentos,
Estrategia | bonificaciones, para mantener los clientes reales y ampliar
el mercado en el area metropolitana de Guatemala.
Tactica | Fijacion de precio por bonificacién
- Definir la implementaciéon de precio por bonificacion, para
Objetivo :
competir en el mercado de renta de togas.
No. Actividad Responsable Duracién | Costo
Organizar la cartera de
clientes identificando
lecimien :
1. estab ecimie tos Jefe de ventas Abrily mayo | Q. 0.00
educativos con un
namero igual o mayor de
20 alumnos graduandos.
Entregar cartas a cada
d t .
2. asesor de ventas con Jefe de ventas Mes de Junio | Q.0.00
informacion de la
bonificacion.
Visitar a directores del
ivel medio de ed i6 De julio a
3. nivelimedio de educacion Fuerza de ventas . J Q. 0.00
y dar a conocer la septiembre
bonificacion
Llevar control en el -
: De julio a .0.00
4, sistema de clientes que | Jefe de ventas . .J Q
o L diciembre
recibieron bonificacion
Control de cambios y
5. precios de la Fuerza de ventas | Todo elafio | Q. 0.00
competencia.
Costo de implementacion Q. 0.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2013
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3.3.3. Estrategia de plaza

El objetivo de esta estrategia es ampliar la participacion en el mercado,
identificando y desarrollando nuevos clientes, ofreciendo el servicio de Togas
Elegancia. A continuacidon se presenta la estrategia necesaria para atender

nuevos centros educativos del &rea metropolitana de Guatemala.

a. Ampliacion del mercado de establecimientos educativos en el area

metropolitana de Guatemala

a.l. Objetivo de la estrategia

Atraer el 30% de clientes potenciales del &rea metropolitana de Guatemala.

a.2. Grupo objetivo
Directores de establecimientos educativos publicos y privados del é&rea
metropolitana de Guatemala.

a.3. Descripcion de la estrategia
Cada asesor de ventas debera contactar a directores de los establecimientos
educativos del area metropolitana de Guatemala que tengan carreras del nivel

medio activas; se propone un mejoramiento que consiste en:
e Estructurar el area metropolitana de Guatemala para ser atendida por 4
asesores de ventas, de acuerdo a ubicacion geografica y al nimero de

establecimientos educativos.( Véase cuadro 18)

e Brindar asesoria y ofrecer el mejor servicio por parte de todo el personal

con inclusion del jefe de ventas.
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e Dar seguimiento por teléfono a las visitas realizadas, cada asesor de
ventas sera responsable de su territorio, quien debe dar alcance a los
clientes potenciales como actuales, al mismo tiempo deber& trasladar un

informe a su jefe inmediato cada semana del control de su territorio.

Con dichas mejoras se minimizara el esfuerzo en la busqueda de clientes y

seguimiento a cada uno de ellos, lo cual incrementaran las ventas.

Cuadro 18

Propuesta estructurada para ampliar el mercado

No.
Asesor de ventas establecimientos Mercado a cubrir
Vendedor A Lre Zona 1, zona 2, zona 3
Zona 4, zona 5, zona 8, zona 9,
zona 10, zona 14, zona 15,
Vendedor B 167 Santa Catarina Pinula, San
José Pinula, Fraijanes
Zona 6, zona 7, zona 19 zona
Vendedor C 174 16, zona 17, zona 18, zona 21,
zona 24, Chinautla, Mixco.
Zona 11, zona 12,zona 13 Villa
Vendedor D 159 Nueva, Villa Canales, San
Miguel Petapa
Total 672

Fuente: elaboracion propia, septiembre del 2011
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a.4. Presupuesto
Para dar seguimiento a la labor de la fuerza de ventas en la ampliacion de
mercado, es importante realizar llamadas telefénicas a clientes visitados, el costo

se presenta a continuacion: (Véase cuadro 19)

Cuadro 19

Presupuesto — llamadas telefénicas

Gasto Gasto
L, : Gasto total
No. Descripcion Cantidad por por :
. trimestral
lamada | minuto
1 | Llamadas telefénicas 462 Q.3.25 | Q.0.65 | Q.1,501.50
Total Q. 1,501.50

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2012

a.5. Control de estrategia

Ampliar el mercado de Togas Elegancia es de suma importancia, ya que le
permitira tener mayor cobertura en el area metropolitana, por ello debe tener un
estricto control en las estrategias implementadas para desarrollar el mercado de

manera adecuada, por lo que se propone lo siguiente:

e Que el gerente de ventas visite como minimo un cliente por cada asesor

de ventas durante el mes.

e Que el gerente de ventas ratifique como minimo 2 llamadas a clientes por
cada asesor de ventas en el mes, a fin de verificar si cumplen con sus
actividades; se debera implementar formato que se encuentra en figura
15.

e [Efectuar reuniones mensuales con fuerza de ventas.
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Cuadro 20

Plan de accion para la implementacion de la estrategia de plaza

~ |Aplicacion de estrategias de mercadotecnia para
Estrategia |ampliar el mercado en establecimientos educativos del
area metropolitana de Guatemala.
o Ampliar el mercado en establecimientos educativos del
Tactica . .
area metropolitana de Guatemala.
- Atraer nuevos establecimientos educativos, visitando el
Objetivo |, :
area metropolitana de Guatemala.
No. Actividad Responsable | Duracion Costo
Estructurar por
sector los
establecimientos Gerente de Mes de
1. : , Q. 0.00
educativos del area ventas mayo
metropolitana de
Guatemala
Brindar asesoria y
ofrecer el mejor
2. Q.0.00
asesor de ventas ventas octubre
con inclusién del jefe
de ventas
Efectuar llamadas
telefonicas como Fuerza de De julio a
3| ? Q. 1,501.50
minimo una vez por ventas septiembre
semana
Costo de implementacién | Q. 1,501.50

Fuente: elaboracion propia, abril 2013
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2.3.4. Estrategia de mezcla promocional

Para influir en el comportamiento y actitudes de renta de togas, es necesario
implementar instrumentos que informen, persuadan y recuerden los beneficios
en el mercado meta, contrarrestando el desconocimiento de la misma por los
clientes potenciales que no conocen empresas que brinden éste servicio (Véase
gréfica 19), al mismo tiempo dar a conocer los atributos y beneficios del servicio
a los clientes potenciales que se inclinan por otras empresas de renta de togas.

a. Publicidad: trifoliar

El fin primordial en este material es llevar informacion detallada y general del
servicio de renta de togas a los directores de establecimientos educativos del
area metropolitana de Guatemala

a.l. Objetivo
Informar a los directores de establecimientos educativos, publicos y privados del

servicio de renta de togas.

a.2. Grupo objetivo
Directores de establecimientos educativos del nivel medio del area metropolitana

de Guatemala.

a.3. Estrategia

Se expone el disefio de un trifoliar en papel coushe, con la finalidad de ser una
guia informativa del servicio que presta Togas Elegancia, el mismo servira de
apoyo al asesor de ventas, en la portada aparece una sefiorita graduando y el
logotipo de Togas Elegancia, muestra los servicios, collarines y colores de las
prendas que se proponen, se indica la direccion de la empresa, el correo

electronico y los numeros de teléfono para un mejor contacto con los clientes,
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dentro de las especificaciones de la propuesta del trifoliar se encuentran las
siguientes:

e Medio impreso

¢ Cliente Togas Elegancia

e Medidas tamafio carta

e Material papel coushe

e Cantidad 500.

El disefio del trifoliar no incluird ningin costo, el cual se realiz6 como aporte

propositivo a Togas Elegancia. (Véase figural6)

a.4. Presupuesto
El costo de la implementacion del trifoliar se presenta a continuaciéon. (Véase
cuadro 21)

Cuadro 21

Presupuesto - Trifoliar

No. Descripcion Cantidad Costo Costo total

unitario

Trifoliar en papel coushe,
1 . 500 Q. 4.00 Q. 2,000.00
tamafio carta

Total Q. 2,000.00

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2012

a.5. Control
Se realizar4 a través de encuesta dirigida a directores de establecimientos
educativos, estas determinaran si la informacion que se esta transmitiendo esta

cumpliendo el objetivo planteado. (Véase anexo 7)
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Cuadro 22

Plan de accion para la implementacion de la estrategia de mezcla de

promocion: publicidad

Elaboracion de herramientas promociénales dirigida a
. los establecimientos educativos que tienen togas para
Estrategia . Aol
dar a conocer el servicio como complemento: birretes,
golas, collarines, lavanderia.
Tactica -
Trifoliar
Infformar a los directores de establecimientos
Objetivo educativos, publicos vy privados del servicio de renta
de togas.
No. Actividad Responsable | Duracion Costo
Presentacion del Asesor - Mes de
1. o o . . Q. 0.00
trifoliar a propietario investigador enero
” . o Mes de
2. | Aprobacion de trifoliar Propietario Q. 0.00
enero
Contratacion y
. o Mes de
3. elaboracion de Propietario Q. 2,000.00
e febrero
trifoliares
Distribucién de Fuerza de De julio a
4. - Q. 0.00
trifoliares ventas octubre
y - Fuerza de De julio a
5. | Evaluacion de trifoliar
ventas octubre Q. 0.00
Costo de implementacion | Q.2,000.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2013
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b. Descuento
Togas Elegancia debera implementar un descuento para estimular el servicio en

clientes potenciales del area metropolitana de Guatemala.

b.1. Descuentos por volumen de compra
Para que Togas Elegancia mantenga a los clientes y desarrolle el mercado
potencial debera implementar descuento, mismo que es preferido por los

directores. (Véase grafica 22)

b.2. Objetivo de la estrategia
Alcanzar como minimo el 30% de los clientes potenciales, por medio de la

implementacion de descuento por volumen en el servicio de togas.

b.3. Grupo objetivo
Directores de establecimientos educativos del nivel medio publicos y privados,
como clientes actuales y potenciales que tengan igual o mas de 30 alumnos

finalizando una carrera en el a&rea metropolitana de Guatemala.

b.4. Descripcion de la estrategia

Se realizaran descuentos en los precios de lista del 10% para establecimientos
educativos privados y del 15% para establecimientos educativos publicos que
requieran del servicio de renta de togas incluyendo gola o collarin y que sea igual
0 mayor a 25 togas. Para los establecimientos que tengan menos de 25 alumnos
graduandos, se dara el mismo descuento si realizan el contrato en el primer

semestre del afio, dejando como ultimo dia el 31 de julio.

La estrategia de promocion de ventas para Togas Elegancia se centrara

basicamente en ofrecer descuentos, lo cual es preferente para los clientes
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potenciales, este incentivo permitira realizar las actividades de venta pronta y

dar a conocer el servicio que ofrece la empresa.

b.5. Control por volumen de compra

El gerente o encargado de ventas debera firmar el descuento por volumen de
compra, donde indica: fecha de compra, nombre del cliente, cantidad adquirida y
descuento aplicado, dejando una copia de la misma para fines contables. (Véase
figura 18) Se deberéa realizar estadisticas de ventas, en los meses en que se
proporciono el descuento y la bonificacién para medir el impacto de la estrategia

contra los resultados del mismo periodo del afio anterior.

Figura 18

Formato de control por volumen de compra

Togas“Elegancia”
31 avenida "D" 14-37 zona 7

1OEas

Eenantia

Colonia San Martin, Guatemala
. Orden de descuento
Tel. 2439-8538 [ Outen e escuents |
Datos del cliente Dia  Mae _ Afo
Nombre: B
Dirsccion: | Teléfono:
Nit: Correo electronico:
Codigo Descripcion Cantidad Descusnto Subtotal

Unitario

J
Observaciones Informacion ejecutivo de ventas
l Nombra:
] codigo: | colular:
l Firma acaptacion citenta:

——4

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2011.
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Cuadro 23

Plan de accién para la implementacién de la estrategia de mezcla de
promocion: descuento

Aplicacién de instrumentos promocidnales como
Estrategia descuentos, bonificaciones, para mantener los
clientes reales y ampliar el mercado en el area
metropolitana de Guatemala.
Lo Descuento por volumen de compra
Tactica P P
Alcanzar como minimo el 30% de los clientes
Obijetivo potenciales, por medio de la implementacion de
descuento por volumen en el servicio de togas.
No Actividad Responsable | Duracidon Costo
Organizar la cartera de clientes
identificando establecimientos Jefe de Mes de
1. _ i Q. 0.00
educativos con mas de 30 ventas marzo
alumnos graduandos.
Elaborar cartas y visitar a los
. Jefe de _
2. clientes para darles a conocer el Mes de abril | Q. 0.00
ventas
descuento
3 Visitar a directores del nivel medio Fuerza de De julio a 9. 0.00
' y dar a conocer el descuento ventas septiembre o
4. | Jefe de ventas firmara control Jefe de De julio a Q. 0.00
ventas septiembre
Elaborar estadisticas de ventas o
_ Jefe de De julio a
5. al final de cada mes para ver el , Q. 0.00
_ _ ventas septiembre
impacto de la estrategia.
Costo de implementacioén Q.0.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2013
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c. Estrategia de venta personal: fortalecimiento del departamento de ventas
Para mantener un contacto directo con los clientes y brindar un servicio de
acuerdo a sus necesidades es primordial fortalecer el departamento de ventas de
Togas Elegancia tomando en cuenta que los clientes potenciales prefieren
conocer mas del servicio a través del asesor de ventas. (Véase grafica 21)

c.1. Objetivo de la estrategia
Capacitar a la fuerza de ventas en relaciones humanas, servicio al cliente y
motivacion, para ser efectivos en el proceso de ventas, integrandose

adecuadamente en el entorno interno y externo de la empresa.

c.2. Grupo objetivo
Fuerza de ventas de Togas Elegancia, cuatro asesores de ventas y un

coordinador de ventas.

c.3. Descripcion de la estrategia

La gerencia de la empresa debe brindar la capacitacion necesaria al
representante de ventas en temas relacionados a la actividad comercial, misma
gue sera brindada por el Instituto de Capacitacion y Productividad —Intecap, con
los siguientes temas: relaciones humanas, servicio al cliente, motivacién para el
mejoramiento de los procesos de ventas, entre otras. (Véase Anexo 11 modulos

de capacitacion)

c.4. Presupuesto
El presupuesto para el fortalecimiento al departamento de ventas se presenta en

el cuadro 24.
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Cuadro 24

Presupuesto — Fortalecimiento del departamento de ventas

No.

Tema

Horas por

Costo por

tema tema Costo total
1. Relaciones humanas 3 Q.350.00 Q.350.00
2. Servicio al cliente 3 Q.350.00 Q.350.00
3. Motivaciéon de ventas 3 Q.350.00 Q.350.00
Total Q. 1,050.00

Fuente: trabajo de campo, septiembre 2012

c.5. Apoyo ala fuerza de ventas

Se propone modificar la tarjeta de presentacion, para fortalecer la identidad de

la marca. (Véase figura 19)

Figura 19

Propuesta de tarjetas de Presentacion

c.6. Control de estrategia de venta personal

Fuente: elaboracion propia, enero 2013

Al finalizar cada una de los mdédulos de capacitacion, cada asesor de ventas sera

evaluado para determinar el conocimiento adquirido y reforzar temas. El

coordinador

de ventas deberd realizar un control en el punto de ventas para

verificar que lo aprendido en la capacitacion se traslade a la practica.
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Cuadro 25

Plan de accion para la implementacién de la estrategia de mezcla de
promocion: venta personal

. Establecer programa de capacitacion a fuerza de ventas
Estrategia . -
para promocionar el servicio.
Lo Venta personal: fortalecimiento del departamento de
Tactica
ventas.
Capacitar a la fuerza de ventas en relaciones humanas,
Objetivo servicio al cliente y motivacion, para ser efectivos en el
proceso de ventas.
No. Actividad Responsable | Duracion Costo
Presentacion del Asesor -
1. o _ _ Mes de enero Q. 0.00
programa a propietario investigador

Aprobacion del
2. programa de Propietario Mes de enero Q. 0.00

capacitacion

Contratacion de
3. institucion de Propietario Mes de enero Q. 0.00

capacitacion

Implementacion del

Mes de
4. programa de Intecap Q. 1,050.00
L marzo
capacitacion
Evaluacion por jefe de
ventas en los De julio a
5. o Jefe de ventas Q.0.00
establecimientos octubre
educativos
Costo de implementacion Q. 1,050.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2013
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d. Propuesta administrativa

Para que la empresa logre incrementar su participacion en el mercado, debe
contar con una estructura organizacional que le permita la ejecucion, direccion y

control del servicio que tiene a disposicion para lograr un maximo de eficiencia.

d.l1. Estructura organizacional propuesta

La estructura tendra como base el sistema de organizacion funcional, es decir
por la especializacibn de cada tarea. La empresa estara integrada por una
Gerencia General, de la cual dependeran los departamentos de Administracion,
Produccién y Mercadotecnia. El gerente general tendrd a su cargo a los jefes de
departamento, el jefe de administrativo tendrd& a su cargo al contador y
mantenimiento; el jefe de operaciones al encargado de produccion y encargado
de bodega; y el jefe de mercadotecnia a los cuatro asesores de ventas. (Véase
figura 19)

Figura 5

Organigrama general propuesto
Togas Elegancia

Gerencia General

Departamento Departamento Departamento
de de de
Administracion Produccién Comercializacién

Fuente: elaboracion propia, noviembre 2013
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d.2. Propuesta funcional

Los cambios funcionales que a continuacion se describen responden a las

necesidades planteadas y analizadas en Togas Elegancia, a continuacion se

definen las &reas replanteadas en la proposicion.

d.3. Funciones bésicas de la estructura propuesta

Se propone utilizar departamentalizacion funcional, la cual cuente con los

departamentos: Administracion, Produccion y Mercadotecnia.

Departamento de administracion

Las funciones de esta area son de estricta competencia administrativa y
financiera. A esta area le corresponde apoyar directamente a las demas
areas, proveyendo los suministros necesarios para que puedan realizar
sus actividades. Es la Unica de las areas que tiene contacto con los
proveedores. Le concierne el mantenimiento del mobiliario, equipo e

infraestructura. Lleva el control de pagos de planillas y proveedores.

Departamento de produccion

La responsabilidad de ésta area incluye la confeccibn de togas,
elaboraciéon de proyectos de manualidades y la confeccion de accesorios
para el acto de graduacion, es la encargada del manejo y control de los

inventarios de bodega, asi como de los suministros.

Departamento de mercadotecnia
Es el eje central dentro del que giraran las actividades de comercializacién
de la empresa, tiene a su cargo administrar la cartera de consumidores
reales y potenciales, le corresponde directamente el trato con los mismos,

pues es la que presta el servicio de renta de togas, razén de ser de la
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Institucion, esta area es fundamental en la consecucion de las metas de la

empresa permitiendo captar, recuperar y mantener a los clientes.

3.4. Presupuesto total de implementacion de la propuesta

El presupuesto total de implementacién que Togas Elegancia tendra que incurrir
para la aplicacion de la propuesta de las estrategias de mercadotecnia para
ampliar el mercado en el area metropolitana, asciende a Q. 19,201.50 (Véase
cuadro 26)

Cuadro 26

Presupuesto total de implementacion de la propuesta

Estrategia Descripcion Inversion
Estrategia de producto 1 Actualizacién logotipo 0.00
Estrategia de producto 2 Creacién de eslogan Q. 650.00

Estrategia de producto 3 Innovacioén de producto Q 8,000.00

Estrategia de producto 4 | Modificacion de empaque Q 6,000.00

_ _ Fijacion de precio por
Estrategia de precio o
bonificacion 0.00

Estrategia de plaza Ampliacion de mercado Q. 1501.50

Mezcla de promocién o o
_ - Publicidad: trifoliar
Estrategia 1 promocion Q.2,000.00

) » Descuento por volumen
Estrategia 2 promocion

de compra 0.00

Venta personal, por medio
Estrategia 3 promocion. del fortalecimiento al Q.1,050.00

departamento de ventas

Inversion total Q. 19,201.50

Fuente: elaboracién propia septiembre 2012
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3.5. Resultados esperados

En el cuadro siguiente se describe el incremento de ventas proyectado para
Togas Elegancia si se utiliza la propuesta de estrategias de acuerdo a la mezcla

de mercadotecnia. (Véase cuadro 27)

Cuadro 27

Proyeccion de ventas Togas Elegancia 2014

Afnos
Variante 2,012 Qludad ) 2,014
~ capital Area metropolitana
Area actual Proyectada
Clientes 47 104
Renta de togas promedio por 25 25
cliente
Total togas rentadas 2,012
y proyectadas2,014 1175 2600
Ventas en Quetzales Q. 76,375 Q. 169,000
Diferencia incrementadaQ | = --—-- Q.92,625.00

Fuente: elaboracion propia, afio 2013

Esta proyeccion se realiz6 con base a estadisticas mostradas por propietario
entrevistado, tanto histéricas como del presente afio, y derivado de lo propuesto

Se espera un incremento en los ingresos.

3.6. Costo beneficio de implementacién de la propuesta
Implementando la propuesta, Togas Elegancia incrementard sus ventas en

Q.92,625.00 y deberd invertir un total de Q. 19,201.50.

Q. 92,625.00
Beneficio costo= ------------------- =4.82
Q. 19,201.50

El retorno por cada quetzal gastado es de 4.82 lo cual es rentable para la

empresa.
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CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos a través del diagnostico realizado, han permitido
verificar que Togas Elegancia no adopta, ni cuenta con planes o herramientas
gue contengan estrategias claras y definidas, lo cual ocasiona una baja en la
participacion de mercado y afecta de manera directa los ingresos percibidos

por la misma.

. Se determiné que Togas Elegancia esta en capacidad de aplicar estrategias
de mercadotecnia, derivado a la disposicion de los propietarios, a la
innovacion y al cambio positivo para que la empresa incremente sus ventas,

mejorando sus margenes de ganancia.

Los directores y/o administradores de los centros educativos del nivel medio
en su mayoria toman la decision del uso y renta de togas para los alumnos

del establecimiento que ellos dirigen.
El equipo de ventas presenta necesidades de capacitacion en el &rea técnica
y de estrategias de ventas; a pesar que no existe rotacion de personal,

presenta desmotivacion.

. Se determind que cerca de la mitad de los clientes potenciales poseen togas

en su propiedad.
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RECOMENDACIONES

La empresa Togas Elegancia debe considerar la propuesta de estrategia
mercadologicas que le permitird comunicar y persuadir de mejor manera a
los clientes en el producto que ofrece, con el fin de producir un crecimiento en

el mercado actual como potencial.

. Que Togas Elegancia utilice una mezcla promocional dirigida a enfatizar una
imagen de elegancia y distincion mediante el uso de herramientas de

mercadotecnia adecuada.

Dirigir todos los esfuerzos promocidénales hacia los directores y/o
administradores de los centros educativos, ya que en su mayoria son ellos

quienes toman la decision del uso y renta de togas.

Es necesario capacitar a la fuerza de ventas en el aspecto técnico como de
estrategias de ventas, por lo que debera implementar el plan de capacitacion

propuesto.
En los establecimientos educativos que tienen togas en su propiedad, se

debe comunicar a los directores y/o administradores que Togas Elegancia

cuenta con renta de collarines, birretes y planchado de togas.
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ANEXO 1

Célculo del tamafio adecuado de la muestra
Mercado actual de Togas Elegancia

A continuacion se detalla el célculo del tamafio de muestra del area que

actualmente atiende Togas Elegancia, para determinar su participacion en el

mercado.
* *
Férmula: n= N " P 9 "
Datos: ( E/Z)2 (n-l) + (p q )
n = Tamaifo de la muestra
N = Tamafo del universo, en este caso 376 directores y/o administradores
P = Probabilidad de ocurrencia del evento 0.5
g = Probabilidad de no ocurrencia del evento 0.5
E = Errordel muestreo 0.05
Z = Nivel de confianza 0.95/2 = 0.475 =1.96

376 *0.5*0.5

(0.05/1.96)2 * (376-1) + (0.50 * 0.50)

94

0.244038 +0.25

94
=190

0.49400389

Con base a informacion obtenida a traves de la formula estadistica
correspondiente, se determind que la cantidad representativa de la poblacion a
encuestar en la ciudad de Guatemala, actual territorio de Togas Elegancia es de
190 clientes.



ANEXO 2

Célculo del tamafio adecuado de la muestra
Area metropolitana de Guatemala
A continuacion se detalla el calculo del tamano de muestra de clientes

potenciales en el area metropolitana de Guatemala.

Férmula: n= N : P*q "
(El2)2*(n-1)+(p*q)

Datos:
n = Tamafo de la muestra
N = Tamafo del universo, en este caso 672 directores y/o administradores
P = Probabilidad de ocurrencia del evento 0.5
g = Probabilidad de no ocurrencia del evento 0.5
E = Error del muestreo 0.05
Z = Nivel de confianza 0.95/2 = 0.475 = 1.96

672%0.50%0.50

(0.05/1.96)2*(672-1)+(0.50*0.50)

168 -
n= =244.65
0.6866868

Con base a informacién obtenida a través de la formula estadistica
correspondiente, se determind que la cantidad representativa de la poblacion a
encuestar es de 245 clientes; que se realizaron con los directores y/o
administradores de los establecimientos educativos del nivel medio del area

metropolitana de Guatemala.



ANEXO 3

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Boleta de encuesta

Clientes actuales

Presentacion del encuestador
Buenos dias/tardes:

No. de Boleta

Mi nombre es Giovanni Mayen; soy estudiante de la Universidad de San Carlos de Guatemala, estoy interesado
en conocer su opinién respecto al uso de togas en los graduandos del nivel medio.Se le agradece responder
algunas preguntas. La informacion es de suma importancia para la investigacion. El cuestionario dura 3 minutos

aproximadamente. Gracias.

Filtro principal

1. ¢ Conoce usted el servicio que presta "Togas

Elegancia" ?

Perfil del encuestado

2. Tipo de establecimiento educativo

3. Edad

4. Sexo

5. ¢ Qué cantidad de graduandos tiene en el presente afio?

6. ¢ Qué cantidad de alumnos tiene iniciando una carrera

de nivel medio?

Utilizan servicio de

7. ¢ Cual es el motivo de usar toga en el acto?

8. ¢ Quién o quiénes deciden la renta de togas?

En el servicio que presta "Togas Elegancia"

9. ¢Cémo considera la puntualidad de entrega?

10. ¢ Como considera la exactitud al tallar la toga?

11. ;,Cémo considera la presentacion de la toga?

| A B C D
Sl NO
Si la respuesta es positiva continuar, si es negativa ,
realizar la boleta correspondiente.
Publico Privado
25-35 36-45 46- mas
Femenino Masculino
Menos de 10 11a20 21a30 31 a mas
Menos de 10 11 a20 21a30 31 amas
toga
Distincion Presentacion Elegancia Uniformidad
Director Administrador [ Coordinador Alumnos
Muy Buena Buena Regular Mala
Excelente Bueno Regular Malo

12. ;Cémo considera el servicio que presta "Togas

Elegancia " en la renta de togas ?




13.

14.

15.

16.
17.
18.

19.

20.

21.

Descripcién de plaza

¢ Cuales empresas de renta de togas conoce en
Guatemala?

¢ Cuéantas empresas le han visitado para ofrecerle el
servicio de renta de togas?

¢ Qué color de toga prefiere?

¢ Cémo considera la calidad de la tela?
¢ Como considera el disefio de la toga?
¢ Como considera el uso de collarin o gola?

Descripcion del precio

¢ Qué importancia le da al precio al rentar las togas?

¢ Silatoga lleva gola o collarin estaria dispuesto a
pagar mas ?

¢A través de qué medio le gustaria saber mas del
servicio de renta de togas ?

22.;Togas Elegancia" le ha ofrecido algun tipo de

23.
Especificar otros

24.; Alguna sugerencia para mejorar el servicio ?

promocién?

¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir por
parte de " Togas Elegancia "?

iGracias por su tiempo y colaborac

Jhire Shalom Yulisa T. Elegancia
Nadie Una Dos Tres 0 méas
Descripcion del producto
Azul Negro Beige Otro
Muy bueno Bueno regular Malo
Muy importante | Importante regular Nada importante
Si No
Descripcién de promocién
Asesor ventas Internet Trifoliar paginas amarillas
SI NO
Descuentos  [Bonificacion Premios otros
ion!
idad.

su opinién nos servird de mucha util




ANEXO 4

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Boleta de encuesta

Clientes Potenciales
Colegios e institutos

Presentacion del encuestador
Buenos dias/tardes:

No. de Boleta

Mi nombre es Giovanni Mayen; soy estudiante de la Universidad de San Carlos de Guatemala, estoy interesado
en conocer su opinion respecto al uso de togas en los graduandos de nivel medio.Se le agradece responder
algunas preguntas. La informacién es de suma importancia para la investigacién. El cuestionario dura 5 minutos

aproximadamente. Gracias.

Filtro principal

A | B [ | D
Sl NO
1. ¢ Utilizan toga en el acto de graduacion ? |
Si la respuesta es positiva continuar, si es negativa ,
realizar la boleta correspondiente.
Perfil del encuestado
2. Tipo de establecimiento educativo Publico Privado
3. Edad 25-35 36-45 46- mas
4. Sexo Femenino Masculino
5. ¢ Qué cantidad de graduandos tiene en el presente afio? | Menos de 10 11a20 21a30 31 amas
6. ¢ Qué cantidad de alumnos tiene iniciando una carrera Menos de 10 11a20 21a30 31 amés
de nivel medio?
Utilizan servicio de toga

7. ¢ Considera que utilizan toga por? Distincion  Presentacion  |Elegancia Uniformidad
8. ¢ Las togas que utiliza en el acto de graduacion son ? Propias Rentadas
Si la respuesta es "propias”

Conveniencia del Nadie ofrecio
8.1. ¢Por qué confeccionaron sus propias togas? establecimiento el servicio Otros
Especificar otros
9. ¢, En el presente afio cuantas carreras tienen activas? lo2 304 5 0 mas
10. ¢ Prefiere que cada carrera lleve diferente color de Diferente El mismo

toga o toda la promocién el mismo color?




Descripcion de habitos de renta

14. ¢ Qué color de toga prefiere?

En la decisién de renta de togas

pagar mas ?

Guatemala?

Especificar otros

servicio de renta de togas?

que rentan togas ?
Especificar otros

servicio de renta de togas ?
Especificar otros

Especificar otros

Director JAdministrador | Coordinador Alumnos
11. ¢ Quién decide el uso de toga en el establecimiento?
12. ¢ Quién decide la renta de togas en el establecimiento?
13. ¢ En qué mes del afio planifican el acto de graduacion? | Enero-Febrero |Marzo-Abril  |Mayo-Junio  Julio-Agosto

Azul Negro Beige Otro
Muy importante Importante Regular nada importante
15. ¢ Qué importancia le da a la calidad de la tela?
16. ¢, Qué importancia le da al disefio de la toga?
17. ¢ Qué importancia le da al uso de collarin o gola?
Descripcion del precio
18. ¢ Qué importancia le da al precio al rentar las togas? Muy importante | Importante Regular Nada importante
19. ¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por una toga Q.60 A Q.69 Q.70 A Q.79 |Q.80A Q.89 [0.90 A mas
colocada en su establecimiento educativo ?
20. ¢, Sila toga lleva gola o collarin estaria dispuesto a Si No
Descripcion de plaza
21. ¢ Cuantas empresas de renta de togas conoce en Una Dos Tres Cuatro o mas
Togas
22. ¢ Qué empresas de renta de togas conoce? Shalom Jhire Elegancia Otros
23. ¢, Cuantas empresas le han visitado para ofrecerle el Nadie Una Dos Tres 0 méas
Descripcién de promocién
24. ¢ A través de qué medio se enterd de las empresas Referido Internet Paginas Amarillas Otros
25. ¢ A través de qué medio le gustaria saber mas del Asesor ventas | _Internet Trifoliar Otros
26. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir ? Descuentos _ [Bonificacion | Premios otros
iGracias por su tiempo y colaborac i6n!
Su opinion nos servird de mucha util  idad.




ANEXO 5

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA No. de Boleta
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Boleta de encuesta
No usan toga

Presentacién del encuestador

Buenos dias/tardes:

Mi nombre es Giovanni Mayen; soy estudiante de la Universidad de San Carlos de Guatemala, estoy interesado
en conocer su opinién respecto al uso de togas en los graduandos de nivel medio.Se le agradece responder
algunas preguntas. La informacién es de suma importancia para la investigacién. El cuestionario dura 3 minutos
aproximadamente. Gracias.

Filtro principal

L A~ [ B8 | ¢ | D

SI NO

1. ¢ Utilizan toga en el acto de graduacion? | | |
Si la respuesta es negativa continuar, si es positiva,
realizar la boleta correspondiente.

Perfil del encuestado

2. Tipo de establecimiento educativo Publico Privado

3. Edad del encuestado 25-35 36-45 46- mas

4. Sexo del encuestado Femenino Masculino

5. ¢ Qué cantidad de graduandos tiene en el presente afio? | Menos de 10 11a20 21a30 31 amas

6. ¢, Qué cantidad de alumnos tiene iniciando una carrera Menos de 10 11a20 21a30 31 amés
de nivel medio?

7. ¢ En el presente afio cuantas carreras tienen activas? | 102 | 304 | 50mas
Servicio de toga
] ) Nunca les han
8.¢Cual es el motivo de no usar toga en la graduacion? Economia  |Usan uniforme |No les gusta ofrecido

8.1 Si la respuesta es "Nunca les han ofrecido el servicio

¢, Si le ofrecen el servicio de renta de togas considera | Muy interesado Interesado  [Poco interesado  Nlada interesado

que estaria ?

Para la toma de decision de renta de togas, para usted: Muy importante Importante Regular Nada importante

9. ¢La calidad de la toga es?

10. ¢ La calidad en el servicio es?

11. ¢;Las promociones son?




Descripcion de habitos de renta

14. ;Qué color de toga prefiere?

Guatemala?

Especificar otros

servicio de renta de togas?

servicio de renta de togas ?
Especificar otros

Director Administrador  Coordinador Alumnos
12. ;Quién es la persona que decide el uso de toga?
13. ;Quién es la persona que decide la renta de togas?
Azul Negro Beige Otro
Descripcion del precio
15.¢,Qué importancia le daria al precio al rentar las togas? |Muyimportante | Importante Regular Nada importante
16. ¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por una toga Q.60A Q.69 |Q.70AQ.79 Q.80 AQ.89 [Q.90 A mas
colocada en su establecimiento educativo ?
Descripcién de plaza
17. ¢ Cuéantas empresas de renta de togas conoce en Una Dos Tres Cuatro 0 mas
Togas
18. ¢ Qué empresas de renta de togas conoce? Shalom Jhire Elegancia Otros
19. ¢, Cuéantas empresas le han visitado para ofrecer el Nadie Una Dos Tres 0 méas
Descripcién de promocién
20. ¢ A través de qué medio le gustaria saber mas del Asesor ventas Internet Trifoliar Otros
Descuentos | Bonificacion Premios Otros

21. ;Qué tipo de promociones le gustaria recibir?

Especificar otros

iGracias por su tiempo y colaborac
su opinién nos servird de mucha util

ion!
idad.




Togas Elegancia
31 av. "D" 14-37 zona 7

Ciudad Guatemala
Pueba piloto

ANEXO 6

Control de Precio "Togas Elegancia"

Presentacion del encuestador
Buenos dias/tardes:

Minombre es ..........cooevieiiiininns ; soy representante de Togas Elegancia, estoy interesado en conocer
su opinién respecto al precio del servicio de Togas Elegancia. Se le agradece responder algunas preguntas.
La informacion es de suma importancia para la investigacion. El cuestionario dura 3 minutos aproximadamente

Gracias.

Perfil del encuestado

2. Tipo de establecimiento educativo Pdblico Privado
3. Edad del encuestado 25-35 36-45 46- mas
4. Sexo del encuestado Femenino [Masculino
Precio actual
Si No
5. ¢ Conoce el precio actual de Togas Elegancia?
Si la respuesta es negativa se le indica el precio.
Alto Bueno | Bajo
6. ¢ Como considera el precio actual de T.E.?
7. ¢Latoga con collarin a Q.65.00 considera que es?
8. Si se le cobra adicional el uso de collarin ¢ estaria Si NO
dispuesto a pagar mas ?
9. ¢ Qué opinion le merece el precio con uso de collarin?
iGracias por su tiempo y colaborac  i6n !
Su opinion nos servird de mucha util  idad.




Togas Elegancia ANEXO 7 Boleta N.
31 av. "D" 14-37 zona 7

Ciudad Guatemala
Logotipos, eslogan vy trifoliar

Presentacion del encuestador

Buenos dias/tardes:

Minombre es ..........cooeviiieiieninnn. ; SOy representante de Togas Elegancia, estoy interesado en conocer su
opinién respecto a identificacion de Togas Elegancia. Se le agradece responder algunas preguntas. La informa-
cién es de suma importancia para la investigacion. El cuestionario dura 3 minutos aproximadamente.Gracias.

Perfil del encuestado

1. Tipo de establecimiento educativo Publico Privado
2. Edad del encuestado 25-35 36-45 46- méas
3. Sexo del encuestado Femenino |Masculino
Logotipo
Si No

4. ¢ Conoce el logotipo actual de Togas Elegancia?
Si la respuesta es negativa se le muestra el logotipo.

Comparando los dos logotipos A B
5. ¢, Cual de los dos logotipos le parece mejor?
6. ¢, Qué logotipo tiene mejor disefio ?

7. ¢, Qué logotipo identifica mas, las togas ?

Eslogan

Si No
8. ¢ Conoce el eslogan de Togas Elegancia?
Si la respuesta es negativa se le da a conocer.
Al escuchar el eslogan Graduacion | Togas Distincion
9. ¢, Qué viene a su mente?
10. ¢, Con qué lo relaciona ?

Trifoliar
Si No

11. ¢ Conoce el trifoliar de Togas Elegancia?
Si la respuesta es negativa se le muestra el trifoliar

Exelente  Bueno Regular Malo
12. ¢ La informacién que contiene el trifoliar le parece? | | | | |

13. A su criterio ¢ que informacién considera que le falté al trifoliar?

14. ¢, Alguna sugerencia para mejorar el logotipo B de Togas Elegancia?

jGracias por su tiempo y colaboraci  6n'!



Anexo 8
Hoja con membrete

Togas “Elegancia”
31 Av. “D” 14-37 zona 7 Colonia San Martin
Teléfonos: 2439-1187 -2439-1185 Fax.: 2439-1184




ANEXO 09

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA Boleta No.
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Cuestionario dirigido a colaboradores de Togas Ele  gancia

Informacion general

Nombre del
entrevistado Puesto

1. ¢Qué tiempo tiene de laborar en Togas Elegancia?

2. ¢Conoce la vision y mision de Togas Elegancia?

Si NO
Si la respuesta es positiva pasar a la pregunta 3

3. ¢Cudl es la vision y mision de Togas Elegancia?

4. ¢Qué tipo de producto y/o servicio presta Togas Elegancia?

5. ¢Conoce los objetivos que desea alcanzar la empresa?

6. ¢Como considera que esta la imagen de la empresa con los clientes?

Buena Mala



¢Por que?

7. ¢Cudles son las principales fortalezas de la empresa?

8. ¢Cudles son las principales debilidades de la empresa?

9. ¢Cudles son las principales oportunidades de la empresa?

10. ¢ Cuales son las principales amenazas de la empresa?

11. A su parecer ¢ Qué se debe hacer para proporcionar el incremento en la
participacion de mercado?

iGracias por su tiempo y colaboracion!
Su opinioén nos servira de mucha utilidad.



ANEXO 10

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Cuestionario dirigido a propietario

Informacion general

Nombre de la empresa

Raz6n social:
Direccion:

Teléfonos:

Fecha de creacion

NuUmero de personas empleadas
Nombre del entrevistado

1. ¢Cuales son los departamentos que integra la empresa?

2. ¢Tiene Togas Elegancia, mision y vision establecida?

Si NO
Si la respuesta es positiva pasar a la pregunta 3

3. ¢Cudl es la vision y mision de Togas Elegancia?

4. ¢Qué tipo de servicio presta Togas Elegancia?

5. ¢Los objetivos de la empresa se estan logrando?

Sl NO
¢Por qué?




6. ¢Cdomo considera que esta la imagen de la empresa con los clientes?
Buena Mala

¢Por qué?

7. ¢Cudles son las principales fortalezas de la empresa?

8. ¢Cudles son las principales debilidades de la empresa?

9. ¢Cudles son las principales oportunidades de la empresa?

10. ¢ Cuales son las principales amenazas de la empresa?

11. A su parecer ¢ Qué se debe hacer para proporcionar el incremento en la
participacion de mercado?

iGracias por su tiempo y colaboracion!
Su opinion nos servira de mucha utilidad.



ANEXO 11

Capacitacion para el vendedor de Togas Elegancia

Objetivo del curso

Brindar al vendedor de Togas Elegancia, una serie de
conocimientos para el mejoramiento y desarrollo personal,
enfocado a contribuir de una mejor forma el desempefio
laboral, y de esta forma favorecer a la empresa a incrementar

el nivel de las ventas.

Moédulos a recibir

Relaciones humanas: *“ Practicas para construccion de
relaciones comerciales permanentes.”
Servicio al cliente: “Cultura de servicio”

Motivacion de ventas: “El trabajo en equipo y su importancia”

Descripcion de la

metodologia

Cada modulo tiene una duracion de 3 horas, que seran
impartidos por licenciados egresados de universidades
reconocidas en Guatemala, donde el aspirante descubrird sus
fortalezas y debilidades, permitiéndole fijar sus propios

objetivos de aprendizaje y crecimiento laboral.

Persona encargada

Licenciados asignados por INTECAP, con amplia gama de

Del curso conocimiento en los temas a impartir.
Duracion Todos los modulos tendran una duracion de 3 horas cada uno.
Costo Cada modulo tiene un costo de Q350.00
Instituto Técnico de Capacitacion y Productividad INTECAP
Direccion Calle del Estadio Mateo Flores 7-51 zona 5, Guatemala,

Ciudad.

Fuente: Elaboracién propia, como aporte propositivo




Anexo 12
Carta con informacién de bonifi caclon

Togas *Elegancia”
31 Av. “D” 14-37 zona 7 Colonia San Martin
Teléfonos: 2439-1187 -2439-1185 Fax.: 2439-1184

GUATEMALA, JULIO DEL 2014

Sefior:

Director y/o Coordinador
Clausura 2014
PRESENTE

Atentamente nos dirigimos a usted deseando éxitos en sus labores diari:

Por este medio hacemos de su conocimiento que, para dar realcé las actividades de tan prestigiado
establecimiento en las graduaciones del presente afio contamosicori‘renta de togas en diferentes colores.
Para su establecimiento contamos con una bonificacién, pdraymayor elegancia nuestras togas incluyen
collarin por el mismo precio, el color y disefio del mismo lo*puéde elegir de acuerdo a mostrario que el
asesor de ventas le proporcionara. No esta demas rec‘br%arle EUe nuestras togas las entregamos limpias,
planchadas, con sercha y protector un dia antes de§u attividad.

Quedando a discrecion del establecimiento feéha“‘y hora para tallar toga y capelo.

&
o

«;\*’
E

H % «&»
Con gusto le atendemos en los telev%nés 55002073y 2434 1187
Esperamos poder servirles y con"ﬁar‘*‘con su confirmacion lo antes posible.

. -s« i
My S ..

Atentamente,

GIOVANNI MAYEN




Anexo 13
Informacién de competencia

Togas "Elegancis®

31 avenids "0 1437 2ona ¥
Colondia San Martls, Gustemala
Tet, 24398538

Gerente de Operacione






