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INTRODUCCION

En la actualidad la aplicacion de la tecnologia en el sector industrial permite que
los procesos de produccion sean mas eficientes, convirtiendo a la industria en mas
competitiva, generando mayor rendimiento y utilidad con el aprovechamiento de
los recursos financieros y humanos. En la ciudad capital de Guatemala,
especificamente en la zona 10, se encuentra ubicada la empresa de
electrotécnica, sucursal de una marca de origen europeo, se dedica a la venta,
distribucién, disefio y puesta en marcha de equipos y componentes eléctricos y
electrénicos de tipo industrial, médico y de energia.

La empresa objeto de estudio esta formada por tres areas o sectores: industria,
salud y energia, cada una ofrece una gama extensa de productos y se desarrolla
de manera independiente. Para efectos de estudio se analiza la problematica del
descenso en las ventas del producto automatizacién que pertenece al area de
industria. El informe de tesis cuenta con tres capitulos: en el capitulo I, se
encuentra el marco tedrico, el cual sirve de respaldo y sustento al trabajo de
investigacion realizado; el capitulo Il presenta el diagndstico de la situacion actual
de la comunicacion de mercadotecnia integrada para el posicionamiento del
producto automatizacion industrial de una empresa de electrotécnica en
Guatemala, que comprende el analisis de los datos e informacién obtenida en el
trabajo de campo.

En el capitulo Ill, se describe la propuesta que incluye lineamientos y estrategias
de la comunicacion del marketing integrada aplicables para el producto
automatizacion industrial. Finalmente, se emiten las conclusiones vy
recomendaciones que se consideran adecuadas, asi mismo, la bibliografia de los
textos, paginas electrénicas consultadas y los anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
A continuacion el marco tedrico que consiste en la recopilacion de elementos
conceptuales que sirven de base para fundamentar la indagacion de la presente

investigacion.

1.1lIndustria
“Es el conjunto de procesos y actividades que tienen como finalidad transformar
las materias primas en productos elaborados, de forma masiva. Existen

diferentes tipos de industria, segun sean los productos que fabrican.” (6:s.p.)

La industria es la “actividad econdmica para la transformacién de materias
primas, organicas e inorganicas, tanto en sus cualidades (cualitativa) como en su
cantidad (cuantitativa).” (10:269)

La industria se dedica a la transformacion de materiales mediante la utilizacion
de maquinas, equipos y procesos de produccién para la fabricacion en grandes

volumenes de productos terminados.

1.1.1 Tipos de industria
La tipologia de la industria es diversa, para esta investigacion se clasificara de

acuerdo al tonelaje de materias primas que utiliza en el proceso productivo.

¢ Industria pesada: trabaja con grandes cantidades de materia prima que se

convierten en productos semi-elaborados.

e Industria ligera: el peso de la materia prima que trabaja es reducido, facilitando

su transformacion.



En el cuadro 1 se describen las sub-clasificaciones de la industria pesada y

ligera.

Cuadro 1

Tipos y sub-clasificaciones de la industria

Tipos de industria

Industria pesada: utiliza
fabricas enormes que trabajan
con grandes cantidades de
materia prima y energia.

Industria ligera: transforma
materias primas en bruto o
semi-elaboradas en productos
que se destinan directamente
al consumo de las personas
y las empresas de servicios.

Sub-clasificaciones de la industria

Siderurgica: transforma el hierro en acero.
Metalurgica: trabaja con otros metales
diferentes al hierro, puede ser el cobre,
aluminio, etc.

Cementera: fabrica cemento y hormigén a
partir de las llamadas rocas industriales.
Quimica de base: produce acidos,
fertilizantes, explosivos, pinturas y otras
sustancias.

Petroquimica: es la industria que elabora
plasticos y combustibles.

Alimentacion: utiliza productos agricolas,
pesqueros y ganaderos para fabricar
bebidas, conservas, etc.

Textil: elabora tejidos y confecciona ropa a
partir de fibras vegetales (lino y algodén),
fibras animales (lana) y sintéticas (nailon y
poliéster).

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en hitp://es.wikipedia.org/wiki/Industria.

Las clases de industria que existen en Guatemala son las siguientes: familiar,

artesanal, manufacturera, fabril y

la agro-industria, se caracterizan por la

herramienta que utilizan, la cantidad de producto que fabrican, el numero de

obreros, la especializaciéon en el desarrollo de actividades, la capacidad y el

tamafio de planta, etc. A continuacion se definen los conceptos en el cuadro 2.



Cuadro 2

Clases de industria en Guatemala

e Familiar: también Illamada “doméstica”, donde el nucleo familiar tiene la
responsabilidad del trabajo, se desarrolla en ambitos propios o mercados
cercanos, a fin de satisfacer sus necesidades.

e Artesanal: la familia incluye a personas ajenas para la realizaciéon de trabajos
especificos como aprendices; la mayoria de articulos son elaborados a mano con
herramientas rudimentarias obteniendo una remuneracion.

e Manufacturera: en esta industria se encuentra una mayor cantidad de personas
dedicadas a realizar diferentes tareas, en donde se les asigna especificamente
sus labores, de las cuales devengan un salario por medio de una jornada laboral;
se utilizan herramientas mas sofisticadas permitiéndoles obtener productos en
grandes cantidades y tienen controles de calidad.

e Fabril: los obreros desarrollan el trabajo en serie, utilizando maquinaria en
diferentes procesos y con mayores controles de calidad en su elaboracion final.

e Agro-industria: depende del sector agricola para su funcionamiento, transforma
productos no perecederos en insumos perecederos, almacenando gran cantidad
de producto en bodegas.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en Pilofia, G. 2004. Recursos econémicos de

Guatemala y Centroamérica. Guatemala. Centro de impresiones Graficas CIMGRA. p.269.

‘La mayor parte de las industrias guatemaltecas operan a pequefa escala. La
produccién industrial crecié de forma considerable en la década de 1970, pero
disminuyé durante 1980, debido a la inestabilidad politica. Los principales
productos industriales son: alimentos y bebidas, azucar, tabaco, chicle, productos
quimicos y farmacéuticos, papel, cuero y piel, textiles, petréleo refinado, muebles
de madera y metales. Gran parte del capital extranjero se ha invertido en los

negocios de maquila (ropa, zapatos, chaquetas, productos de cuero, etc.).”
(5:s.p.)



1.1.2 Procesos industriales

“Se define como un conjunto de acciones, realizadas por una 0 mas maquinas
adecuadamente coordinadas, que dan como resultado la fabricacion de un
producto. Son ejemplo de procesos industriales una cadena de montaje de

automoviles o una fabrica de bebidas.” (8:2)

Durante la vida util de una fabrica los procesos pueden cambiar, lo que provoca
que el disefiador de la automatizacion de las maquinas tenga que prever su buen
funcionamiento y que se puedan modificar facilmente con equipos mas modernos
y actualizados. El volumen de fabricacion de los procesos industriales suelen
depender de cada industria, mientras mas procesos se requieran para la
elaboracion del producto mas elevado es el costo de las maquinas que utilizan

para producirlo.

El proceso industrial debe ser confiable, “la garantia de funcionamiento o
confiabilidad se puede definir como la propiedad de un sistema que permite al
usuario tener confianza en el servicio que proporciona. Debido a la creciente
complejidad de la tecnologia, la garantia de funcionamiento de un sistema esta
ligada de forma creciente a diversos atributos del mismo, uno de los cuales es la
seguridad, tanto en su aspecto de evitar las acciones intencionadas para danarlo,
como para evitar una averia o una accion anomala en el sistema controlado que

produzcan dafios a su entono o a los usuarios del mismo.” (8:4)

1.1.3 Electrotécnica

“La electrotécnica no es otra cosa que la electricidad aplicada, y esta definicion
encierra muchas cosas, engloba la fabricacion, la distribucién o transporte, los
componentes eléctricos y los aparatos eléctricos, la electrotécnica es toda una

disciplina dentro de la ciencia eléctrica.” (9:s.p.)



1.2 Mercadotecnia

“‘Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion. Esta definicion
tiene dos implicaciones significativas:

e enfoque: todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse al cliente.
Los deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

e duracion: el marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y
no debe terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén
completamente satisfechas, lo cual puede darse algun tiempo después de que se
haga el intercambio.” (12:6) Mercadotecnia se define como “el proceso social y
de gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de unos productos y

valores con otros.” (7:6)

1.2.1 Ambiente de la mercadotecnia

Los entornos de mercadotecnia son “las fuerzas y los agentes, ajenos al
marketing, que influyen en la capacidad que tiene la direccion de marketing de
una empresa para desarrollar y mantener con éxito las relaciones con sus
clientes.” (7:117)

1.2.1.1 Macroentorno

Esta compuesto por elementos que forman las oportunidades y representan las
amenazas, estos factores son: el entorno demografico que le permitira conocer la
poblacion y su crecimiento para comprender las necesidades de su mercado. El
factor econdmico que se enfoca en la informacion financiera, como los
porcentajes de inversion y los indicadores econdmicos que le afectan directa e
indirectamente. EI entorno natural que se refiere a los recursos naturales que

necesita para existir y realizar su actividad comercial. Las fuerzas sociales y



culturales son los acontecimientos que pueden beneficiarle o afectarle como el

estilo de vida, creencias, comportamientos, etc. Los factores politicos y legales

son las leyes, reglamentos, normas o estatutos que la empresa debe cumplir y

exigir. El elemento tecnoldgico le permite detectar los avances en el area que

contribuyan en su campo de accién. Cada componente se describe a

continuacion en el cuadro 3.

Demografia

Condiciones
econdmicas

Entorno natural

Fuerzas sociales

y culturales

Fuerzas politicas
y legales

Tecnologia

Cuadro 3

Componentes del macroentorno

Son las caracteristicas de la poblacion, incluidos factores como el
tamafio, la distribucion y el crecimiento.

A los programas de marketing le afectan en especial factores
economicos como las etapas actuales y anticipadas del ciclo de
negocios, las tasas de inflacién e interés.

Incluye los recursos naturales que las empresas necesitan como
inputs o0 que se ven afectados por las actividades de marketing.

Son los patrones socioculturales (estilos de vida, valores,
creencias) que pueden influir en el mercado.

Son las fuerzas que influyen en el marketing, estas se agrupan
en cuatro categorias: politicas monetarias y fiscales, legislacion y
regulaciones sociales, relaciéon del gobierno con las industrias,
legislacion relacionada con el marketing.

Se refiere a la velocidad de los cambios tecnolégicos, las infinitas
posibilidades de innovacion, los presupuestos para investigacion
y desarrollo que tienen los productos.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en Kotler, P. y otros. 2004. Marketing. 10a. ed.

Madrid, Espafia. Pearson Educacion. p. 131 y Stanton, W. 1984. Fundamentos de

mercadotecnia. 3a. ed. México. McGraw-Hill. p. 29.



1.2.1.2 Microentorno

Los elementos internos e inmediatos a la empresa que le afectan directamente
en el desarrollo de su actividad comercial con el cliente son conocidos como el
microentorno del marketing. “Los agentes mas cercanos a la empresa que
influyen en la capacidad de la misma para atender a sus clientes (la propia
empresa, los proveedores, los intermediarios de marketing, los mercados de
consumo, los competidores y los grupos de interés.” (7:117) Las variables del

microentorno se describen en el cuadro 4.

Cuadro 4

Componentes del microentorno

La empresa Se refiere a la unificacion de los esfuerzos de todos los
departamentos dentro de una empresa, estos deben trabajar en
armonia para generar un valor y una satisfaccion para el cliente.

Proveedores Las personas o0 empresas que abastecen los materiales o
servicios requeridos por un productor para fabricar un bien.

Intermediarios de Son organizaciones que ayudan a la empresa a promocionar,
marketing vender y distribuir sus bienes a compradores finales.

Clientes Las empresas necesitan estudiar a detalle los cinco tipos de
mercado de clientes: los mercados consumidores, los mercados
industriales, mercados de distribuidores, los mercados
gubernamentales y los mercados internacionales.

Competidores Se refiere a todas las empresas, que venden o distribuyen el
mismo producto o un producto sustituto.

Grupos de interés Es cualquier grupo que tenga un interés, real o potencial, o
cierta influencia en la capacidad de una organizacion para
alcanzar sus obijetivos.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en Kotler, P. y otros. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia. Pearson Educacion. p. 120.



1.2.2 Mercado
“Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede

satisfacerse mediante la relacion de intercambio.”(6:10)

1.2.2.1 Tipos de mercados
Para efectos de estudio se detallan los tipos de mercado de interés en el cuadro

siguiente.
Cuadro 5
Tipos de mercados

Mercado de Son los consumidores finales que compran los bienes y servicios
consumo para uso personal o en el hogar.
Mercado Es cuando la decisién la tienen los compradores corporativos,
corporativo o quienes determinan qué productos o servicios necesita su empresa,
de negocio posteriormente los buscan, evallian y eligen entre las ofertas de

distintos proveedores y marcas.
Mercado Se conforma de todas aquellas personas fisicas y organizaciones
industrial gue adquieren bienes y/o servicios para incorporarlos a sus procesos

de produccién y elaborar y/o comercializar otro producto y/o servicio
que puede estar dirigido al consumidor final o al usuario industrial.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en Kotler, P. y otros. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia. Pearson Educacién. p. 225, Sangri, A. 2004. Mercadotecnia industrial. México.

Trillas. p. 35 y Stanton, W. 1984. Fundamentos de mercadotecnia. 3a. ed. México. McGraw-Hill.
p.92.

El mercado consumidor es un término utilizado para referirse a un segmento
particular o a la propia poblacidon econdmicamente activa de un pais que
adquiere productos especificos; el mercado corporativo es cuando la decision de
compra se determina mediante un proceso de seleccion entre varios
proveedores; el mercado industrial lo forman aquellos compradores que
adquieren productos o servicios para su posterior transformacion en un producto

final mediante un proceso de produccion.
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1.2.2.2 Segmentacién de mercado, publico objetivo y posicionamiento

‘La primera es la segmentacion de mercado: es la division del mercado en
grupos individuales con necesidades, caracteristicas y comportamientos
comunes que podrian requerir productos o combinaciones de marketing
especificas. La empresa identifica distintos modos de segmentar el mercado y
desarrolla perfiles de los segmentos de mercado resultantes. La segunda fase es
la definicidn del publico objetivo: es el proceso de evaluacion del atractivo de
cada segmento de mercado Yy seleccion del segmento o segmentos a los que se

dirigira la empresa.” (7:249)

‘La tercera fase es el posicionamiento en el mercado que se refiere a las
disposiciones necesarias para que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable respecto de los productos competidores en la mente de los
consumidores objetivo.” (7: 249) La figura 1 muestra las fases de la

segmentacion del mercado, la seleccidn del publico objetivo y posicionamiento.

Figura 1
Fases de la segmentacion del mercado, definicion del puablico objetivo y

posicionamiento
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Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en Kotler, P. y otros. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia. Pearson Educacion. p. 249.



La segmentacion es la identificacion, seleccion, clasificacién y agrupacion de los
individuos que presentan caracteristicas de interés; el publico objetivo es el
grupo de clientes que se desea alcanzar y el posicionamiento son los elementos

distintivos que identifican un producto o una marca de las demas.

1.2.3 Posicionamiento en el mercado
Para Philip Kotler es el “modo en que el producto es definido por los
consumidores segun atributos especiales (el lugar que ocupa el producto en la

mente de los consumidores respecto a otros productos).” (7:270)

“El posicionamiento consta de tres fases: identificar las distintas ventajas
competitivas sobre las cuales crear el posicionamiento, elegir las ventajas
competitivas adecuadas, y seleccionar una estrategia de posicionamiento
general.” (7:270)

Figura 2

Fases del posicionamiento

Identificar las distintas Elegir las ventajas
ventajas competitivas competitivas adecuadas.
sobre las cuales crear
el posicionamiento.

v

Seleccionar una estrategia de posicionamiento general.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en Kotler, P. y otros. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia. Pearson Educacion. p. 270.

10



a. ldentificar las ventajas competitivas
Se define como la “ventaja sobre los competidores que se obtiene ofreciendo a
los consumidores un valor mayor, mediante precios bajos, o bien generando

beneficios mayores que justifiquen precios mas altos.” (7:271)

Las empresas deben encontrar los puntos de diferenciacion de sus productos y
pensar en la experiencia del cliente de inicio a fin, mas que diferenciar el
producto por aspectos fisicos, también debe ser por la oferta, el servicio y la

atencién post-venta.

b. Seleccionar adecuadamente las ventajas competitivas
Después de identificar varias ventajas competitivas potenciales se debe
seleccionar y decidir cuantas y cudles diferencias le ayudaran a crear una

estrategia de posicionamiento.

“‘Muchos especialistas de marketing creen que las empresas deben promover de
forma agresiva un unico beneficio entre su publico objetivo. Otros especialistas
de marketing, por el contrario, opinan que las empresas se deben posicionar con
mas de un diferenciador. Esto podria ser necesario si dos o0 mas empresas

afirman ser las mejores en el mismo atributo.” (7:272)

Las empresas deben evitar tres errores fundamentales de posicionamiento que
son: el infraposicionamiento, que consiste en no conseguir nunca posicionar a la
empresa o al producto, el supraposicionamiento es ofrecer a los compradores
una imagen demasiado limitada de la empresa o producto y por ultimo, el
posicionamiento confuso, que establece una imagen de la empresa imprecisa
para los consumidores. La diferencia o caracteristica que debe promocionarse
del producto debe ser: importante, distintiva, superior, comunicable, exclusiva,

asequible y rentable.
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c. Seleccién de una estrategia de posicionamiento general

‘Los consumidores suelen elegir aquellos productos o servicios que les ofrecen
el mayor valor. De este modo, los especialistas de marketing persiguen
posicionar sus marcas entorno a los beneficios clave que ofrecen respecto del
resto de marcas de la competencia. El posicionamiento general de una marca se
denomina propuesta de valor de la marca, es decir, el mix completo de beneficios
entorno al cual se posiciona la marca.” (7:273)

En la siguiente figura se muestran las posibles propuestas de valor en donde una
empresa puede centrar el posicionamiento de valor de sus productos, las cinco
celdas sombreadas con texto (mas por mas, mas por lo mismo, mas por menos,
lo mismo por menos y menos por mucho menos) representan las propuestas de

valor exitosas, mientras las cuatro celdas sin texto son las propuestas de valor

fallidas.
Figura 3
Posibles propuestas de valor
[ PRECIO ]
Mas lgual Menos
" N j N [ J )
Mas por mas Mas por lo Mas por
Mas mismo menos
n
O & O\l O\ J
(@) 4 N N ] )
— Lo mismo por
E Igual menos
z
W - J L J L J
@ e N [ N N
Menos por
Menos mucho menos
—— _ J /U Y,

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en Kotler, P. y otros. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia. Pearson Educacion. p. 274.
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a. “En un posicionamiento “mas por mas” se debe ofrecer el mejor producto o

servicio por un precio mas alto, para asi cubrir los costes mas elevados.” (7:273)

b. Mas por lo mismo “las empresas pueden atacar el posicionamiento de un
competidor “mas por mas” introduciendo una marca de calidad comparable, pero

con un precio mas economico.” (7:274)

c. “Lo mismo por menos, puede constituir una propuesta de valor muy poderosa:

a todos nos gusta una buena oferta.” (7:274)

d. Menos por mucho menos, siempre suele existir un mercado para productos
que ofrecen menos, y que por lo tanto, cuestan menos. “Pocas personas
necesitan, quieren o se pueden permitir “lo mejor de lo mejor’ en todo lo que

compran.” (7:275)

e. “Por supuesto, la propuesta de valor de mas éxito seria “mas por menos”,
muchas empresas afirman hacer esto. Sin embargo, a largo plazo, resultara muy
complicado para una empresa el mantener este posicionamiento de “el mejor en
todo”. Normalmente, ofrecer mas cuesta mas, lo que dificulta cumplir la segunda

parte de la promesa: “por menos”.” (7:275)

Se debe tomar en cuenta que lo ofrecido al cliente y al consumidor se debe

cumplir sin afectar sus propios costos de operacion y funcionamiento.

1.2.4 Mezcla de la mercadotecnia (marketing mix)

La mezcla de la mercadotecnia lo constituye el producto, el precio, la plaza y la
promocion que se establece con el objetivo de satisfacer una necesidad en un
mercado existente. “Es un conjunto de instrumentos tacticos controlables que la
empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo. El

marketing mix incluye todas las medidas tacticas que puede tomar una empresa
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para influir en la demanda de sus productos. Este sin fin de posibilidades se
puede agrupar entorno a las “cuatro P:” producto, precio, promocion y plaza.”
(7:60) A continuacion la figura 4 se detallan los elementos de la mezcla

promocional.
Figura 4
Mezcla de la mercadotecnia
Producto :
-Variedad Precio _
-Calidad -Lista de precios
-Disefio -Descuentos
-Caracteristicas -Prestaciones
-Nombre de la marca s l -Periodo de pago
-Embalaje -Condiciones de
-Servicios ) pago
ot Clientes
Objetivos
Posicionamiento
Promocién deseado Plaza
-Publicidad -Canales
-Mercadeo directo -Cobertura
-Mercadeo interactivo -Surtido
-Promocién de -Enclaves
ventas -Inventario
-Venta personal -Transporte
-Relaciones publicas -Logistica

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en Kotler, P. y otros. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia. Pearson Educacion. p. 62.

“Las cuatro P adoptan el punto de vista del vendedor y no del comprador, desde
el punto de vista del comprador, en esta era de las relaciones con el cliente, las
cuatro P podrian describirse mejor como las cuatro C (consumidor, costes para el

consumidor, conveniencia y comunicacion).” (7:63)
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La relacion entre las cuatro P y las cuatro C, consiste en que el producto nace
como satisfactor de un consumidor; el precio representa un coste de intercambio
para el cliente; la plaza sera el lugar de conveniencia donde pueda adquirir el
bien o servicio y finalmente la promocion es la forma de comunicacién que utiliza

la empresa para llevar el producto al grupo objetivo.

Figura 5
Las4“P"ylas4“C”

Punto de vista vendedor Punto de vista consumidor
\ / \ Consumidor \ / \
(soluciones
Producto Precio para gl Costes pgrael
consumidor) consumidor
A\ / NG J
N~ N N/ N
Plaza Promocién Conveniencia Comunicacion
A\ J /ANG J

Fuente: elaboracién propia, mayo 2014, con base en Kotler, P. y otros. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia. Pearson Educacion. p. 63.
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1.2.5 Producto

Producto “se define como todo aquello que se puede ofrecer en el mercado para
su atencién, adquisicion o consumo, y que satisface un deseo o una necesidad.”
(6:289) EI producto es cualquier objeto que puede ser ofrecido a un mercado y
tiene la capacidad de satisfacer un deseo o necesidad; sin embargo, es mas que
un objeto fisico, es un completo conjunto de beneficios o satisfacciones que los
consumidores adquieren cuando compran y se diferencia de un servicio porque
este es un producto no material (intangible). Los productos se clasifican en dos
categorias en funcién del tipo de consumidores que los utilizan, estos se

clasifican en productos de consumo o productos industriales.

1.2.5.1 Producto de consumo

“Son productos o servicios adquiridos por consumidores finales para su consumo
personal.” (7:292) Los productos de consumo se subdividen dependiendo de la
forma en que son adquiridos por los consumidores: producto de conveniencia, de

compra, de especialidad y productos no buscados.

1.2.5.2 Producto industrial

“Son los que se adquieren para un proceso productivo ulterior o para su uso en el
desarrollo de un negocio.” (7:293) Segun Alberto Sangri en el libro
mercadotecnia industrial, los productos industriales “son todos aquellos bienes
y/o servicios que se utilizan para la produccion o manufactura de otros articulos,

ya sea para el consumo industrial o para el publico en general.” (11:19)

1.2.5.3 Producto automatizacién industrial

“Automatizacién industrial (automatizacion; del griego antiguo auto: guiado por
uno mismo) es el uso de sistemas o0 elementos computarizados vy
electromecanicos para controlar maquinarias y/o procesos industriales
sustituyendo a operadores humanos. El alcance va mas alld que la simple

mecanizacion de los procesos ya que ésta provee a operadores humanos, los
16



mecanismos para asistirlos en los esfuerzos fisicos del trabajo, la automatizacion
reduce ampliamente la necesidad sensorial y mental del humano. La
automatizacion como una disciplina de la ingenieria es mas amplia que un mero
sistema de control, abarca la instrumentacion industrial, que incluye los sensores
y transmisores de campo, los sistemas de control y supervision, los sistema de
transmision y recoleccion de datos y las aplicaciones de software en tiempo real
para supervisar y controlar las operaciones de plantas o procesos industriales.”

(2:s.p.)

“Se suele definir la automatizacién como la aplicacion de la tecnologia para llevar
a cabo procesos que se autocomprueban y autocorrigen. Es, por lo tanto, una
combinacién de la tecnologia mecanica, tecnologia eléctrica, la teoria de control,
la electrénica y los computadores para controlar los sistemas de produccion.”
(8:371)

“La fabricacion asistida por computador consiste en un conjunto de técnicas que
tienen como objetivo elevar la productividad de los procesos de fabricacion
mediante la sustitucion de las manos del ser humano por sistemas fisicos que
combinan la tecnologia electronica con otras como la teoria de control, la
mecanica, las maquinas eléctricas, la neumatica, la hidraulica, etc., cuyo
conjunto suele conocerse bajo la denominacion de automatizacion de la

produccion.” (8:371)

1.2.5.4 Aplicaciones del producto automatizacién industrial
El producto se puede aplicar o instalar en las maquinas de las fabricas para
convertirlas en automatas, existen cuatro clases de automatizacion que se

describen en el cuadro siguiente.
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Cuadro 6

Clases de automatizaciéon

e Es un sistema de fabricacion en el que la secuencia de
Automatizacion fija las operaciones esta fijada por la configuracion de los
equipos que la forman.

e Sistema de fabricacion donde el equipo de produccion

Automatizacion esta disefiado para ser capaz de cambiar la secuencia de

programable operaciones a fin de adaptarse a la fabricaciéon de
diferentes productos.

e Es una extensién de la automatizacién programable,

Automatizacion tiene como resultado sistemas de fabricacion en los que

flexible se pueden cambiar los programas ademas permite
cambiar la relacion entre los diferentes elementos que lo
constituyen.

- e Es un sistema que integra el disefio, la verificacion y la
Automatizacion ingenieria de varios procesos para la fabricacion, todo es
integrada asistido por computador.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en Mandado, E. y otros. 2008. Autématas
programables. 1a. ed. Buenos Aires, Argentina. Cengage learning. p.373.

Las clases de automatizacion son sistemas de fabricacion que permiten adaptar
los procesos de acuerdo a las necesidades de produccién en la planta. La
mayoria de las fabricas en Guatemala prefieren las clases de automatizaciéon
flexible e integrada, porque permiten realizar un crecimiento en la fabrica en corto
o mediano plazo, la inversion tiene un costo mas elevado, pero tiene la ventaja

de realizar proyecciones de productividad y rendimiento.

Los elementos eléctricos y electrénicos que forman el producto automatizacion
industrial son los controladores PLC, periferia distribuida, software, paneles de
operador HMI, DCS, redes industriales y equipo de instrumentacion como
sensores de temperatura, medicion, contacto y presién, todos estos elementos

se unen para formar una solucidon a un requerimiento dedicado al cliente.
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Al instalar los equipos en una maquina de produccion la convierten en automata
capaz de reaccionar a un programa que le indique instrucciones especificas, por
ejemplo el tiempo y cantidad de llenado de liquido en un proceso de

embotellado, entre otras aplicaciones que puede tener el producto.

Las caracteristicas del producto son: la capacidad de adaptabilidad y expansion
de acuerdo al crecimiento de la planta, el facil reemplazo a equipos modernos, la
migracion de software a programas mas actualizados, inversion que retorna en
mayores volumenes de produccion y ahorro de recursos, disefio del producto
por maquina, ademas es importante mencionar que brinda condiciones mas

seguras para el trabajador.

1.2.5.5 Ciclo de vida del producto

“El ciclo de vida del producto tiene cinco fases diferentes: desarrollo del producto,
introduccién, crecimiento, madurez y declive.” (7:345) Las empresas después de
lanzar un producto buscan obtener un beneficio aceptable, que les permita cubrir
todo el esfuerzo y los recursos invertidos que asumieron en el lanzamiento del
mismo. El ciclo de vida del producto lo determina el volumen de ventas durante
el tiempo que permanece en el mercado, el reto es que después de existir por un
largo periodo en el mercado, el producto se mantenga en una fase de
crecimiento en busqueda de la madurez pero evitando alcanzar el declive; cada
producto tiene un ciclo de vida distinto y depende de las estrategias que utilice la
empresa para mantener un crecimiento saludable, constante y permanente en el
mercado. Segun la empresa en estudio, el producto automatizacién industrial se
encuentra en la fase de crecimiento, debido a la constante innovacion que
ofrecen los elementos eléctricos y electronicos que lo conforman. En la figura 6

se presentan las etapas del ciclo de la vida del producto.
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Figura 6

Etapas del ciclo de vida del producto

Crecimiento: fase de
rapida aceptacion en el
mercado y aumento de los

beneficios.

Introduccién: periodo de Madurez: etapa del ciclo de
bajo crecimiento de ventas vida del producto en la que
después del lanzamiento el crecimiento de ventas se
del producto al mercado. frena o se estabiliza.
Desarrollo del producto: Declive: periodo en que las
comienza cuando la ventas descienden y los
empresa tiene una idea de beneficios caen.

producto y la desarrolla.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en Kotler, P. y otros. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia. Pearson Educacion. p. 345.

1.2.6 Precio

‘La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, 0 la suma de
valores que los consumidores entregan a cambio de los beneficios de poseer o
utilizar dicho producto o servicio.” (7:361) Es la expresién de valor que se le
asigna a un producto o servicio en términos monetarios y de otros parametros
como esfuerzo, atenciéon o tiempo, etc. A lo largo de la historia los precios se
han fijado mediante la negociacién entre vendedores y consumidores. “Las
politicas de precios fijos (un mismo precio para todos los consumidores) son una
idea relativamente moderna que surgié con el desarrollo de la venta minorista a

gran escala a finales del siglo XIX.” (7:362)
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1.2.7 Plaza — distribucion
“Se refiere a todas las actividades que realiza la empresa para hacer accesible
un producto a un publico objetivo.” (7:62)

La distribucién consiste en como hacer llegar fisicamente el producto al
consumidor. Es indispensable formar una cadena de distribucion, formada por los
siguientes eslabones de colaboradores: proveedores, intermediarios e incluso los
clientes de los intermediarios. Con frecuencia existe una cadena de
intermediarios, en la que cada uno pasa el producto al siguiente eslabén, hasta
que finalmente alcanza al consumidor o usuario final, a este proceso se le
conoce como canal de distribucién. Cada uno de los elementos del canal tiene
sus propias requerimientos y necesidades, que el productor debe considerar

junto con las del usuario final.

1.2.7.1 Canales de distribucién
Es el “conjunto de organizaciones interdependientes involucradas en el proceso
de poner un producto o servicio para su uso o consumo por el consumidor o por

otras empresas.” (7:423)

Es decir, que el canal de distribucion es la separacion geografica entre
compradores y vendedores; la imposibilidad de situar la fabrica frente al
consumidor hace necesario la utilizacion de mayoristas, minoristas, sucursales y

distribuidores para la colocacion del producto.
“Cada nivel de intermediarios realiza una parte del trabajo necesario para acercar

el producto al consumidor final.” (7:425) En la siguientes figuras se muestran los

canales utilizados en los mercados de consumo y corporativo.
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Figura7

Canales de distribucién del mercado de consumo

. Consumidor

Canal 1 Fabricante >
. . Consumidor

Canal 2 Fabricante » Minorista >
. . . Consumidor

Canal 3 Fabricante _> Mayorista _> Minorista >

Canal 4 Eabricante _’ Mayorista _’ Inégrme- _’ Minorista _> Consumidor
iario

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en Kotler, P. y otros. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia. Pearson Educacion. p. 425.

Figura 8

Canales de distribucién del mercado corporativo

Usuario final

Canal 1 Fabricante »

Usuario final

Canal 2 Fabricante > Distribuidor _>

Usuario final

Canal 3 Fabricante _> Representante o sucursal »

o Usuario final
Canal 4 Fabricante _> Representante o sucursal .> Distribuidor _>

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en Kotler, P. y otros. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia. Pearson Educacion. p. 425.
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1.2.8 Promocion

La promocién son todas aquellas actividades que realiza el vendedor, para
establecer canales de informacion y convencimiento orientados a la venta de un
producto o servicio. La mezcla promocional “es la herramienta basica con que se

logran los objetivos de comunicacién organizacionales.” (3:16)

La promocion es una de las variables de la mezcla de la mercadotecnia que se
utiliza para comunicar y promover el producto a los clientes reales y potenciales,
resaltando sus atributos y beneficios. Este elemento consiste en incentivos de
corto plazo, a los consumidores, a los miembros del canal de distribucion o a los

equipos de ventas, que buscan incrementar la compra o la venta de un producto.

1.2.9 Mezcla promocional

A la mezcla promocional, actualmente se le ha denominado también,
comunicaciones de mercadotecnia integrada (CIM) se define como “un concepto
de planeacion de las comunicaciones del marketing que reconoce el valor
agregado de un plan completo, en el que se evaluan las funciones estratégicas
de una diversidad de disciplinas de comunicacion por ejemplo, publicidad
general, respuesta directa, promocién de ventas y relaciones publicas y se les
combina para lograr claridad, coherencia y efecto maximo en Ilas

comunicaciones.” (3:9)

La comunicacién de mercadotecnia integrada es el proceso mediante el cual la
empresa agrupa y coordina las actividades de la mezcla promocional con la
utilizacion de diferentes canales de comunicacion, para transmitir un mensaje
claro y preciso de la marca, los productos o servicios que ofrece. De acuerdo a
Belch, la comunicacién de mercadotecnia integrada esta compuesta de los
siguientes elementos: publicidad, mercadeo directo, mercadeo en internet,

promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales.
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1.3 Publicidad
Es “toda comunicacion no personal y pagada para presentar y promocionar
ideas, productos o servicios por cuenta de una empresa identificada, a través

de los medios de comunicacion masivos.” (7:491)

La publicidad es una técnica de comunicacién masiva, destinada a difundir o
informar al publico sobre un bien, con el objetivo de motivar al publico hacia una
accion. Este elemento llega al publico a través de los medios de comunicacion,
que difunden el mensaje comercial a un publico muy disperso geograficamente y

tiene un bajo coste por persona alcanzada.

1.4 Mercadeo directo

Consiste en “contactos directos (por teléfono, correo, fax, correo electronico,
internet u otros medios) con consumidores individuales meticulosamente
seleccionados con dos objetivos: obtener una respuesta inmediata y fomentar

una relacion duradera con los clientes.” (7:491)

En el mercadeo directo son las organizaciones quienes se comunican
directamente con los consumidores a través de diferentes medios; se enfoca en
generar una respuesta inmediata, realizar una transaccion o ambas. Este
elemento implica diversas actividades como la administracién de bases de datos,
venta directa, telemercadeo, correo tradicional, correo electronico directo al
cliente (e-mailing).Las ventajas de utilizar este elementos son: existe una rapidez
en la comunicacion, personalizacion entre el vendedor y el cliente, es posible una
medicion y prevision de respuesta, se puede ofrecer productos complementarios,
penetracion de mercados aislados geograficamente, genera nuevas

oportunidades de venta y permite un seguimiento.
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1.5 Mercadeo por internet

“‘Los medios interactivos permiten el flujo bidireccional de informacion, en el que
los usuarios participan y modifican la forma y contenido de la informacién que
reciben en tiempo real. A diferencia de los medios tradicionales de
comunicaciones de marketing, como la publicidad, de naturaleza unidireccional,
los nuevos medios permiten que los usuarios se encarguen de diversas
funciones, como recibir y alterar la informacion e imagenes, solicitar informacion,

responder preguntas y, por supuesto comprar.” (3:22)

La mercadotecnia en internet consiste en la aplicacion de las técnicas del uso de
internet para publicitar y vender productos y servicios. Esta incluye la publicidad
por clic, los avisos en paginas web, los envios de correo masivos, el marketing
en buscadores (incluyendo la optimizacién en buscadores) y la mercadotecnia de
bitacoras (blogs). EI comercio electrénico es mas popular en la medida en que
los proveedores del servicio de internet estan siendo mas accesibles y el
mercado objetivo tiene acceso total a este medio de comunicacién. Hoy en dia
los consumidores que tienen internet en sus hogares u oficinas lo utilizan como
medio para realizar sus compras y evitar tener que asistir a un lugar fisico a

realizar la transaccion.

1.6 Promocion de ventas

‘La promocion de ventas se define como una induccion directa que ofrece un
valor adicional o incentivo relacionado con el producto a la fuerza de ventas,
distribuidores o consumidores finales, con el objetivo primario de generar una

venta inmediata.” (3:554)

Segun Kotler, “la promocion de ventas consiste en incentivos a corto plazo que

fomentan la compra o venta de un producto o servicio.” (7:536)
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Entonces, la promocion de ventas ofrece incentivos de corto plazo a los clientes,
los miembros del canal de distribucion o el equipo de ventas con el objetivo de
provocar la compra inmediata del producto; este elemento pretende aumentar las
ventas en un plazo inmediato, incrementar la participacion de mercado en el
largo plazo, romper la lealtad de los clientes con la competencia, lograr mayores
esfuerzos promocionales por parte de los detallistas y lograr mayor apoyo del
equipo de ventas para futuras campafas. Existen numerosas herramientas
utilizadas en las actividades de promocion, para efectos de estudio se describen
en el cuadro 7 los siguientes.
Cuadro 7

Técnicas utilizadas en la promocién de ventas

e Muestras: entrega gratuita y limitada de | e Premios a la fidelidad: premio en

un producto o servicio para su prueba. dinero, especie o condiciones por el
uso habitual de los productos o
e Cupones: vales o certificados que servicios de una compania.
pueden ser utilizados para pagar parte
del precio del producto o servicio. e Promocién en el lugar ventas:
exposiciones y demostraciones
e Reembolsos: oferta de devolucion de en el punto de venta.

parte del dinero pagado por el producto
0 servicio, generalmente en la siguiente | e Eventos: ferias y convenciones para
compra. promocionar y mostrar productos.

e Precio de paquete: rebaja de precios
marcada directamente en el envase o
etiqueta.

e Concursos de venta: actividades
entre vendedores o miembros del
canal de distribucibn en que se
regala algun premio para incentivar

e Premios: bienes gratuitos o a un precio el alcance de metas en ventas.

reducido que se agregan al producto o

servicio.
e Asociacion de producto: regalar una
e Regalos publicitarios: articulos utiles muestra o un obsequio al cliente que
con la marca o logo del anunciante que lo motive a la compra.

se entregan gratuitamente a sus

clientes, prospectos o publico en | e Descuentos: reduccion del precio de

general. un producto o servicio, valido por un
tiempo.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en Kotler, P. y otros. 2004. Marketing. 10a. ed.
Madrid, Espafia. Pearson Educacion. p. 538.
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1.7 Relaciones publicas

Es “la funcion administrativa que evalua las actitudes del publico, identifica las
politicas y procedimientos del individuo u organizacion con el interés publico, y
ejecuta un programa de acciones para conseguir la comprensién y aceptacion
del publico.” (3:25) “Las relaciones publicas son la herramienta de mayor
credibilidad: las noticias, los articulos o reportajes, los patrocinios y los eventos
resultan mas reales y creibles a los ojos de los consumidores que los anuncios.”
(7:507)

Las relaciones publicas (R.P.) consisten en gestionar la comunicacién entre una
organizacion y el publico clave para construir, administrar y mantener una
imagen positiva. Tiene la caracteristica de ser una forma de comunicacion
bidireccional, puesto que no solo se dirige a su publico (interno y externo), sino
que también lo escucha y atiende sus necesidades, favoreciendo asi la mutua

comprension entre la organizacion y el publico.

1.8 Venta personal

“Una forma de comunicacion interpersonal en la que el vendedor intenta ayudar o
convencer a posibles compradores para que adquieran el producto o servicio de
la compania, o apoyen una idea.” (3:26) La venta personal es la forma de
comunicar un mensaje, destinado a conseguir una reaccion determinada del
receptor; es la mas poderosa forma de comunicacion persuasiva y representa el

ultimo eslabon del ciclo de convencimiento del cliente.

1.9 Concepto de analisis FODA

“El analisis DAFO, también conocido como matriz 6 analisis "DOFA" o también
llamado en algunos paises "FODA", o en inglés SWOT, es una metodologia de
estudio de la situacion competitiva de una empresa en su mercado (situacion
externa) y de las caracteristicas internas (situacion interna) de la misma, a

efectos de determinar sus debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. La
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situacion interna se compone de dos factores controlables: fortalezas y
debilidades, mientras que la situacién externa se compone de dos factores no
controlables: oportunidades y amenazas.” (1:s.p.)

De acuerdo al autor L. Diaz, define que “el analisis FODA es una herramienta
analitica apropiada para trabajar, con informacion limitada sobre la empresa o
institucion, en las etapas de diagndstico o analisis situacional con miras a la
planeacion integral. Es un modelo sencillo que provee direccién y sirve como
base para la creacion y el control de planes de desarrollo de empresas y
comercializacion. Esto se logra evaluando las fuerzas y debilidades de la
organizacion (lo que una organizacion puede y no puede hacer), ademas de las
oportunidades y amenazas (condiciones externas potenciales favorables y
desfavorables). El principal aporte del analisis FODA consiste en la separacion
analitica de los efectos del medio ambiente en dos partes: una interna y otra

externa.

e La parte interna se relaciona con los aspectos sobre los cuales el planificador
o jerarca involucrado tiene algun grado de control. Se trata de la identificacion de
las fortalezas y las debilidades de la organizacion o area de trabajo por medio de

la comparacion realista con servicios alternativos y sustitutos.

e La parte externa revela las oportunidades que ofrece el mercado y las
amenazas claves que debe enfrentar la institucion en su entorno. Dado que
sobre esas condiciones la organizacion tiene poco o ningun control directo,
implica un reto a la capacidad y la habilidad de los jerarcas el aprovechar esas

oportunidades y para minimizar o anular esas amenazas.” (4:105)
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El analisis FODA es utilizado para diagnosticar la situacion actual de la empresa
y conocer los factores internos (fortalezas y debilidades) y los factores externos
(oportunidades y amenazas), con el proposito de buscar estrategias que le
permitan maximizar sus fortalezas y oportunidades, y minimizar o neutralizar las

debilidades y amenazas.

Formula 4 estrategias: estrategia FO representa las fortalezas y oportunidades,
estrategia DO busca la utilizacion de las debilidades para volverlas
oportunidades, la estrategia FA consiste en la busqueda de respuestas que le
ayuden a volver una amenaza en fortaleza y finalmente la estrategia DA que
proporciona soluciones factibles para minimizar o eliminar las debilidades y

amenazas. A continuacion el esquema de la matriz FODA.

Figura 9
Esquema de matriz FODA

Factores internos

Fortalezas Debilidades
(F) (D)
4 N\ . )
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
(%]
(]
b O
i=] ( ) . J U J
(&)
© 4 . N\ . )
L Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
(A)
\_ /. J
Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base disponible en

http://148.204.211.134/polilibros/portal/Polilibros/P_terminados/Planeacion Estrategica ultima _ac
tualizacion/Polilibro/Unidad %201V/Ejemplo_Matriz_ DOFA.htm
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO DE LA COMUNICACION DE MERCADOTECNIA INTEGRADA
PARA EL POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO AUTOMATIZACION
INDUSTRIAL DE UNA EMPRESA DE ELECTROTECNICA EN GUATEMALA

En este capitulo se analiza la informacién obtenida durante el trabajo de campo
con el propdosito de presentar la situacion actual de la empresa de electrotécnica
y conocer el posicionamiento del producto automatizacién industrial en
Guatemala. El objetivo de la investigacion es demostrar de manera sencilla y
veraz los datos obtenidos a través de las fuentes primarias y secundarias, que
permitan la comprobacion de las hipétesis planteadas y generar las estrategias
que se detallaran en el siguiente capitulo para resolver los problemas

encontrados en la empresa en estudio.

2.1 Metodologia de la investigacion

Se realiz6 la investigacion utilizando el método cientifico en sus tres fases:
indagatoria, demostrativa y expositiva. Durante la fase indagatoria se recolect6
la informacion documental, aplicando los siguientes instrumentos: la encuesta a
los clientes (reales y potenciales) y la entrevista a los trabajadores del sector
industria de la empresa en analisis. En la fase demostrativa se comprobaron las
hipotesis planteadas, a través de la conexidén racional de los datos obtenidos
durante la fase indagatoria, posteriormente, en la fase expositiva se realizé la
interpretacion de los resultados para plasmar en el informe final el planteamiento

de las propuestas.

2.1.1 Técnicas e instrumentos
Para el trabajo de campo se utilizaron las siguientes técnicas de investigacion:

entrevista, encuesta a clientes reales y potenciales y la observacion directa.



e Entrevista: se utilizé como instrumento las guias de entrevistas donde se
incluyeron preguntas abiertas y cerradas dirigidas a las personas que ocupan los
siguientes puestos de trabajo dentro de la empresa en el departamento de
industria: gerente del area, encargado de ventas, vendedores (ingenieros
asesores) y técnicos. Se realizaron las entrevistas con el objetivo de conocer la
informacion del producto, las ventas, distribucidn, la competencia, el mercado, la
motivacion que reciben los empleados, las comunicaciones de mercadotecnia
que utilizan para promover el producto, etc., sirviendo de complemento a la

investigacion documental y de campo.

La investigacion se realiz6 tomando en cuenta las diferentes actividades de
mercadotecnia que desarrolla la empresa para establecer el posicionamiento
actual del producto, se practicé la entrevista a los 25 puestos existentes en el
desarrollo e impulso del producto automatizacion industrial: 1 gerente de
departamento de industria, 1 encargado de ventas, 8 ingenieros asesores

(vendedores) y 15 técnicos del area de taller.

e Encuesta clientes reales: para la encuesta se utiliz6 como instrumento de
investigacion el cuestionario, para esta técnica el gerente de industria
proporciono la base de datos de los 25 clientes reales que actualmente tiene la
empresa y adquieren el producto automatizacién industrial con frecuencia, por el
tamano de la poblacion “clientes reales” se les practico a todos la encuesta, para
recolectar la informacion necesaria y desarrollar el diagnostico del presente

estudio.

e Encuesta clientes potenciales: se realizé a través del cuestionario con
preguntas cerradas y abiertas como instrumento de investigacion; teniendo
como base de referencia las 587 empresas registradas en el afo 2013 en la
Camara de Industria de Guatemala, que es la institucion que agrupa a todas las
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industrias del pais. Por lo anterior se analiza el perfil del cliente del producto

automatizacion industrial para clasificar y establecer el grupo objetivo a quienes

se dirigira la encuesta, posteriormente se realizara un muestreo. A continuacion

en el cuadro 8 se detalla el perfil del cliente.

Cuadro 8

Perfil del cliente del producto automatizacion industrial

Elemento

Producto

Precio

Planta (plaza)

Tipo de
usuario

Tipo de
mercado

Delimitacion
geografica
para
estudio

del

Caracteristicas del producto

Tipo industrial.

Precio promedio de $5,000. 00
hasta $50,000.00 por maquina.
El costo depende a Ia
necesidad del cliente.

El producto se instala en las
maquinas que se utilizan en
las fabricas, regularmente son
espacios amplios.

La toma de decision sobre la

compra del producto es del
Gerente de  Operaciones,

Gerente o Encargado de
planta quien representa la
empresa.

La automatizacion industrial es
un producto enfocado al
mercado industrial.

Zonas 2, 6, 9, 10, 12,15 del
municipio de Guatemala.

Caracteristicas del cliente

Industrias manufactureras o
productivas (industria ligera o
pesada).

Empresas con capacidad
econdmica para la compra.

Capacidad de planta.

El usuario final son los
operadores de las fabricas o
plantas.

El cliente son empresas y/o
industrias enfocadas al
mercado de consumo.

Zonas 2, 6, 9, 10,12, 15 del
municipio de Guatemala.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base a informacion proporcionada por la gerencia

de industria, empresa en estudio.
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La muestra de clientes potenciales se obtuvo a través del muestreo estratificado,
que consiste en la divisidon previa de la poblacion de estudio en grupos o clases
(para este estudio se dividi6 en gremiales) que se suponen homogéneos con
respecto a alguna caracteristica (perfil del cliente), se obtuvo una muestra de 131
clientes potenciales. Este tipo de muestro se emplea cuando se tiene interés en
que la muestra sea la mas representativa posible en lo que se refiere a sub
grupos de interés relacionados con variables que podrian crear sesgo a la

investigacion.

En este caso el marco poblacional son las industrias que se dividiran en grupos
homogéneos (estratos), de donde se extrae una submuestra proporcional,
durante este proceso fue necesario contar con el apoyo del gerente de industria y
el encargado de ventas quienes apoyaron en la asignacién de criterios por
conveniencia; que se refiere a los porcentajes de participacién en cada estrato
considerado importante para el recolectar la informacion. Las variables y los
porcentajes que se utilizaron para clasificar a las industrias como clientes
potenciales son: tipo de industria debe ser manufacturera o productiva (25%),
ubicacion en el municipio de Guatemala (25%), debe utilizar el producto
automatizacion industrial en el proceso de produccion (25%) y la empresa no
debe pertenecer al grupo de clientes reales actuales. Para segmentar a la
muestra se utilizé la siguiente condicionante: clasifica si el total de porcentaje de

participacion es 280%. (Véase anexo 1)

En la tabla siguiente se presenta la muestra y la segmentacion de los clientes

potenciales a quienes se realiz6 la encuesta.
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Tabla 1

Muestreo estratificado y segmentacién del cliente potencial

Variables por conveniencia s nlacicn
( porcentaje por estratos) g
% ]
& 3 E .8 =
e3|.o|3 |s28| .2 2358 &
E855|Sg|388| 2E 95|a2
32|88/ 86/ 85 z8| 55§38
EE|SE|68|5Em| 28 ﬁiggé
Gremial registrada en la | Total [Clientes| Poblacion - g2t = o
1 Camara de Industria reales final | B el e bt Q 'g 3 5 o
1 |Aceites y grasas 5 2 3 25% [25%| 25% | 25% |100%| Si 3
2 [Emboteliadores 4 1 3 25% [25%| 15% | 16% | 81% | Si 2
3 Ersg’;zi”gg:ésﬂggt'dms 7 1 6 | 25%|25%|25% | 25% |100%| si 6
4 |Envasadores de agua 6 2 4 25% |25% | 25% | 25% | 100% Si 4
5 Eg;’;gﬁ{r'izzde el 5 1 4 25% | 25%| 18% | 18% | 86% | Si 3
6 :E:;rt'i‘ézmes UEmeuos e o | o 24 | 25%|25%|22% | 24% |96% | si | 23
7 |Fabricantes de cerveza 3 1 2 25% | 25% | 12% 0% 62% MNo 0
8 :ﬁm‘;‘mz de.prodiclos. | oo | 9 26 | 25% |25%|23% | 24% |97% | si | 25
9 ;":m‘”g:é’éﬁ?god; productos | 47 | 5 15 | 25% |25%|25% | 25% |100%| si | 15
10 :ﬂggsmaﬁ g T e 3 1 2 25% | 25%| 25% | 25% |100%| Si 2
11|Industrias de metalurgia | 24 | 2 22 | 25%[25%|25% | 25% |100%| si | 22
12|Industrias extractivas 2| 2 20 | 25% |25%|25% | 25% |100%| si | 20
13 |Industrias licoreras 2 3 | 25%|25%|25% | 25% |100%| Si 1
14 |Ingenios azucareros 9 4 5 | 25%|25%|25% | 25% |100%| si 5
Total 25 131

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base al listado de industrias registradas en la
Céamara de Industria de Guatemala.

Al definir el tamafio de la muestra se procur6 que la informacion fuera
representativa, valida, confiable y al mismo tiempo sea de minimo costo, a

continuacion la distribucion por frecuencias del cliente potencial.
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Tabla 2

Distribucién por frecuencias del cliente potencial

Clase f fa
(Gremiales de industrias en Guatemala)

Aceites y grasas 3
Embotelladores 2
Empacadores, embutidores y carnes procesadas 6 11
Envasadores de agua 4 15
Fabricantes de alimento concentrado 3 18
Fabricantes de articulos de plastico 23 41
Fabricantes de productos alimenticios 25 66
Fabricantes de productos farmacéuticos 15 81
Industrias de harina de trigo 2 83
Industrias de la metalurgia 22 105
Industrias extractivas 20 125
Industrias licoreras 1 126
Ingenios azucareros 5 131

> = 131
Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base al listado de industrias registradas en la
Céamara de Industria de Guatemala.

f = frecuencia, es igual al numero de observaciones que caen en una misma
clase.
fa = frecuencia acumulada, numero de observaciones acumuladas incluidas bajo

el limite exacto superior de cada clase de la distribucion.

e Observacion directa: se efectuaron varias visitas para determinar y conocer
el producto, plaza o centros de distribucion, la promocion y la competencia de la
empresa en estudio. Esta técnica de investigacion permitié conocer la ubicacion
fisica de la empresa, ademas de identificar el producto y su aplicacion, también
se visitaron a los distribuidores y las oficinas de ventas de la competencia que se
localizan en las zonas del 1, 2, 6, 9, 10, 11, 12, 13 y 15 del municipio de
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Guatemala; esta informacion se complementa con los datos obtenidos en la

encuesta y la entrevista.

A continuacion se presentan los factores del macroentorno y el microentorno de
la empresa con el objetivo de estudiar los elementos positivos y negativos que la
afectan, ademas se exponen los hallazgos de la entrevista a los trabajadores y la
encuesta realizada a los clientes reales y potenciales; finalmente se construyo
una matriz FODA para desarrollar las estrategias que minimicen las debilidades -
amenazas Yy maximicen las oportunidades — fortalezas, para generar una

solucién a la problematica encontrada.

2.2 Macroentorno

Los factores a nivel macroentorno que constituyen una oportunidad o una
amenaza para el posicionamiento del producto automatizacién industrial de la
empresa de electrotécnica son: demografico, econémico, social y cultural, politico

- legal y tecnoldgico.

2.2.1 Aspectos generales del municipio de Guatemala

El presente estudio se enfoca en el municipio de Guatemala, donde se encuentra
la capital del pais, el nombre oficial es Nueva Guatemala de la Asuncion,
fundada en 1776, es el centro econdmico, gubernamental y cultural del pais, se
localiza en el area sur-centro, funciona como el principal puerto de entrada con el
Aeropuerto Internacional la Aurora, las principales autopistas y rutas de salida a
Atlantico y Pacifico. Ademas el municipio esta dividido en 25 zonas, los centros
economicos Y financieros que albergan oficinas y los centros empresariales se
han extendido hacia el sur de la capital, especialmente en las zonas 1, 4, 5, 9, y
10. La industria esta concentrada mayormente en la zona 12, siendo esta la mas
transitada de la ciudad. No obstante, nuevos proyectos urbanisticos colocaron a

las fabricas en las cercanias de las carreteras hacia el Pacifico y el Atlantico.

36



Imagen 1

Mapa del municipio de Guatemala
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Fuente: trabajo de campo, propuesta mayo 2014, con base disponible en
https://maps.google.com.mx/maps?hl=es&g=municipio+de+guatemala+departamento+de+Guate

La geografia del municipio de Guatemala tiene una superficie de 996 km2, existe
una gran actividad volcanica en el pais, ademas tiene una diversidad de climas
en la meseta central es bastante templado, con una media de 15 °C en todo el
ano. La empresa en estudio se localiza en la zona 10 de la ciudad capital, de
acuerdo al trabajo de campo se establecié que las zonas 2, 6, 9, 10, 11, 12y 15
es donde se concentra la mayoria de oficinas administrativas de las grandes
fabricas e industrias del pais, quienes forman el grupo objetivo de la empresa de
electrotécnica; la ubicacidon representa una estrategia de negocios para
mantenerse accesible, ademas de poder atender y trasladarse de forma

inmediata a los clientes reales y potenciales.
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2.2.2 Factor demogréfico

Los ultimos datos presentados por el Instituto Nacional de Estadistica (INE)
fueron los obtenidos en el Xl censo de poblacion y el VI vivienda en Guatemala
en el ano 2002, siendo estos los ultimos datos de referencia, de acuerdo a las
estimaciones para el afio 2012 el municipio de Guatemala tuvo un total de
habitantes de 992,541 (proyeccion estimada). Para el afio 2014 el municipio de
Guatemala tiene un total de 1,042,788 habitantes aproximadamente, de acuerdo
a informacién del Banco Mundial, la poblacion en el municipio tiene un

porcentaje de crecimiento anual a partir del 2012 del 2.5% como se muestra en

la grafica 1.
Grafica 1
Crecimiento poblacional del municipio de Guatemala
2,000,000
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Fuente: elaboracion propia, informacién obtenida en Instituto Nacional de Estadistica (INE), mayo
2014 y proyeccion del Banco Mundial, base disponible en
http://datos.bancomundial.org/indicador/SP.POP.GROW
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El impacto del factor poblacional en el municipio de Guatemala representa para
el presente estudio la provision de mano de obra para la empresa, ademas del
crecimiento de la demanda en productos para el uso y consumo, esto le exigira a
la industria (ligera y pesada) del pais la implementaciéon de fabricas con
maquinas que utilicen el producto automatizacién para ser mas eficientes y cubrir

la demanda.

2.2.3 Factor econémico

Para que un producto pueda posicionarse en el mercado deben existir las
condiciones econdmicas necesarias para que pueda comercializarse, es
necesario comprender las condiciones economicas de las industrias y fabricas
que existen en el municipio de Guatemala, de acuerdo a la informacion
proporcionada por la Camara de Industria para el afno 2013 existen registradas

587 industrias en el pais.

Guatemala es un pais en vias de desarrollo, su economia es la novena a nivel
latinoamericano, el sector mas grande en la economia guatemalteca es la
agricultura, de acuerdo al Banco de Guatemala segun el informe presentado por
el Departamento de Estadisticas Macroeconomicas, Seccidon de Cuentas
Nacionales en el cuarto trimestre del 2013, la actividad econdmica medida por la
estimacion del producto interno bruto real mostré un crecimiento interanual de
3.1%:; el crecimiento de las industrias manufactureras influyd principalmente el
incremento observado en la demanda interna de las actividades relacionadas con
matanza, preparacion y conservacion de carne de aves, elaboracion de otros
productos de la molineria, produccion de cerveza, elaboracion de papel y
productos de papel, fabricacién de productos de metal, y elaboracion de articulos
de plastico. Por otro lado menciona que se observd un incremento en la
demanda externa de aceites y grasas de origen animal y vegetal; de alcohol
etilico a partir de sustancias fermentadas; prendas de vestir y productos
farmacéuticos. Segun la encuesta de expectativas econdmicas al panel de
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analistas privados (EEE) en junio del 2013, estimaron que la actividad econdmica
medida por el producto interno bruto real en el pais para el afio 2014 sera de

3.4%, registrara un crecimiento del 0.1% en relacion al afio anterior.

Las principales industrias son: transformacion de alimentos, pinturas,
farmacéuticas, bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, editoriales y textiles, entre
otras. Las principales industrias del pais son de origen y capital extranjero como
Nestlé, Chiquita Brands International Inc., Procter & Gamble, Fresh del Monte
Produce Inc., Henkel, Colgate Palmolive, etc. Y las empresas guatemaltecas, de
capital nacional o mixto por mencionar algunas son Kern’s, Cerveceria
Centroamericana, Cementos Progreso, Incasa, Sharp, Industrias Licoreras de
Guatemala, Ingenio Pantaledn, Ingenio Magdalena, etc. El crecimiento de la
demanda de productos elaborados en la industria manufacturera representa para
el producto automatizacion industrial una oportunidad en comercializarse y
posicionarse en este sector, por el contrario una menor actividad econdmica
implica que las empresas no dispongan de financiamiento para invertir en equipo

y maquinas para las plantas de produccion.

2.2.4 Factor social y cultural

Guatemala es un pais multicultural y tiene varios grupos étnicos dependiendo
del territorio, cada poblacién posee sus propias caracteristicas, como los rasgos
fisicos, la gastronomia, el idioma, la indumentaria, la organizacion social, etc.
Existen 4 grupos étnicos segun su cultura: ladinos, mayas, garifunas y xinkas, y
segun el idioma tiene 24 grupos étnicos, uno por cada comunidad linguistica. La
sociedad esta marcada por el contraste de culturas que lo hace un pais rico en
tradiciones y costumbres. En el municipio de Guatemala durante los ultimos
afos, la sociedad se ha visto influenciada por corrientes anglosajonas y
europeas, que atrae a los inversionistas extranjeros que observan en el pais la
aceptacion y adopcion de sus culturas y la aprovechan para implementar

proyectos principalmente en el sector construccion, industrial y comercial.
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La versatilidad de la poblacién guatemalteca permite que cada dia se generen
nuevas inversiones extranjeras, se incentive las importaciones y exportaciones
de productos en los mercados locales e internacionales. En el sector industrial
se fomenta la produccidbn de varios articulos extranjeros como bebidas
energéticas, cervezas, cosmeéticos, textiles, productos alimenticios,
medicamentos, etc., esta demanda requiere de la aplicacion en las fabricas del
producto en estudio.

2.2.5 Factor politico-legal

La empresa de electrotécnica esta creada como una sociedad andnima, se rige
por normas y estatutos legales de conformidad a lo que establecen las leyes
mercantiles, comerciales y fiscales en Guatemala. En lo referente al factor
politico, es un pais republicano, democratico y representativo, cada cuatro afios
se realizan elecciones populares y se establece un cambio de gobierno, en la
actualidad se tiene la expectativa de cambios y mejoras que permitan el

desarrollo en el sector agricola, econdmico, industrial y tecnolégico.

Durante el encuentro de inversionistas en Guatemala, Investment Summit
realizado del 30 al 31 de mayo del 2013, organizado por la Camara de Industria
con el apoyo del gobierno, el presidente Otto Perez Molina, al inaugurar el
encuentro expresoé: “la expectativa es, que se generen entre 40,000 y 70,000
empleos con las inversiones que aqui se van a discutir’, esta cumbre convoco a
mas de 300 potenciales inversionistas de 25 paises de América, Europa y Asia;
donde se plante6 un centenar de proyectos de energia, infraestructura,
comunicacion, textiles y turismo. El fruto de esta cumbre tuvo como resultado la
inversion de US$334 millones en varios proyectos y generé 19,450 empleos
formales, segun indicé la Secretaria de Comunicacion Social de la Presidencia.
Esta es una de varias iniciativas donde el gobierno y el sector privado, unen
esfuerzos para implementar estrategias que impulsen el desarrollo y crecimiento

del pais. La inversion social, la generacién de nuevas politicas de ley, reformas
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fiscales y todas aquellas acciones que el gobierno implemente en beneficio del
sector agricola e industrial, le beneficiaran a la empresa de electrotécnica porque

promueve la compra y utilizacién de sus productos.

2.2.6 Factor tecnologico

Las actividades para organizar e impulsar la ciencia y la tecnologia en el pais se
han desarrollado de forma sistematica a partir de 1990, cuando se elaboré el
proyecto de ley sobre la Promocion del Desarrollo Cientifico y Tecnoldgico
Nacional, la cual fue promulgada segun Decreto 63-91 del Congreso de la
Republica de Guatemala; el 18 de julio de 1991 se indicé la creacidn del Sistema
Nacional de Ciencia y Tecnologia (SINCYT), institucion que se encarga de la
investigacion, desarrollo, ejecucion y promocion de actividades cientifico-
tecnoldgicas en el pais. Los inventores guatemaltecos buscan atraer la atencion
de la industria, para que inviertan en el desarrollo comercial de sus disefios y

creaciones tecnolodgicas afines al sector productivo.

Javier Zepeda, director ejecutivo de la Camara de Industria de Guatemala (CIG),
considero importante que los inventores se contactaran con empresarios e

inversionistas para el desarrollo de tecnologias que beneficien a la industria.

La empresa en estudio contribuye al avance de la tecnologia en la industria
Guatemalteca, proveyendo productos de automatizacién industrial disefados y
elaborados en Europa, por citar un ejemplo de los beneficios de la tecnologia en
la agroindustria; la industria del azucar en Guatemala, es reconocida por su
competitividad dentro de la region, asi como a nivel mundial, posicionado como
el décimo mayor productor, cuarto mayor exportador y el tercero mas competitivo
de acuerdo a la Asociacion Bancaria de Guatemala en el informe de marzo del
2013. (Véase anexo 2)
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2.3 Microentorno

Comprende todos los elementos internos que afectan a la empresa de
electrotécnica y al posicionamiento del producto automatizacion industrial
representando una debilidad o fortaleza. A continuacion se detallan los factores
encontrados durante la investigacion como: la descripcion de la empresa, su
estructura organizacional, filosofia empresarial, el mercado, analisis de la

competencia, clientes, proveedores, las ventas y el posicionamiento del producto.

2.3.1 Descripcion de la empresa

La empresa de electrotécnica fue constituida con capital extranjero en
Guatemala en el aino de 1971, esta inscrita en el Registro Mercantil de la
Republica de Guatemala como sociedad mercantil; posee patente de comercio y
de sociedad, también esta registrada en la Superintendencia de Administracion
Tributaria (SAT), como contribuyente. La empresa en estudio se dedica a
promover en el pais la importacion, exportacion, diseino, montaje y reparacion de
maquinas eléctricas, electronicas e industriales para satisfacer la demanda de las
fabricas, hospitales y empresas de energia.

La empresa en estudio se dedica a la comercializacion de productos dedicados a
la salud, energia e industria; los productos del area de salud por mencionar
algunos son: resonancias magnéticas, rayos X, tomégrafos y los clientes lo
conforman los hospitales nacionales y privados, sanatorios y laboratorios; en el
area de energia se comercializan transformadores, equipos de baja, media y alta
tensidn y sus clientes son las hidroeléctricas y empresas de electrificacion; en el
area de industria se ofrece el producto automatizacion industrial, automatizacion
de edificios, equipos y motores eléctricos; siendo sus clientes los centros
comerciales, construcciones inteligentes, fabricas, plantas de produccion vy la

industria.
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Los productos que comercializa son importados desde Brasil, Alemania y México;
ademas, ofrece el servicio de mantenimiento, asesoria y disefio de soluciones
para cada tipo de negocio. En el cuadro 9 se describen las tres actividades

comerciales que tiene la empresa de electrotécnica.

Cuadro 9

Actividades comerciales por area de la empresa de electrotécnica

Area de salud: se dedica a la

comercializacion de equipos médicos

para el diagndstico, como tomodgrafos, ®
resonancias magnéticas, aparatos de it
rayos X, etc. También presta el servicio 8
de mantenimiento. 50

Area de energia: comercializa equipos

de energia, media y alta tensién y de
soluciones sostenibles en el sector
energético, ofrece asesoria y el servicio

de mantenimiento. R G R

i

Area de industria: comercializa componentes de automatizacion de edificios y
automatizacion industrial, ademas equipos y motores eléctricos; ofrece asesoria y el servicio

de mantenimiento.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base a informacién proporcionada por la gerencia

de industria, empresa en estudio.

44



2.3.2 Estructura organizacional

La empresa estd compuesta por la asamblea de accionistas, el consejo de
administracion y la gerencia general; su estructura esta conformada por las
siguientes areas: finanzas, recursos humanos, informatica, industria, energia y
salud. Es importante mencionar que la empresa no tiene un departamento de
mercadeo, estas actividades se desarrollan desde la casa matriz ubicada en
México y se ejecutan en Guatemala por el personal de ventas de cada area. El
presente estudio se enfoca en el area de industria, donde se comercializa el
producto automatizacion industrial, esta conformada por un gerente, un
encargado de ventas, vendedores (ingenieros asesores) y los técnicos de
servicios. (Véase figura 10)

Figura 10

Organigrama general por area de la empresa de electrotécnica
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administracion general
| |
| 1 1 — 1 | 1
Area de Area de Area de r’géii‘sdoes Area Area de
salud energia industria humanos financiera informatica
Area de Area de " .
ventas ventas Area de ventas Contablilidad
. . . Area de créditos
— Servicios
Servicios Servicios y cobros

Fuente: memoria de labores de empresa de electrotécnica afio 2013, con base a informacion

proporcionada por la gerencia de industria, empresa en estudio.
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Actualmente la empresa tiene 80 empleados, 15 puestos administrativos, 20
puestos del area de ventas y 45 técnicos, la baja rotacién de personal permite la
especializacién y la experiencia en los puestos de trabajo. EIl perfil de los

empleados en cada area se describe a continuacion.

e Area administrativa: los puestos de gerencia requieren un grado
universitario, dominio del idioma inglés y aleman, con un minimo de 15 afios de
experiencia. Los mandos medios y el resto de personal administrativo deben
tener una escolaridad de pensum cerrado universitario, 5 ainos de experiencia

laboral como minimo.

e Areade ventas: los ingenieros asesores (vendedores) deben ser graduados
a nivel universitario en el area de la ingenieria (mecanica , en sistemas o
eléctrica), tener conocimientos en el area técnica, dominio del idioma inglés y
aleman, 10 afos de experiencia laboral. Debido a los productos tan
especializados que comercializa la empresa, se requiere que la fuerza de venta
sean profesionales expertos en ingenieria eléctrica, mecanica, industrial o
informatica, deben conocer la funcionalidad y aplicacion del producto para

ofrecerlo al cliente.

e Area técnica: escolaridad a nivel diversificado en carreras orientadas al
sector mecanico, industrial, eléctrico o electronico, con 5 afios de experiencia

laboral.

La empresa de electrotécnica motiva a todo el personal por medio de incentivos
salariales anuales de acuerdo a una evaluacion de desempefio, adicional en el
area de ventas reciben un bono por metas alcanzadas. Los empleados del area
de industria, escasamente reciben capacitacion orientada en el servicio al cliente,

promocion y ventas, unicamente se enfocan en capacitaciones técnicas.
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2.3.2.1 Filosofia empresarial

Tiene una filosofia orientada a la diferenciacion de los productos a través de la
calidad y el servicio al cliente, ademas de la motivacion y desarrollo de los
trabajadores. A continuacion se describen la mision, vision y los valores de la

empresa.

a. Mision

“Somos pioneros en la innovacién de productos industriales, energéticos y en
equipos dedicados a la salud, creando soluciones eficientes para mejorar la
calidad de vida de las personas.”

b. Vision
“‘Entregar a las generaciones futuras un mundo de soluciones tecnoldgicas y

proporcionar a nuestros clientes una ventaja competitiva y sostenible.”

c. Valores
Son los principios que le permiten a la empresa de electrotécnica orientar su
comportamiento y el camino para alcanzar sus metas y propositos, los valores se

detallan a continuacion:

e ‘“responsabilidad: actitud responsable en todas las actividades.
e innovacion: ofrecer nuevas tecnologias al servicio de nuestros clientes.
e excelencia: exceder nuestras propias expectativas en calidad y servicio.

e lealtad: fervor en el trabajo y devocién a nuestros clientes.”

La empresa en estudio reconoce la responsabilidad como un elemento
importante para generar valor y confianza al cliente; considera la innovacion de
los productos que comercializa y las soluciones que ofrece para cada sector; el
principio de la excelencia es el impulso que establecen para dar lo mejor en las
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actividades que realizan y con el valor de lealtad reflejan el respeto por el trabajo

y el compromiso con el cliente.

2.3.3 Mercado del producto automatizaciéon industrial

La empresa define el mercado del producto automatizacién industrial a todas las
industrias manufactureras y fabricas en Guatemala, que se dedican a la
transformacion de articulos para el consumo y utilizan maquinas especializadas
en sus procesos productivos. Durante el segundo trimestre del 2013, el sector
industrial guatemalteco creci6 un 7.4%, siendo el de alimentos y bebidas los que

mostraron un mayor incremento, segun la informacion del Banco de Guatemala.

De acuerdo al informe de septiembre 2013 de la Asociacién Bancaria de
Guatemala, el sector de manufactura representé el 18.1% de los 11 sectores que
aportan al PIB para el segundo trimestre del 2013; y en cuanto a la variacion
interanual de dicho sector, el segundo trimestre del 2013 con respecto al
segundo trimestre del 2012, fue de 7.4% (utilizando afo base 2001). El crédito
bruto de bancos, sociedades financieras y entidades fuera de plaza para la
industria manufacturera segun el informe trimestral de la Superintendencia de
Bancos, registrd un crecimiento de 22.3%, con relacién a la misma fecha del afio
anterior. Con ello, la participacion de la cartera de créditos a la industria

manufacturera se ubico en 12.7% respecto al total de la cartera de créditos.

El incremento se registro principalmente por las industrias de productos
alimenticios, bebidas y tabaco, la fabricacibn de sustancias quimicas y de
productos quimicos derivados del petréleo y del carbén de caucho y plastico,
ademas de las industrias de productos minerales no metalicos exceptuando los

derivados del petroleo y del carbon. (Véase anexo 3)
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El objetivo de toda empresa, es lograr una participacion de mercado y
seguidamente captar el mayor numero de clientes leales a su marca y productos;
la importancia de una empresa en el sector del mercado en que se desenvuelve
se refleja por la cuota de participacion que posee; la cuota se expresa mediante
un porcentaje que indica la relacion entre las ventas de la empresa y las ventas
totales del sector en el mercado en el que actua. Segun el gerente de industria la
la empresa de electrotécnica tiene una participacion en el mercado es del 14.5%

de ventas del producto automatizacion industrial.

2.3.3.1 Oferta

Para establecer el comportamiento de la oferta del producto de automatizaciéon
industrial en el municipio de Guatemala, se consultaron varias fuentes de
informacién como el internet, el conocimiento del jefe del area de industria y el
encargado de ventas, posteriormente se realizaron algunas visitas como cliente
oculto a las oficinas de ventas y con distribuidores de la competencia que venden
el producto en estudio. En Guatemala existen 68 empresas que ofrecen el
producto automatizacion industrial; el 67% son distribuidores y el 33% son
fabricantes directos que poseen representacion en el pais. Segun el encargado
de ventas, actualmente dominan y sobresalen en el mercado 6 empresas
fabricantes, debido al precio, tiempo de entrega, penetracién en el mercado,

experiencia, calidad y ademas son marcas reconocidas a nivel mundial.

Entre los principales elementos que forman el producto de automatizacion
industrial son: controladores PLC, baja, media y alta tension, periferia distribuida,
paneles de operador, software, sistemas de control distribuidos y redes
industriales. Algunas empresas que venden el producto no ofrecen la gama
completa de elementos, pero una de las caracteristicas del producto es que
puede funcionar con elementos de otras marcas, por lo que existe la posibilidad
de combinarse entre si. El producto tiene una durabilidad promedio de 5 afios y

puede actualizarse el software, ademas se pueden reemplazar 6 migrarse a otros
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elementos mas modernos y todas las marcas son compatibles entre ellas

mismas.

2.3.3.2 Demanda

De acuerdo a la informacion proporcionada en la entrevista por el gerente de
industria, el producto de mayor demanda en su area, es la automatizaciéon de
edificios, debido a la creciente construccion de centros comerciales, edificios
inteligentes de apartamentos y oficinas, etc., lo que desplaza la demanda del

producto de automatizacién industrial.

El gerente mencion6 que las ventas del producto en estudio han disminuido en
los ultimos afos, entre las causas que lo provocan son: el elevado costo de
adquisicion, el mantenimiento posterior a la instalacién y las escasas estrategias
de promocion, que tienen como consecuencia el desconocimiento del producto

en los clientes potenciales.

2.3.4 Andlisis de la competencia directa

En el municipio de Guatemala existen algunas empresas dedicadas a la
comercializacion del producto automatizacién industrial, por la inversién y la
tecnologia que se requiere en su fabricacion , se considera competencia directa
a las empresas de origen estadounidense, aleman, francés y japonés; para
efectos de la investigacion se nombran como empresa A, B, C y D; tienen
presencia directa en el mercado local y algunos tienen distribuidores autorizados,

ubicados en las distintas zonas de la ciudad capital y en Mixco.

A continuacion en el cuadro 10, se analizan las ventajas competitivas de cada

empresa que ofrece el producto en el mercado guatemalteco.

50



Cuadro 10

Competencia directa de la empresa de electrotécnica

Nombre y ubicacién

Empresa A
La sede central esta en
Milwaukee, Wisconsin,
Estados Unidos, en
Guatemala tiene un
distribuidor autorizado,
ubicado zona 4, ciudad de
Guatemala.
Empresa B

La sede central esta en Paris,
Francia, en Guatemala se
encuentra ubicado en zona

10, ciudad de Guatemala.

Empresa C

De origen japonés, en
Guatemala tiene un
distribuidor autorizado

ubicado en zona 3, municipio
de Mixco, departamento de
Guatemala.

Empresa D

La sede central en Blomberg,
Alemania, el mercado
guatemalteco lo atiende a
través de su sucursal en

México, D. F.

Principales elementos
del producto

automatizacién industrial

e Controladores PLC

o Periferia distribuida

e Sistemas de control
distribuidos

¢ Redes industriales

e Software

¢ Controladores PLC

e Periferia distribuida
¢ Paneles de operador
¢ Redes industriales

e Software

¢ Controladores PLC

e Periferia distribuida
¢ Paneles de operador
e Sistemas de control
distribuidos

e Redes industriales

e Controladores PLC
o Periferia distribuida
e Sistemas de control
distribuidos

e Redes industriales
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Ventaja competitiva

e Producto de menor precio
de venta.

¢ Representacion en
Guatemala por medio de
distribuidor ubicado en una

zona comercial e industrial.

¢ Marca reconocida.

¢ Precio accesible de venta.

¢ Representacion directa en
Guatemala, ubicado en una

zona comercial y financiera

del pais.

¢ Producto de marca
reconocida.

¢ Innovacion, calidad y
experiencia.

e Gama completa de
componentes.

¢ Representacion en
Guatemala.

e Personal calificado desde

México.
¢ Innovacion y experiencia.

¢ Calidad del producto.

Continua...



Empresa en estudio

Sede central en Europa, casa
matriz regional en México,
tiene presencia de marca en
Guatemala, posee 7
distribuidores ubicados en las
zonas 1,6,9,10,11,12 y 13 del

municipio de Guatemala.

Controladores PLC
Periferia distribuida
Software

Paneles operadores HMI
DCS

Sistemas de control
distribuidos

Redes industriales

Instrumentacion

Continuacion...

e Fabricante  directo  del
producto.

¢ Personal altamente
calificado.

e Calidad y durabilidad del
producto.

o Flexibilidad y adaptabilidad
del
reemplazados, migrados y

producto para ser
actualizados.

e Gama completa de
productos.

¢ Representacion local y red

de distribuidores.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base a informacién obtenida en trabajo de campo.

2.3.5 Clientes (descripcion del grupo objetivo)

De acuerdo a la informacién proporcionada por la gerencia de industria durante

la entrevista, los clientes del producto automatizacion industrial son las empresas

de produccion, extractivas y manufacturales, comprende la industria tipo pesada

(siderurgica, metalurgica, cementeras, etc.) y tipo ligera (bebida y alimentacion).

Los principales clientes del producto automatizacion industrial en Guatemala son:

productores de grasas y aceites, fabricantes de productos alimenticios, bebidas,

embotelladores, fabricantes de articulos de plastico, fabricantes de productos

farmacéuticos, industrias extractivas, metalurgicas, siderurgicas, cementeras y

licoreras. A continuacion se describen en el cuadro 11 las caracteristicas del

cliente del producto en estudio.
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Cuadro 11

Caracteristicas de los clientes del producto automatizacion industrial

e Existe un menor numero de clientes o Participan en la decisién de compra y
debido al alto costo del producto, es un forman comités integrados por altos
mercado reducido. puestos ejecutivos con diversos

conocimientos y experiencias, existe

e Las o6rdenes de compra son de mayor una mayor exigencia y
volumen de venta pero es reducida la profesionalismo en las compras.

frecuencia de compra.
o Existe una negociacion mas

e lLos encargados de compra son complicada entre el comprador y el
profesionales de la ingenieria con vendedor
conocimientos en la aplicacion vy
funcionamiento del producto. e Prefieren comprar con los fabricantes

\ / \directos del producto industrial. /

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base a informacion proporcionada por la gerencia

de industria, empresa en estudio.

Los clientes son las industrias, fabricas o empresas, pero las mismas estan
representadas y dirigidas por personas, quienes tienen la decision de compra en
puestos claves como gerentes de operaciones, encargados de planta y gerentes
de produccién, a este grupo de profesionales se les denomina clientes

industriales.

2.3.5.1 Segmentacion del cliente industrial

El cliente industrial es un consumidor que sabe lo que quiere, conoce las
necesidades que deben ser cubiertas, tiene un conocimiento especializado y
técnico sobre las maquinas y equipo del area de la industria donde se
desempefia, sus motivadores mas fuertes son la calidad, durabilidad y
funcionalidad del producto, ademas del servicio post-venta técnico, participa
activamente en el proyecto desde la compra hasta su funcionamiento final y

también es el encargado de supervisar el desenvolvimiento del producto. A
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continuacion en el cuadro 12 se presenta el perfil de la persona que toma la

decisién de compra 6 cliente industrial.

Cuadro 12

Perfil de la persona que toma la decision de compra

Definicién Elemento Perfil del cliente
Geografica Municipio Guatemala
Personeria Persona individual
Edad 28 a 65 afios
Género Masculino y femenino
Ingresos Q15,000.00 en adelante
Demografica Educacion Titulo universitario, maestrias, doctorados

Gerentes de operaciones, encargados de

Puesto de trabajo planta, gerentes de produccion y

directores de proyectos.

Experiencia en puesto | Minima 5 afios

de trabajo
Clase social Alta
Psicografica Estilo de vida Moderno, practico, preferencia por la

tecnologia, electrénica y la innovacion.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base a informacion proporcionada por la gerencia

de industria, empresa en estudio.

2.3.6 Proveedores

El encargado de ventas indicd que los clasifican en proveedores de materiales
directos e indirectos de acuerdo al producto o servicio que suministran; son
evaluados legal, econdmico y fiscalmente antes de formar parte de la cadena de
suministro. Para el producto automatizacion industrial, los proveedores de
materiales directos son los que suministran la materia prima para la fabricacion

de los componentes eléctricos y electrénicos como el silicio, el cobre, plastico,
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etc., y se encuentran ubicados principalmente en China, Alemania, Brasil y
Estados Unidos, se manejan las importaciones directas con las fabricas para
obtener mejores condiciones comerciales (precio, tiempo de entrega, etc. ) y los
proveedores de materiales indirectos se contratan localmente, en su mayoria son

materiales de oficina, viajes, papeleria y utiles, etc.

2.3.7 Ventas

Durante la entrevista al encargado de ventas reveld que durante el afio 2008 al
2009 las ventas del producto descendieron en un 51.13%; una baja alarmante
considerando que anos anteriores, tenia un crecimiento reservado en las ventas,
para comprender mejor este fendmeno se analiza lo que ocurrié a nivel mundial
en la economia, que pudieron ser algunas de las causas que afectaron tan
drasticamente las ventas del producto y que actualmente no ha logrado

recuperarse.

De acuerdo a un texto publicado por la revista “Este Pais, en la seccion
Tendencias y opiniones”, en su edicion de febrero de 2009, el periodista Pedro
Aspe, como parte de la serie “La crisis: testimonios y perspectivas” menciona en
su articulo “Los origenes de la crisis”, que la actual crisis financiera y econdémica
que comenzd en Estados Unidos y que aun en el afio 2014, afecta a todos en el
mundo, tiene sus origenes desde la década de los noventa y los primeros afos
del presente siglo; y radican en varias causas en las que destacan las
siguientes:

1. El sostenimiento de una politica monetaria errénea por parte de la reserva
federal en Estados Unidos.

2. La autorizacion de la comision de valores en Estados Unidos (SEC) en 2004
que permitié el aumentar el apalancamiento de la banca de inversion.

3. Las bajas impositivas, a partir del 2001 a las empresas y a las ganancias de
capital que distorsionaron los incentivos de ahorro, aumentando peligrosamente

el déficit fiscal.
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4. La estructura de compensaciones a los ejecutivos en las empresas publicas en
la forma de opciones sobre acciones que se transform6 en un incentivo para

presentar resultados manipulados.

La combinacién de todo lo anterior generdé dos efectos en el mercado: la de los
bienes raices y la de los commodities, de las dos, la inmobiliaria fue
particularmente dafina y toxica. En el 2005 se alcanzo el pico en el otorgamiento
de hipotecas y en la tasa de crecimiento del precio de las casas, esta hipotecas
se daban practicamente sin enganche y con tasas de interés muy bajas durante
los dos primeros afos de vida del crédito; incluso se encontraban por debajo de
las del mercado y con un afio de gracia en el que solo se pagaban los intereses.
Estas hipotecas se daban sin examinar los antecedentes financieros de las

personas. (Véase anexo 4)

Con el analisis anterior, se comprende que a nivel global la economia fue
fuertemente afectada, en Guatemala se paralizaron las inversiones en
proyectos inmobiliarios afectando al sector construccion; ademas se dejaron de
percibir las remesas familiares que se recibian de Estados unidos, la ayuda e
inversiéon financiera mermd, muchas empresas quebraron y otras realizaron una
reorganizacion para subsistir. El sector industrial se vio afectado por el bajo
consumo, debido a la falta de poder adquisitivo de la poblacion y por la

contraccion que hubo en el mercado global.

El encargado de ventas del area de industria expresd que los ingresos percibidos
por las ventas del producto automatizacion industrial han disminuido en los
ultimos cinco anos, actualmente tiene una tendencia a la baja. Como elemento
de comparacion, indicé que las ventas del afio 2008 sumaron un total de $1,658
(millén); para el 2009 descendieron obteniendo unas ventas de $ 810 (miles); en
el afio siguiente se reporté $ 938 (miles), para el 2011 se vendié $ 828 (miles);

en el 2012 el ingreso por ventas fue de $ 732 (miles) y en el 2013 $682 (miles).
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Entre las posibles causas que no han permitido que las ventas del producto se
recuperen o estabilicen, pueden ser las inadecuadas estrategias mercadologicas
que le ayuden a contrarrestar los factores externos que le afectan.

Las medidas adoptadas por la gerencia de la empresa fueron: la austeridad de
gastos, recortes de personal y reduccién de gastos administracion y mercadeo.
Las actividades de mercadeo han sido escazas y se realizan en conjunto con la
casa matriz regional en México, obteniendo débiles resultados. A continuacion se
presentan las ventas del producto en estudio desde el afio 2008 al 2013.

Gréfica 2
Variaciones en ventas anuales del producto automatizacion industrial

durante los Ultimos seis afios
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Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base a informacién proporcionada por la gerencia
de industria, empresa en estudio.

2.3.8 Posicionamiento
El gerente de industria mencion6 que el posicionamiento constituye el principal

elemento diferenciador que le otorgan los clientes a los productos, resaltando sus
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cualidades. Dentro de los productos que ofrece la empresa de electrotécnica
estan: los equipos especializados para la salud (rayos X, resonancias
magneéticas, tomdgrafos) y del sector energético (transformadores, generadores,
etc.) y son considerados de calidad, innovadores y elaborados con alta
tecnologia. Mientras que el producto automatizacion industrial no es reconocido
dentro del sector industrial y pocos relacionan la marca con el producto. El
gerente de industria menciond que no tienen una estrategia definida de
posicionamiento para el producto en estudio, pero considera que las
caracteristicas mas importantes que lo destacan y lo diferencia de su
competencia son: la calidad, innovacion, disefio y asesoria de ingenieria
calificada y especializada, ademas de ofrecer una ventaja competitiva para el

cliente con el servicio técnico post-compra.

2.4 Andlisis de la mezcla de mercadotecnia

A continuacién se presentan los resultados de la entrevista realizada al
encargado de ventas del area de industria, ademas de la informacion obtenida en
las visitas efectuadas a la empresa en estudio, datos que representan la base
para el andlisis de los elementos de la mezcla de mercadotecnia (producto,

precio, plaza y promocion) del producto de automatizacion industrial.

2.4.1 Analisis del producto automatizacion industrial

El producto esta integrado por varios elementos eléctricos y electronicos, que
son los controladores PLC, la periferia distribuida, software, paneles de operador
HMI (human machine interface), DCS, redes industriales, equipo de
instrumentacion como sensores de temperatura, presion, etc. De acuerdo a la
necesidad de cada cliente (industria o fabrica) se disefia un sistema para

automatizar las maquinas que se utilizan en el proceso de produccion.

El producto automatizacion industrial se instala en cada maquina volviéndola

autémata con la capacidad de recibir instrucciones de un operador humano, este
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producto revolucion6 a la industria convirtiendo al sector industrial mas
competitivo y eficiente, incrementando sus volumenes de fabricacion,
disminuyendo tiempos de produccion, controlando y evaluando cada proceso
para mejorarlo, reduciendo el numero de operadores humanos, ahorro en el
consumo de energia, protegiendo la vida de los usuarios a través de sistemas de
proteccién controlados, minimizando los costos por errores humanos, son
innumerables las ventajas de la utilizacion del producto. Actualmente cada
elemento se comercializa de manera individual para ser utilizados como
reemplazos en las actualizaciones, migraciones o nuevas implementaciones de
equipo en plantas de produccion. El producto no tiene un nombre distintivo y no
posee eslogan; la marca y el logotipo es el nombre de la empresa, que también
es utilizado de forma general para todos los productos que ofrece como el equipo
eléctrico y de automatizacion.

El producto va acompafado del servicio de instalacion del producto en las
maquinas que se utilizan en las plantas o fabricas, este servicio lo ofrecen los
técnicos del area de industria que consiste en la instalacién, montaje,
implementacion, migracion, reemplazos y expansion de los elementos eléctricos
y electronicos de automatizacién industrial, a continuacion se describen los
servicios como parte del producto que ofrece la empresa en estudio:

a. Implementacion: se refiere al disefio, construccion y puesta en marcha de las
soluciones que solicitan los clientes para automatizar un proceso, con el fin de
hacerlo mas efectivos en todos los aspectos relacionados con la industria.

b. Migracién de equipos: es el cambio de un sistema de automatizacioén antiguo
a uno con nuevas tecnologias, manteniendo el proceso funcionando de la misma
manera o bien mejorandolo.

c. Reemplazo: es la sustitucion de un producto que se encuentra defectuoso

por uno de las mismas caracteristicas.
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d. Expansion: los sistemas de automatizacion estan disefiados para crecer,

puede ser agregando nuevas funcionalidades o nuevos niveles de control, como

también adicionar nuevos equipos en el control del proceso. En el cuadro

siguiente se describen los elementos que forman el producto en estudio.
Cuadro 13

Elementos que forman el producto automatizacion industrial

Controladores PLC

Son dispositivos que se utlizan en la
industria para realizar tareas de control en un
proceso en forma automatica. Estan
construidos a base de electronica de

procesadores y se programan para resolver

Periferia distribuida

Se refiere a unidades que proporcionan
informacién de distintos fenémenos a un

sistema de control, a través de una

comunicacién sencilla y eficaz. Estas

unidades estan ubicadas en lugares alejados

tareas especificas. EI PLC es la unidad | de la unidad central para el control del
central de control de un proceso. proceso.
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El software

Todos los productos tienen un ciclo de vida estipulado, al final de este ciclo el fabricante
remplaza los productos anteriores por otros con mejoras tecnoldgicas, con el fin de modernizar
los sistemas. El software ayuda en la administracion del equipo, para tener control sobre su
ciclo de vida y asi poder adoptar cambios para mantenerse a la vanguardia con las nuevas
tecnologias.
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Paneles de operador HMI

Las siglas en inglés HMI vienen de human
machine interface, los paneles de operador
son el medio por el que una persona puede
interactuar con un proceso gobernado por un
PLC.

Redes industriales

Se refiere a la forma en que se comunican
los distintos dispositivos instalados en un
sistema de control industrial, siguiendo los
Esto

permite tener una plataforma comudn para la

lineamientos de distintos protocolos.

comunicacion entre dispositivos de distinto

tipo, aunque sean de marcas diferentes.

ol

Continuacion...

DCS

Sistema que opera a través de distintos
controladores y se encuentran ubicados de
forma distribuida en las distintas partes de un
proceso.

Instrumentacién

Se refiere a los distintos dispositivos que
ayudan a medir diversas magnitudes fisicas de
importancia en la automatizacion, como
presion, caudal, temperatura, etc. y ofrecen la
posibilidad de entregar una sefial eléctrica que
puede ser utilizada y manipulada a través de

un sistema de control.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base a informacién proporcionada por el encargado

de ventas del area de industria, empresa en estudio.
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2.4.1.1 Casos de aplicacién del producto automatizacién industrial
Para una mejor comprension del producto se explican dos ejemplos de la
aplicacion en las maquinas de dos industrias: una embotelladora y una planta

extractora de aceite crudo de palma.

a. Aplicacion del producto en una embotelladora:

Una fabrica embotelladora consta de varias maquinas para realizar el proceso de
colocacion, limpieza, llenado, en taponado, etiquetado, empaquetado de botellas.
Para efectos de estudio se analiza unicamente el proceso y aplicacion del
producto en la maquina de embotellado de agua en botellas plasticas, que

comprende las secciones de carga, llenado y taponado de las botellas.

e Estacion de carga: los recipientes o botellas son trasladados a través de una
banda transportadora que se transfieren a la cinta de la maquina, a través de un
cilindro neumatico. La cinta avanza con cada recipiente, se acopla de izquierda a
derecha y hacia adelante.

e Estacion de llenado: el llenado de liquido a las botellas lo efectia un
dosificador volumétrico controlado por un cilindro y una valvula. Este dosificador
es una maquina que también es automatizada y es la encargada de realizar la
descarga de liquido a las botellas.

e Estacion de taponado: consiste en la trasferencia del tapén mediante un
cilindro hacia la boquilla de la botella, si el tapdn es de rosca lo hace girar por
medio de un motor neumatico.

Cada cilindro esta previsto con un sensor final de carrera, ademas tienen un
sensor de presion para detectar que el tapon ha llegado al tope en la
transferencia o durante el roscado del tapon al recipiente. Las secciones de
llenado y en taponado son las mas importante porque pueden llegar a controlar

toda la linea de produccion.
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El producto automatizacion industrial hace posible que la maquina se divida en
secciones para realizar el proceso de produccion, cada elemento del producto en
estudio tiene una funcion especifica: el controlador PLC es el dispositivo que
funciona como el cerebro de la maquina, es la unidad central de control de un
proceso qué indica el momento que termina una seccién y continua la siguiente
durante la carga, el llenado y en taponado de una botella. Los sensores forman
parte de la instrumentacion, estos dispositivos permiten detectar cuando la
botella alcanzé su nivel de liquido, la presion que debe ejercerse para el
enroscado del tapdn en la botella; ademas controlan que no existan ninguna falla
en el producto elaborado, cuando detectan peligro, alguna anomalia o averia en
el proceso mandan un aviso y es capaz de resolver si es necesario detener el
proceso. La pantalla HMI, unicamente reflejan los procesos desde una habitacion
de control, en este caso, muestra en pantalla los niveles de los contenedores de
liquido, indica cual es el proceso actual, cuantas botellas y en cuanto tiempo

fueron llenadas, eftc.

Entre las ventajas de la implementacién del producto automatizacion industrial en
una maquina embotelladora son las siguientes: en promedio la maquina produce
475 botellas por minuto, mientras que un operador humano con un nivel de
especializacion avanzado, puede realizar 15 a 25 botellas por minuto, se podria
emplear a 15 personas y no llegarian al 20% de la produccion, las maquinas
pueden trabajar 24 horas, los 7 dias de la semana; unicamente necesitan un
mantenimiento preventivo cada tres meses; ademas existe menos derrame de
liquido, poco desperdicio de materiales, reduccion de tiempo, la utilizacion de
menos operadores humanos, eficiencia en los procesos; también les permite a
los supervisores de la fabrica tener un registro de la produccion, llevar un control
de calidad y reportar estadisticas. La inversion en el producto de automatizacion
por maquina de embotellado asciende en promedio a $ 20,000.00 y consta de los

siguientes elementos e incluye la instalacion.
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1 PLC
1 Pantalla HMI

Sensores de temperatura, presion, contacto y medicion

Motores

Imagen 2

Aplicacion del producto automatizacion industrial en embotelladora

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base disponible en

http://www.monografias.com/trabajos82/planta-embotelladora/planta-embotelladora2.shtmi#
plantaemba

b. Aplicacion del producto en una extractora de aceite crudo de palma

La planta de extraccién es un conjunto de maquinas que tienen la funcion
especifica de suturar el fruto de palma de aceite y con este
proceso obtener aceite crudo; mediante unos cajones que dentro de ellos va el
fruto expuesto a una caldera que tiene una temperatura de 250° C, lo que hace
menos duro el fruto para luego pasarlo a una trituradora, donde separa el aceite
del mesocarpio mediante una fuerza mecanica. Después de este proceso, lo
solido se separa de lo liquido, pero si algo de aceite queda en el mesocarpio o
cuesco triturado, se pasa por unas celdas donde cae agua caliente de la parte
inferior mediante unos tubos, lo cual separa lo liquido de lo sélido, lo liquido pasa

a otro tratamiento, pero lo sélido pasa a ser creado en compostaje. La aplicacion
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del producto en estudio inicia explicando como se realizaba antiguamente la
comercializacion del aceite crudo de palma, el proceso era el siguiente: el aceite
se ftransporta por medio de tuberias a unos tanques de almacenaje de
aproximadamente 10 metros de altura con 20 metros de diametro; para
determinar los niveles de produccion utilizaban un sistema empirico de medicion,
que consistia en qué un trabajador subia a la superficie de los tanques y dejaba
caer desde lo alto una soga con un peso; posteriormente lo extraia y examinaba
la parte humeda de aceite de la soga para establecer el nivel de los tanques, y
establecer la produccién del dia. Es importante mencionar que la temperatura del
ambiente cambia la densidad del aceite, por lo que este método no era seguro,
confiable y eficiente.

Posteriormente para despachar el aceite, el cliente ingresaba a la planta con un
camion cisterna, se introducia una manguera al tanque y por medio de la
observaciéon directa del despachador iniciaba y finalizaba el llenado de aceite;
para determinar la cantidad vendida el camion cisterna debia ser pesado con el
tanque vacio al inicio y para determinar el cobro debia ser pesado nuevamente
con el tanque lleno de aceite. Este procedimiento era poco efectivo debido a que
carecia de un sistema efectivo de control y registro. Para efectos de estudio se
analiza el proceso y aplicacion del producto automatizacion industrial en una
planta despachadora de aceite crudo de palma, a continuacion se detallan cada

uno de los elementos utilizados del equipo de instrumentacion:

e Medidores de flujo se utiliza para medir cuanto material se transporta por las

tuberias y se dirige hacia los depésitos de almacenaje de aceite.

e Medidores de nivel sirven para determinar el nivel de aceite en el tanque y

determinar la produccion y la venta diaria.
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e Sensores de flujo y nivel detectan la presién, temperatura y el caudal.

e Controlador PLC este dispositivo recopila toda la informacién que introduce

el programador y ejecuta todas las instrucciones que le ordena un operador, es el
cerebro de la maquina. Con la instalacion del controlador PLC el operador
unicamente debe indicar cuantas toneladas de aceite necesita despachar,
introduce la manguera en la cisterna y automaticamente inicia y finaliza el

proceso, es un sistema parecido al despacho en las bombas de gasolina.

e Pantalla HMl es donde se puede observar graficamente los niveles de

material que han pasado por las tuberias de despacho y de produccién. La unica
funcién de la pantalla HMI es leer los datos enviados por el controlador PLC vy los
despliega de forma visual. Ademas, si el encargado de la planta lo requiere se
puede conectar una impresora a este sistema para entregar tickets por el

despacho del producto, reporte de ventas, de produccioén, etc.

A las extractoras de aceite les ha sido muy util implementar el producto
automatizacion industrial en sus plantas de despacho, porque llevan un registro y
control del tiempo, ahorro de recursos, menor cantidad de personal, reduccién en
el desperdicio de producto, mayor seguridad para los empleados. Ademas,
tienen mayor exactitud y control de la venta del producto, antes la inversion en
tiempo de despacho era de dos horas; el 30% de los servicios de despacho
presentaban error, debido a que el cliente cuando realizaba la descarga del
aceite lo pesaba y no coincidia con la cantidad comprada, entonces debia
regresar a la extractora para reclamar el faltante, lo que causaba molestia e
inconformidad a los clientes de la planta.

Con la automatizacion industrial tiene un tiempo de despacho de 30 minutos de
llenado y un minimo margen de equivocacion, lo que les permite un mayor

control, ahorro de tiempo y clientes satisfechos con el producto y el servicio.
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La inversién es la siguiente: costo por 3 tanques en una extractora $18,000.00
por cada tanque y contiene los siguientes elementos: un controlador PLC, una
pantalla HMI, una impresora, mano de obra, tablero eléctrico y la programacion

de los equipos.

En elementos de instrumentacion el costo es de $ 16,300.00 en cada tanque y
tiene medidores de nivel y flujo, ademas de sensores de nivel, flujo, temperatura

y consumo.

Imagen 3

Aplicacion del producto automatizacion industrial en extractora

de aceite de palma

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base disponible en http://www.dicondex.com
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2.4.2 Analisis del precio del producto automatizacion industrial

Para efectos del presente estudio, se realizé el analisis del precio por cada
componente que integra el producto automatizacién industrial, de acuerdo a la
informacién obtenida por el encargado de ventas; se estimé que los precios de
venta del producto son los mas altos en el mercado actualmente, a pesar de ser
fabricantes del producto, argumenté que no es posible bajar o igualar los precios

que ofrece la competencia.

En la fijacion de los precios para productos industriales se determina el costo
optimo de venta considerando los costos de fabricacion indirectos, materias
primas, mano de obra, (costos directos e indirectos); el precio del producto
automatizacion industrial se calcula a través del método basado en los costes
mas margen, que consiste en afiadir un margen de beneficio al coste unitario del
producto. El precio es un factor determinante en la compra de productos
industriales, tiene un costo elevado debido al beneficio y utilidad que este genera
en la fabrica; al implementarse la instalacion de un equipo de automatizacion
debe considerarse el costo de mantenimiento y la constante actualizacion para

la mejora de los procesos.

En la siguiente tabla se muestran los precios de los componentes controladores
(PLC) gama alta, HMI (paneles de operador) gama media y alta, el software, PCs
industriales gama baja- media- alta y el DCS (sistemas de control distribuido); el
precio total del producto en estudio esta un 30% mas alto que el precio de la

competencia. (Véase tabla 3)
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Tabla 3

Precios por unidades de los elementos del producto automatizacién

Controladores
(PLC) gama baja

Controladores
(PLC) gama media

Controladores
(PLC) gama alta

Periferia distribuida
(mdédulos de E/S)

HMI (paneles de
operador) gama
baja

HMI (paneles de
operador) gama
media

HMI (paneles de
operador) gama
alta

Software

PCs industriales
gama baja

PCs industriales
gama media

PCs industriales
gama alta

DCS (sistemas de
control distribuido)

Redes industriales

industrial (Cantidad en ddlares)

Empresa en
estudio
$ 100.00
$ 1,000.00
$ 10,000.00
$ 400.00
$ 500.00
$ 1,000.00
$ 3,000.00
$ 3,000.00
$ 2,500.00
$ 3,500.00
$ 6,000.00
$ 40,000.00
$ 600.00

Empresa A
$ 115.00
$ 1,150.00
$ 9,000.00
$ 460.00

$ 575.00

$ 850.00

$ 2,550.00

$ 2,700.00
$ 2,125.00

$ 2,975.00
$ 5,400.00

$ 36,000.00

$ 690.00

Empresa B
$ 126.00
$ 1,260.00
$ 7,900.00
$ 504.00

$ 630.00

$ 960.00

$ 2,880.00

&

2,370.00

&

2,400.00

$ 3,360.00

$ 6,060.00

$ 31,600.00

$ 756.00

Empresa C
$ 92.00
$ 920.00
$ 9,200.00

$ 368.00

$  460.00

$ 920.00

$ 2,760.00

&

2,760.00

&

2,300.00

$ 3,220.00

$ 5,520.00

$ 36,800.00

$ 552.00

Empresa D
$ 105.80
$ 1,058.00
$ 8,280.00
$ 423.20

$ 529.00

$ 782.00

$ 2,346.00

$ 2,484.00
$ 1,955.00

$ 2,737.00
$ 4,968.00

$ 33,120.00

$ 634.80

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base a informacién proporcionada por el encargado

de ventas del area de industria, empresa en estudio
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2.4.3 Analisis de la plaza y distribucion del producto automatizacion
industrial

La empresa de electrotécnica se encuentra ubicada en la zona 10, municipio de
Guatemala, departamento de Guatemala; anexo al edificio de oficinas se
encuentra el taller eléctrico, el lugar esta sefalizado con el nombre de la

empresa, lo que permite que los clientes identifiquen su localizacién faciimente.

El encargado de ventas mencion6é que actualmente los tiempos de entrega de
algunos elementos del producto son deficientes, debido a que son enviados
desde las fabricas ubicadas en Europa y Sudamérica; constantemente se
realizan programas para mejorar el tiempo de entrega, pero se encuentran con
tres dificultades: la primera es el despacho tardio de las fabricas, porque el
volumen de pedido de Guatemala es reducido comparado con otros paises que
tienen mayores ventas; el segundo problema es el servicio de transporte que
extravian o dafan cargas y la tercera es la distancia entre los puntos de
distribucion de las fabricas y la sucursal representante en el pais. En algunas
ocasiones se apoyan con los distribuidores locales para entregar el producto a

tiempo y cumplir con los clientes.

2.4.3.1 Distribuidores

La empresa tiene siete distribuidores autorizados, quienes son empresarios
guatemaltecos que llenan los requisitos éticos y econdmicos para comercializar
el producto al menudeo y mantener un inventario, se localizan en las zonas 1, 6,
9, 10, 11, 12 y 13 de la ciudad capital, en el departamento de Guatemala y por

razones de confidencialidad no se mencionan los nombres.

El producto automatizacién industrial pertenece a un mercado industrial y los

canales de distribucion que utiliza son los siguientes.
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Figura 11

Canales de distribucion utilizados por la empresa objeto de estudio

Fabricante Representante o Usuario final

EE— —

sucursal en Guatemala

Fabricante Representante o Distribuidor Usuario final

—p = autorizado =P

sucursal en Guatemala

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base a informacién proporcionada por el encargado
de ventas del area de industria, empresa en estudio

2.4.4 Andlisis de la promocién del producto automatizacion industrial

El analisis de la promocion se realizo a través de dos enfoques: las actividades
que la empresa realiza a nivel corporativo (publicidad y relaciones publicas), y
por las estrategias que el departamento de industria ejecuta especificamente
para el producto automatizaciéon industrial (mercadeo directo, por internet,
promocion de ventas y ventas personales). Como explicé el encargado de
ventas de industria, las actividades de promocién se coordinan desde México
(sede regional) por lo que consideran que no es necesario un departamento de
mercadeo local; los ingenieros asesores del producto son los encargados de
realizar las actividades de promocion, mercadeo y ventas orientados a los
clientes reales mas importantes sin llegar a los clientes potenciales. Ademas no

tienen instrumentos de medicidon y control para evaluar los resultados obtenidos.
2.5 Mezcla promocional

De acuerdo a la informacion recopilada se encontré que las actividades de la

mezcla promocional que realizan son las siguientes.
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2.5.1 Publicidad

El encargado de ventas mencion6 que actualmente no se realizan actividades de
publicidad para dar a conocer el producto automatizacion industrial, se enfocan
en actividades de mercadeo directo, ventas personales, promocion de ventas y
las ventas personales. Como presencia de marca, tienen una valla con el
logotipo y nombre de la empresa ubicado en el Obelisco zona 10, en la ciudad de
Guatemala, pero el costo de esta actividad de publicidad es pagado por el area

de gerencia general, porque tiene un enfoque corporativo.

2.5.2 Mercadeo directo

Para el producto automatizacién industrial el mercadeo directo se aplica de
forma personal y selectiva; estimula y busca una respuesta del cliente y puede
llegar a cualquier segmento demografico por la simplicidad y versatilidad, las

herramientas que utiliza se describen a continuacion.

2.5.2.1 Base de datos de clientes

Los asesores son los encargados de la actualizacion, ingreso, control vy
mantenimiento de la base de datos de clientes. Anualmente se envia un reporte
a casa matriz en México, en donde selecciona un grupo de clientes para
realizarles encuestas de satisfaccion; debido a las multiples tareas de los

asesores no es revisado y actualizado constantemente.

2.5.2.2 Correo electrénico

Los ingenieros asesores (vendedores) del producto utilizan el correo electrénico
como el principal medio de comunicacion para el envio de informacion técnica,
cotizaciones, catalogos, ofertas, contratos y para concertar citas, etc. No existe
ninguna estrategia para el envio continuo de informacion, como un boletin
técnico electronico (newsletter); menciona el gerente de industria, que toda la

informacién requerida es extraida de la pagina de intranet que contiene
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actualizaciones del producto, por esta razén no reciben catalogos o folletos

fisicos, unicamente digitales.

2.5.3 Mercadeo por internet

Empresa de electrotécnica es una marca a nivel mundial y tiene una pagina de
internet completa, donde se integran todos los paises que comercializan sus
productos y servicios. Es una ventaja que la pagina se administre y actualice de
manera global desde Europa y sedes regionales, en el caso de Guatemala la
pagina se administra desde México y se actualiza diariamente a un minimo
costo. Los objetivos del sitio web es informar al publico objetivo de la marca, la
gama de productos y servicios, la presencia en los diferentes paises y captar la
atencién del cliente demostrando los beneficios que ofrece la aplicacion de sus
productos en los sectores de industria, energia y salud. Por cuestiones de
confidencialidad en el presente estudio no se menciona la direccion electronica.
La empresa no esta registrada en ningun medio de comunicacion interactivo
como facebook y twitter, ademas no le ofrecen a los clientes la oportunidad de

realizar sus compras via internet.

2.5.4 Promocién de ventas

El encargado de ventas comentd que son las actividades de marketing que
brindan un valor adicional y estimulan la venta inmediata, enfocan un alto
porcentaje de su presupuesto a este elemento de la mezcla promocional. A
continuacién se describen las actividades de promocion de ventas orientada a los

clientes (empresas) y personas que toman la decisién de compra.

2.5.4.1 Descuentos sobre el precio

Consiste en proporcionarle al cliente un descuento especial sobre el precio, si
adquiere dentro de su proyecto la compra de varios componentes del producto
puede ser un descuento desde el 1% hasta un maximo del 5%, para incentivar la

decision de compra.
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2.5.4.2 Visitas aindustrias

Se realizan con el objetivo de reforzar las relaciones entre la fuerza de ventas
(asesores ingenieros) y el cliente, se realizan invitaciones de visita dentro o fuera
del pais con gastos compartidos a una fabrica o industria similar, para mostrar el

beneficio que tiene la implementacion de la automatizacion industrial.

2.5.4.3 Marketing de eventos

Consiste en la participacion en eventos orientados a la industria, por ejemplo los
organizados por la Camara de Industria. Cada afo la empresa participa en la
Induexpo, instalando una demostracion de los componentes del producto, con la

participacion y apoyo de los ingenieros asesores especializados en el area.

2.5.4.4 Obsequios de articulos promocionales

Consiste en entregar gorras, playeras, calendarios, agendas, herramientas,
cuadernos y boligrafos con el logo de la empresa; se proporcionan a las
personas que toman la decision de compra dentro de la empresa (cliente) que
adquiere los productos.

2.5.5 Ventas personales

Es el mayor generador de ventas del producto automatizacion industrial, segun
el encargado de ventas, a través de las visitas al cliente, el vendedor obtiene
una respuesta directa de compra; establece un vinculo de fidelidad de la marca
mas fuerte que con las oftras estrategias del CIM, se genera una
retroalimentacion del requerimiento, negociaciones y se proporciona al cliente
una atencion personalizada. Las visitas son programadas pero no con mucha

frecuencia y se reunen unicamente con los clientes reales.
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2.5.6 Relaciones publicas

Se verificé que la empresa en estudio es socia de Fondo Unido de Guatemala,
(organizacion privada con proyeccion social) y otorga un aporte econdémico
mensual pagado por la gerencia general por tener un enfoque corporativo, sin
embargo, los trabajadores no participan en voluntariados que organiza esta
entidad por desinterés, informacion y falta de tiempo. No existen las estrategias
de comunicacidon interna adecuados para motivar la participacion de los

empleados.

El departamento de industria para el producto no realiza otras acciones de
relaciones publicas como donacién, patrocinio, programas de capacitacion en

apoyo al sector industrial del pais o eventos sociales y culturales.

2.5.7 Presupuesto actual para actividades de comunicacién de
mercadotecnia integrada del producto automatizacion industrial

De acuerdo a la informacion proporcionada por el gerente de industria, la
empresa en estudio es de origen europeo, con presencia a nivel mundial, con
varios anos en el mercado, posee una gama de productos y soluciones
tecnoldgicas en varios paises, tiene los recursos econdmicos para un
presupuesto de mercadeo para cada producto que ofrece en Guatemala, para la
automatizacion industrial destina un monto anual de $125,000.00.

Las actividades que se realizan localmente son planeadas, dirigidas y
autorizadas por la casa matriz regional en México, en el pais unicamente se
ejecutan con el presupuesto destinado, las actividades de mercadeo para la
promocion del producto en estudio son: mercadeo directo, promocion de ventas y

ventas personales, como lo muestra el cuadro siguiente.
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Cuadro 14
Presupuesto anual estimado de mercadeo para el producto automatizacién
industrial (cantidad en délares)

Elemento de la | Porcentaje Cantidad Tipo de actividad de marketing
mezcla realizada
promocional

Marketing 30% $ 37,500.00 Porcentaje por mantenimiento a

directo pagina de internet, correo y base de
datos.

Promocion de 50% $ 62,500.00 Financiamiento de viajes a clientes

ventas para visitar y conocer la aplicacion del
producto en fabricas similares,
elaboracion de articulos
promocionales, participacion en
eventos, ferias, realizacion de
capacitaciones, etc.

Ventas 20% $25,000.00 Cortesias, reuniones, viaticos de viaje

personales por visita a clientes.

Total o 100% $125,000.00 Resultados pocos medibles, no se

resultados tienen los instrumentos adecuados y

necesarios para evaluarlos.

Fuente: elaboracion propia, investigacion de campo, mayo 2014, con base a informacion

proporcionada por la gerencia de industria, empresa en estudio.

2.6 Hallazgos en las entrevistas realizadas al personal de la empresa objeto

de estudio

En el proceso de investigacion se realizd la entrevista al personal del area de

industria, quienes son el grupo de interés dentro de la empresa, que brindara la

informacion desde la perspectiva interna de la mezcla de la mercadotecnia y las

comunicaciones de marketing mix del producto automatizacion industrial.
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2.6.1 Resultados de la entrevista al gerente del area de industria

Para establecer la situacion actual de la empresa en estudio, el posicionamiento

del producto automatizacién industrial y las comunicaciones de marketing

integrada, fue necesario realizar varias visitas y la entrevista con el gerente del

area de industria. (Véase anexo 5) Los resultados se presentan en el siguiente

cuadro.

Cuadro 15

Resultado de la entrevista al gerente del &rea de industria

Elemento

Producto

Precio

Plaza

Comunicaciones

de marketing

Publicidad

Situacién actual

Menciona que es un producto de calidad, innovado
constantemente y fabricado con materia prima de primera
calidad, la marca posee una gama completa de productos y

equipos, ademas de ser una marca de origen europeo.

Indicé que se establece el precio del producto de acuerdo al
método basado en los costes mas margen, su valor en el
mercado local es el mas alto, pero ofrecen otros atributos como

el servicio técnico post-venta y garantia del producto.

Comentd que la ubicacién de la empresa es adecuada y cercana
a las oficinas de los clientes. Tienen distribuidores ubicados en
distintas zonas del municipio de Guatemala, poseen el
abastecimiento en bodega del producto para satisfacer la
demanda, pero en algunas ocasiones sufren atrasos en la

entrega del producto.

Expres6 que realizan las acciones alineadas con la casa matriz
en México, localmente no tienen un departamento de mercadeo,
el encargado de ventas y los ingenieros asesores son quienes

ejecutan la actividades del CIM.

Confirmé que no realizan actividades de publicidad para la
promocion del producto, no consideran que exista un medio
significante para pautar. Existe una valla con el nombre de la

marca ubicado en la zona 10.

Continda...
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Mercadeo

directo

Promocién de

ventas

Ventas

personales

Relaciones

publicas

Continuacion...

Indicé que tienen una base de datos de clientes, un sitio web con
informacién de la empresa y del producto.

Menciond que tienen una politica especial para los clientes que
compran con frecuencia el producto y les otorgan descuentos
especiales del 1% hasta el 5% del precio de lista, ademas
participan ferias del sector industrial.

Sefiald6 que mensualmente se tiene coordinado que los
ingenieros asesores realicen visitas periddicas a los clientes
reales y potenciales; ademas deben entregar un reporte de

visitas pero algunos vendedores no cumplen este procedimiento.

Expres6 que no realizan actividades de relaciones publicas para
el producto en estudio, porque no estd de acuerdo a los
lineamientos de casa matriz en México, pero no descarta la

posibilidad de realizar actividades de responsabilidad social.

Fuente: elaboracion propia, investigacion de campo, mayo 2014, con base a informacién

proporcionada por el gerente del area de industria.

2.6.2 Resultados de la entrevista al encargado de ventas

El encargado de ventas del area de industria es quien motiva, coordina y lidera el

equipo de ventas, a continuacion se muestran los resultados de la entrevista.

(Véase anexo 6)

Cuadro 16

Resultado de la entrevista al encargado de ventas del area de industria

Elemento

Producto

Precio

Situacién actual

Comentd que el producto tiene caracteristicas importantes
como calidad, innovacion, durabilidad y alto desempefio.

Indic6 que sus atributos justifican el valor comercial, la
inversion inicial es costosa pero el costo de mantenimiento es

bajo y ademas tiene una larga vida util.
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Plaza Contestdé que la ubicaciéon de la empresa y los distribuidores
es adecuada, ademas se estudia expandir la red de
distribucién a mas zonas del municipio de Guatemala,
reconocen que tienen una debilidad en los tiempos de entrega

pero se encuentran trabajando para mejorarlo.

Comunicaciones | Expresé que él se encarga de coordinar las actividades junto
de marketing con los asesores de ventas, y siguen las instrucciones de casa
matriz en México, se limitan a ejecutarlas y a reportar los

resultados.

Publicidad Informé que no realizan actividades de publicidad para el
producto automatizacién industrial, por ser un producto

industrial buscan medios de comunicacion selectivos y no

masivos.
Mercadeo Declar6é que tienen una base de datos de clientes, utilizan el
directo correo electrénico y un sitio web a nivel global.
Promocién de Mencion6 que participan constantemente en ferias
ventas organizadas por la Camara de Industria y se otorgan algunos

descuentos a clientes preferenciales de acuerdo a la

frecuencia de compra.

Ventas Destaco que son importantes las ventas personales, debido a
personales qgue se establecen vinculos mas fuertes entre el vendedor y el
cliente, por ello se tienen programas de visitas peridédicas en
donde el encargado de ventas acompana a los vendedores
con los clientes para conocer de primera mano sus

necesidades.

Relaciones Expresd que no realizan actividades de relaciones publicas,
publicas pero reconoce la necesidad de tener un enfoque de apoyo a la

comunidad y al sector industrial.

Fuente: elaboracion propia, investigacion de campo, mayo 2014, con base a informacién

proporcionada por el encargado de ventas del area de industria.
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2.6.3 Resultados de la entrevista a los ingenieros asesores (vendedores)
Se realizo la entrevista a 8 ingenieros asesores (vendedores), mencionaron que
reciben capacitaciones constantes dentro y fuera del pais; la mayoria tiene varios
afios de experiencia, estan motivados de trabajar en la empresa; también
indicaron que necesitan soporte en el area de marketing, debido a que no se
realizan actividades de publicidad y promociéon que les apoye en sus ventas. Los
ingenieros asesores son la fuerza de ventas del producto automatizacion
industrial, para ocupar este puesto se requieren una escolaridad a nivel superior
universitario, conocimientos y experiencia en el area industrial, en el cuadro 17
se presentan los resultados obtenidos por medio de la entrevista.

(Véase anexo 7)

Cuadro 17

Resultado de los hallazgos en la entrevista a los ingenieros asesores
Elemento Situacion actual

Producto En su totalidad los asesores consideran que la calidad y la
innovacion del producto es la mejor en el mercado, porque se

elabora en Europa con altos estandares.

Precio Indicaron que el precio es el mas alto en el mercado, esto
representa una desventaja competitiva, debido a que la
competencia ofrece el producto a un precio accesible, pero los

atributos justifican su valor.

Plaza Comentaron que la ubicacién de la empresa es estratégica y
de facil acceso, ademas la marca tiene presencia directa en
Guatemala, lo que otorga mayor confianza al cliente porque
compra directamente con el fabricante, agregaron que no
tienen relacion con los distribuidores y que trabajan de manera

independiente.

Continua...
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Comunicaciones | Expresaron que no se les comunica sobre las actividades de
de marketing marketing que la empresa planea, consideran que las
estrategias se deberian planear localmente y contratar a una
persona que se encargue del mercadeo, debido a que el
encargado de ventas y ellos tienen una sobrecarga de trabajo.

Publicidad Se determind que no han realizado actividades de publicidad

para el producto automatizacion industrial.

Mercadeo Indicaron que tienen una base de datos de clientes, pero se
directo encuentra poco actualizada y no se consulta con frecuencia, la
pagina de internet de la empresa es muy general vy los

clientes no la visitan.

Promocién de Informaron que obsequian articulos promocionales, otorgan
ventas descuentos autorizados a clientes frecuentes y participan en la

ferias organizadas por la Camara de Industria.

Ventas Realizan visitas programadas con poca frecuencia vy
personales solamente a los clientes reales.

Relaciones Mencionaron que no ejecutan actividades para el producto
publicas automatizacion industrial y no tienen conocimiento que la

empresa realice actividades de relaciones publicas.

Fuente: elaboracion propia, investigacion de campo, mayo 2014, con base a informacién

proporcionada por ocho asesores del area de industria entrevistados.

2.6.4 Resultados de la entrevista a los técnicos

Los técnicos son el apoyo directo de los ingenieros asesores (vendedores)
durante la aplicacion del producto en las fabricas o industrias, ellos tienen un
contacto directo con el usuario final. Se consulté a los técnicos sobre la
percepcion que tienen del producto, precio, plaza, las actividades de
comunicacion integrada y cada uno de sus elementos. En el cuadro siguiente se
presentan los datos obtenidos durante la entrevista.

(Véase anexo 8)
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Cuadro 18

Resultado de los hallazgos en la entrevista a los técnicos
Elemento Situacioén actual

Producto Consideran que el producto es de buena calidad y tiene

instrucciones de utilizacion sencillas.

Precio Coinciden con los vendedores que el precio es alto, pero
consideran que lo justifica la calidad, la durabilidad y
funcionalidad del producto.

Plaza Comentaron que la ubicacion de la empresa y el taller es la
adecuada, ademas los distribuidores se encuentran en

distintas zonas de la ciudad capital.

Comunicaciones | Se establecié que existe desinformacion sobre las actividades
de marketing del CIM, ademas las pocas actividades que realizan son
inadecuadas para promocionar el producto.

Publicidad Se determiné que los técnicos que no tienen conocimiento y

no han visto publicidad para el producto automatizacion

industrial.
Mercadeo Indicaron que tienen contacto directo con el cliente y
directo operadores de maquinas de forma técnica durante el trabajo
de campo.
Promocién de Se determind que los técnicos no realizan actividades de
ventas promocion de ventas para el producto automatizacion
industrial.
Ventas Se establecid6 que los técnicos no realizan actividades de
personales ventas personales para el producto, se dedican unicamente a

trabajo de campo.

Relaciones Mencionaron que la empresa no realiza actividades de

publicas relaciones publicas.

Fuente: elaboracion propia, investigacion de campo, mayo 2014, con base a informacién

proporcionada por quince técnicos del area de taller de industria entrevistados.
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2.7 Resultado de los hallazgos en la encuesta a clientes reales

El gerente de industria proporciond los datos de todos los clientes reales del
producto automatizacién industrial que atienden actualmente, de acuerdo a esta
informacién se realiz6 la encuesta a 25 clientes por medio de llamadas
telefonicas, correos electronicos y visitas presenciales a sus puestos de trabajo.
Se contacté directamente a las personas encargadas de la toma de decisién en
la compra de equipo de automatizacion industrial que representan a los clientes
(empresas, fabricas e industrias), que son hombres y mujeres, profesionales con
un nivel de escolaridad universitario, clase media a alta, con gusto y preferencias
a la tecnologia en la industria, con puestos de trabajo en nivel operativo
(gerentes de operaciones, superintendentes, gerentes de produccion, gerentes
de planta). (Véase anexo 9)

Tabla 4

Clientes reales del producto automatizacién industrial

Nombre de gremial Cliente real %
Aceites y grasas 2 8%
Embotelladores 1 4%
Empacadores, embutidores y carnes procesadas 1 4%
Envasadores de agua 2 8%
Fabricantes de alimento concentrado 1 4%
Fabricantes de articulos de plastico 2 8%
Fabricantes de cerveza 1 4%
Fabricantes de productos alimenticios 2 8%
Fabricantes de productos farmacéuticos 2 8%
Industrias de harinas 1 4%
Industrias de la metalurgia 2 8%
Industrias extractivas 2 8%
Industrias licoreras 2 8%
Ingenios azucareros 4 16%
Total 25 100%

Fuente: elaboracion propia, investigacion de campo, mayo 2014, con base a informacion

proporcionada por la gerencia de industria, empresa en estudio.
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2.7.1 Conocimiento del producto automatizacién industrial que ofrece la

empresa de electrotécnica en el mercado

El cliente real mencioné que conocié el producto automatizacién industrial que
ofrece le empresa en estudio, por los siguientes elementos de la comunicacion
de mercadotecnia integrada.
Grafica 3
Medio como se conoci6 el producto automatizacién industrial de la

empresa de electrotécnica segun el cliente real
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Fuente: elaboracién propia, mayo 2014, con base en 25 clientes reales.

La mayoria de los clientes reales conoci6 el producto automatizacion industrial
de la empresa en estudio, a través de las ventas personales, cuando un
ingeniero asesor (vendedor) llegd a la planta, presenté el producto vy los
beneficios de implementacion, el intercambio directo de informacion, le permitid
al vendedor conocer las necesidades especificas y posteriormente exponer una

solucién dedicada al cliente.
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Un porcentaje de clientes indicé que conocié el producto por actividades de
promocion de ventas, como descuento, capacitacién o algun beneficio ofrecido
por la compra. Otro grupo contestd que utilizando el internet, encontraron que la
marca se vendia y distribuia en Guatemala. Una minoria de clientes reales
expreso que les recomendaron el producto en el medio industrial (publicidad de
boca en boca) y también utilizaron el producto cuando estudiaron en los

laboratorios de ingenieria en la universidad.

2.7.2 Conocimiento y preferencia del producto automatizacién industrial
de la empresa de electrotécnica

Se consultd a los clientes reales sobre el conocimiento de empresas que venden
los productos de automatizacion industrial en Guatemala, las respuestas se

muestran en la siguiente grafica.

Gréfica 4
Conocimiento de empresas que ofrecen el producto automatizacion

industrial en el mercado segun el cliente real
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Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 25 clientes reales.
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El porcentaje mas alto de clientes mencioné a la empresa de electrotécnica
como su primera opcion de empresas que venden el producto en estudio, debido
a que tienen varios afos de relacion comercial y estan satisfechos con la calidad;
un segundo grupo expresd que conoce a la empresa A, por las actividades que
realiza como publicidad y relaciones publicas (cursos gratuitos), etc. Los clientes
que indicaron que conocen a la empresa B, por el precio en el momento de
cotizar el producto. A la empresa C, la conocen porque han recibido visitas de
los vendedores e informacion por internet y finalmente los clientes que
mencionaron a la empresa D, la conocen porque participa activamente en ferias

industriales y realizan actividades de publicidad.

2.7.3 Posicionamiento del producto automatizacion industrial
Se preguntd a los clientes reales sobre cuales son los atributos mas importantes
que posicionan y hacen que sobresalga el producto automatizacion industrial que

ofrece la empresa de electrotécnica, a continuacion se presentan los resultados.

Un gran numero de clientes reales mencion6é que los principales atributos del
producto en estudio es la calidad, expresaron que el costo de inversion es alto
pero la calidad lo justifica. EI segundo mayor grupo considerd que la constante
innovacion del producto es el distintivo de posicionamiento, ya que con
frecuencia encuentran nuevas aplicaciones, que les permite diversificar el uso.
Algunos clientes opinaron que el desempefio y funcionalidad, otros comentaron
que la durabilidad del producto es una caracteristica diferenciadora, mientras que

la minoria respondié que el precio es un atributo importante.
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Gréfica b
Posicionamiento del producto automatizacion industrial que ofrece la
empresa de electrotécnica segun el cliente real
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Fuente: elaboracién propia, mayo 2014, con base en 25 clientes reales.

2.7.4 Precio del producto automatizacion industrial con relacion a la
competencia

Se preguntd a los clientes reales como consideran el precio del producto
automatizacién industrial con relaciéon al ofrecido por la competencia, a

continuacion se muestran en la grafica los resultados de la encuesta.

Es importante conocer la percepcion que tiene el cliente real sobre el precio que
ofrece la empresa de estudio comparada con la competencia, en varias
ocasiones las ofertas son descalificadas en el departamento de compras y no
escalan a niveles de jerarquia mas altos por estar totalmente fuera del

presupuesto que el cliente tiene para determinado proyecto.
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Gréfica 6
Comparacion del precio del producto automatizacion industrial que ofrece
la empresa de electrotécnicay la competencia segun el cliente real
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Fuente: elaboracién propia, mayo 2014, con base en 25 clientes reales.

En su totalidad los clientes reales coincidieron que el precio del producto en
estudio es alto comparado con la competencia, argumentan que la calidad,
innovaciéon y durabilidad que ofrece justifica el precio y estan dispuestos a
pagarlo, algunos opinaron que el precio es ideal comparado con la competencia,

mientras que un pequefio grupo considerd que el precio es muy alto.

2.7.5 Plaza (ubicacion de las instalaciones de la empresa, distribuidores y
tiempo de entrega del producto)

Para establecer el criterio de los clientes reales se les consultdé con relacién a la
ubicacion de las instalaciones, acceso a oficinas, distribuidores y los tiempos de
entrega que la empresa de electrotécnica ofrece, se presentan los resultados
obtenidos en el cuadro 19.
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Cuadro 19
Opinion sobre la ubicacion y el tiempo de entrega de la empresa de
electrotécnicay distribuidores segun el cliente real

Pregunta Opinidn Total
Accesibilidad de la Facil acceso Dificil acceso 100%
ubicacion de oficinas
de la empresa en 80% 20%
estudio
Conocimiento de Si conoce No conoce
distribuidores de la 100%
empresa en estudio 60% 40%

Tiempo de entrega Bueno Regular Debe Total
mejorar
32% 48% 20% 100%

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 25 clientes reales.

La ubicacion de la empresa de electrotécnica en general a los clientes reales les
parece de facil acceso, debido a que estda ubicado en la zona donde se
concentra la mayoria de las oficinas de las industrias en Guatemala. Algunos
comentaron que si conocen a los distribuidores autorizados y la ubicacion,
ademas consideraron que representa una ventaja para la empresa tener
distribuidores, para adquirir los productos en diferentes zonas de la ciudad

capital.

De acuerdo a la encuesta menos de la mitad de los clientes reales opiné que el
tiempo de entrega del producto en estudio es regular, debido a que tardan mas
de lo prometido en las cotizaciones y ofertas, algunos pocos consideraron bueno

el tiempo de entrega y una minoria expresé que debe mejorar.
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2.7.6 Promocion (conocimiento de los elementos del CIM)

El estudio se enfoca en determinar si las actividades de promocion que realiza la
empresa para el producto son inadecuadas, de acuerdo a la percepciéon del
cliente real la actividad que conocen o tiene mayor impacto para ellos es la
promocion de ventas y las actividades de ventas personales. Es importante
utilizar cada uno de los elementos de la mezcla de la mercadotecnia para hacer
llegar el mensaje e incentivar al cliente a la compra y buscar la preferencia del
producto; ademas sirven como un canal de apoyo para la fuerza de ventas. Los
clientes reales contestaron que es poco frecuente que la empresa realice
actividades de publicidad, mercadeo directo y marketing por internet, aunque
consideraron que les gustaria recibir informacién del producto de una forma

periodica.

En general indicaron que conocen la promocion de ventas, ademas les atrae
porque reciben incentivos para la compra, como descuentos, precio de paquete,
articulos promocionales. Otro grupo menciond que conoce las ventas personales
por las visitas esporadicas que hace el vendedor, ademas por la naturaleza del
producto consideran necesario que el vendedor visite la planta con mayor
frecuencia para conocer las necesidades que pueden surgir en las maquinas de
produccién y puedan ofrecer soluciones. Ningun cliente tiene conocimiento que
la empresa desarrolle actividades de relaciones publicas. Algunos mencionaron
que conocen la publicidad de la empresa y hacen referencia a la valla
panoramica con el nombre de la marca ubicado en la zona 10 del municipio de

Guatemala.

A continuacion se muestra en la grafica 7, los resultados obtenidos en la
encuesta practicada a los clientes reales sobre el conocimiento de los elementos
de la mezcla promocional (CIM) que realiza la empresa en estudio para el

producto automatizacién industrial.
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Gréfica7
Conocimiento de los elementos de la mezcla promocional que realiza la

empresa de electrotécnica para el producto en estudio segun el cliente real
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Fuente: elaboracién propia, mayo 2014, con base en 25 clientes reales.

Las actividades de promocion de ventas obtuvo un 48% vy las ventas personales
el 16% como los elementos del CIM mas conocidas por el cliente real, porque
obtienen un beneficio directo; el producto esta enfocado a un mercado industrial
que busca resultados, analiza la inversion que representa la compra, comparan
los precios y se motivan con actividades que reflejen reduccién de costos,

ahorros en capacitacién en su personal técnico u otros incentivos, etc.

También se les preguntdé a los clientes reales cuales son las actividades que

prefieren de la mezcla promocional a continuacion se presentan las respuestas.
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Gréfica 8
Preferencia de los elementos de la mezcla promocional del producto

automatizacion industrial segun el cliente real
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Fuente: elaboracién propia, mayo 2014, con base en 25 clientes reales.

La mayoria de los clientes prefieren la promocién de ventas, porque a través de
esta estrategia logran descuentos y precios de paquete, reduciendo el precio de
costo. Un segundo grupo escoge las ventas personales, porque tienen un
acercamiento directo con el vendedor, con visitas periddicas a la planta. Algunos
clientes reales expresaron que les gusta el mercadeo directo, porque reciben
atencion, soporte, asesoria del vendedor a través de una llamada telefénica o un
correo electronico, etc. Un pequefio grupo de clientes esta interesado en que la
empresa realice actividades de relaciones publicas por medio de ayuda y obra
social para contribuir al progreso del pais.
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2.7.7 Habito de medios segun los clientes reales

Es importante conocer el habito, preferencia y frecuencia de los clientes reales al

observar, escuchar y leer los medios de comunicacion que utilizan los elementos

del CIM para llegar al publico objetivo. En el cuadro 20 se presentan los

resultados obtenidos en la encuesta.

Habito de medios de

comunicacion

Television

Radio

Revistas y/o periédico

Anuncios en unidades

moviles

Anuncios en mantas

y/o vallas publicitarias

Volantes o trifoleares

Cuadro 20

Resultados sobre los habitos de medios del cliente real

Porcentaje

Si NO
20% 80%
60% 40%
72% 28%
16% 84%
40% 60%
16% 84%
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Total

100%

100%

100%

100%

100%

100%

Andlisis

El 80% de los clientes reales
comentan que no tienen tiempo
de ver television.

El 60% comenta que escucha
programas de radio, en
especificos como noticias o
reportes del transito.

El 72% respondié que gusta de
leer el periddico y revistas
especializadas en industria vy
tecnologia.

El 84% de los clientes no le
presta atencion a las unidades

moviles.

El 60% de los encuestados no le
presta atencién a las vallas o
mantas.

El 84% no le presta atencion a

los volantes.

Continua...



Afiches y posters

Pantallas electronicas

outdoor

Pantallas electronicas

indoor

Correos electronicos,
publicidad por internet

y redes sociales

23%

40%

80%

72%

76%

60%

20%

28%

100%

100%

100%

100%

Continuacion...

El 76% contestaron que no les
atrae la informacion contenida
en los afiches.

El 60% de los clientes reales no
le prestan atencion a las

pantallas electronicas.

El 80% comentd que si les atrae
la atencién los anuncios en
pantallas indoor, especialmente
cuando esperan el elevador o
dentro de alguna sala de cine.

El 72% si le prestan atencién a
los correos electronicos, la
publicidad por internet y a las
redes sociales, porque reciben
esta informacion en  sus

teléfonos celulares.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 25 clientes reales.

Debido al perfil del cliente, en su mayoria profesionales, se encontroé que el 72%

les gusta leer revistas especializadas o periddicos, prestan atencién a las

pantallas indoor, ademas les atrae recibir informacion por medio de correo

electronico e internet en sus dispositivos moviles (celulares).

2.8 Resultado de los hallazgos en la encuesta a clientes potenciales

A continuacion se presentan los resultados de la encuesta realizada a una

muestra de interés de la poblacion de la industria ligera y pesada, registradas en

la Camara de Industria de Guatemala en el afio 2013, para determinar el

conocimiento y el posicionamiento del producto automatizacion industrial.

(Véase anexo 10)
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e Disefio y tamafo de la muestra

Para efectos de esta investigacion, se realizd el calculo del tamafno de una
muestra representativa de la poblacion de 587 empresas, registradas en la
Camara de Industria a través de un muestreo estratificado, que consiste en la
division previa de la poblacion de estudio en grupos o clases (para este estudio
se dividid en gremiales) homogéneos con respecto a alguna caracteristica de

acuerdo al perfil del cliente y se obtuvo una muestra de 131 clientes potenciales.

Tabla5
Clientes potenciales del producto automatizacion industrial

Cliente %
Nombre de gremial potencial
Aceites y grasas 3 2.3%
Embotelladores 2 1.5%
Empacadores, embutidores y carnes procesadas 6 4.6%
Envasadores de agua 4 3%
Fabricantes de alimento concentrado 3 2.3%
Fabricantes de articulos de plastico 23 17.6%
Fabricantes de cerveza 0 0
Fabricantes de productos alimenticios 25 19%
Fabricantes de productos farmacéuticos 15 11.4%
Industrias de harinas 2 1.5%
Industrias de la metalurgia 22 16.7%
Industrias extractivas 20 15.3%
Industrias licoreras 1 0.8%
Ingenios azucareros 5 4%
Total 131 100%

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 131 clientes potenciales.
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2.8.1 Conocimiento de los clientes potenciales de la marca de la empresa
de electrotécnica
Se consultd a los clientes potenciales sobre el conocimiento de la marca de la
empresa de electrotécnica y porque la conoce, en la grafica 9 se presentan los
resultados.
Gréfica 9
Conocimiento de la marca de la empresa de electrotécnica

segun el cliente potencial
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60% -
50% -

40% -

33%

30% -

20% -
10% -

0% -
No conoce Si conoce

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 131 clientes potenciales.

La mayoria de los clientes potenciales indic6 no conocerla; y menos de la mitad
informaron que si conocen la marca de la empresa en estudio. La apreciacion de
la mayoria de los encuestados, es que desconocian que la marca se vendiera en
el pais, por la escasa promocion o publicidad que la empresa realiza. El 33% de
clientes que si conocen la marca, indican que la reconocen por la publicidad en
vallas o por otros productos, como plantas telefonicas, celulares que vendio la

empresa en algun momento, o por equipos médicos de diagndstico.
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Para establecer el conocimiento del producto en estudio se les consulté al 33%
representado en la grafica 9 que conocen la marca, y todos informaron no

conocer el producto automatizacion industrial.

2.8.2 Apreciacion de la marca de la empresa de electrotécnica segun el
cliente potencial
Para establecer la opinion de la marca en el 33% de los clientes potenciales que
si la conocen, se les consultd, cual es la apreciacién que tienen al escuchar o ver
la marca, a continuacion se presentan los resultados.
Gréfica 10
Apreciacion de la marca de la empresa de electrotécnica

segun el cliente potencial
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Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 131 clientes potenciales.

Los clientes potenciales que conocen la marca la consideran de alta tecnologia,
otro grupo lo considerd de alto costo y una minoria percibe que sus productos
son de complicada aplicacién por ser fabricado en Europa, donde utilizan una

tecnologia mas avanzada.
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2.8.3 Top of mind de empresas que ofrecen el producto de automatizacién
industrial en el mercado guatemalteco segun el cliente potencial
A continuacion se presentan las empresas utilizadas por el cliente potencial para

adquirir los productos de automatizacién industrial.

Gréfica 11
Top of mind de empresas que ofrecen el producto de automatizacién

industrial en el mercado guatemalteco segun el cliente potencial
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Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 131 clientes potenciales.

Las empresas mas reconocidas por los clientes potenciales son: la empresa Ay
B, comentaron que conocen y adquieren sus productos con ellos, porque tienen
fuertes campanas de publicidad y promocién, fueron los primeros en ofrecer
soluciones a sus industrias, dar seguimiento, les proporcionaron un buen precio y
existe una fidelidad a la marca. Las empresas A y B representan la mayor

competencia para la empresa de electrotécnica.
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2.8.4 Precio del producto que ofrece la competencia segun el cliente
potencial

Las industrias buscan obtener los mejores resultados en la produccion con la
menor inversion y la reduccion de costos en implementacion de nuevas
tecnologias, a continuacion se presentan los resultados obtenidos de los clientes
potenciales con relacion al precio que ofrecen sus actuales proveedores de
automatizacion industrial.

Gréfica 12
Precio de la competencia segun el cliente potencial
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Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 131 clientes potenciales.

La mayoria de los clientes potenciales considerd que el precio de los productos
de automatizacion industrial que adquiere es ideal y para otros es bajo; esta
informacion sefala que para el cliente potencial el precio es un factor
determinante para la compra del producto y se encuentra en desventaja la

empresa en estudio en comparacion a la competencia.
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2.8.5 Plaza de la competencia
En el cuadro siguiente se presenta la opinion de los clientes potenciales acerca
de la ubicacion de la competencia, el conocimiento de los distribuidores y los

tiempos de entrega que ofrecen.

Cuadro 21
Opinion sobre la ubicacion y el tiempo de entrega de la competencia

segun el cliente potencial

Pregunta Opinién Total
Accesibilidad de Ila Facil acceso Dificil acceso
ubicacion de oficinas
de la competencia 76% 24% 100%
Conocimiento de Si conoce No conoce
distribuidores de Ia
competencia 95% 5% 100%
Bueno Regular Debe Total
Tiempo de entrega mejorar
11% 61% 28% 100%

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 131 clientes potenciales.

Mas de la mitad de los clientes potenciales opind que la ubicacion de las
empresas de la competencia es accesible, estan en una zona segura, tienen
parqueo vehicular, ademas conocen la ubicacion de los distribuidores y el tiempo

de entrega que ofrecen es regular.
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2.8.6 Analisis de los elementos de la mezcla promocional segun el cliente
potencial
A continuacion en la grafica 13 se presentan las actividades de comunicacion de

marketing integrada que prefiere el cliente potencial.

Gréfica 13
Preferencia de los elementos de comunicaciones de marketing integrada

segun el cliente potencial
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directo internet ventas publicas personales

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 131 clientes potenciales.

De acuerdo a la encuesta los clientes prefieren las actividades de mercadeo
directo, promocion de ventas y ventas personales para conseguir un beneficio
post-compra. Otro grupo menciond que las actividades de relaciones publicas y
de mercadeo por internet son importantes para conocer mejor a sus
proveedores, y fueron muy pocos los que eligieron la publicidad, porque

consideraron que no tiene mayor impacto o beneficio en sus negocios.
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2.8.6.1 Publicidad
Se consulté al cliente potencial si le gustaria que se realice alguna campana
publicitaria para conocer el producto en estudio.

Gréfica 14
Opinion sobre la realizacion de publicidad para el producto en estudio
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Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 131 clientes potenciales.

Mencionaron que les gustaria una campana de publicidad ingeniosa, utilizando
medios interactivos, que refleje las caracteristicas y funcionalidad del producto.
No descartan la publicidad pero no en medio tradicionales, esta actividad debe
ser muy selectiva y orientada al publico objetivo por ser un producto de tipo

industrial.
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2.8.6.2 Habito de medios del cliente potencial

El habito de medio que prefiere y acostumbra el cliente potencial se presenta en

el cuadro siguiente.

Habito de medios de

comunicacion

Television

Radio

Revistas y/o periédico

Anuncios en unidades moviles

Anuncios en mantas y/o vallas
publicitarias

Volantes y trifoleares

Afiches y posters

Pantallas electronicas outdoor

Cuadro 22

Resultados sobre los habitos de medios del cliente potencial

Porcentaje

Sl NO
24% | 76%
35% | 65%
73% | 27%
1% | 89%
39% | 61%
1% | 89%
15% | 85%
39% | 61%
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Total

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

Anadlisis

El 76% de los clientes potenciales

no acostumbran ver television.

El 35% comenta que escucha

radio, Emisoras Unidas, radio

Nuevo Mundo.

El 73% respondié que gusta de
leer el Periddico, Prensa Libre y

revistas especializadas.

El 89% de los clientes potenciales
no le presta atencion a las

unidades moviles.

El 61% de los encuestados no le

presta atencion a vallas o mantas.

El 89% no presta atencion a los

volantes.

El 85% afirmd que no les atrae la
informacion contenida en los

afiches.

El 61% de los clientes potenciales
no le dan importancia y no les
atrae la publicidad en pantallas

electronicas.

Continua...



Continuacion...

Pantallas electrénicas indoor 76% | 24% | 100% | El 76% de los clientes potenciales
le prestan atencion a los anuncios
en pantallas indoor ubicada en las
salas de espera, aeropuertos,

elevadores.
Correos electronicos, | 76% | 24% | 100% | El 76% les atrae los correos
publicidad por intemet y redes electrénicos, la publicidad por
sociales internet y las redes sociales.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 131 clientes potenciales.

2.8.6.3 Mercadeo directo
Para conocer la opinion de las actividades de mercadeo directo predilecto por el
cliente potencial, se les preguntd, cuales actividades prefieren, a continuacion se

presentan los resultados

Gréfica 15
Actividades de mercadeo directo que prefiere el cliente potencial
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%
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(E-newsletter) webinars

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 131 clientes potenciales.
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Un porcentaje importante de clientes potenciales prefieren los boletines
electrénicos (e-newletter), que consisten en el envio por correo electrénico por
suscripcion de informacion técnica en temas de interés; otra mayoria considera
efectivo el uso de seminarios webinars, estas son videoconferencias en linea y
pueden tener mas de 100 participantes. Algunos opinaron que los e-mailing,
mailing fisico y telemarketing, siguen siendo herramientas efectivas de
comunicacion, pero no son las preferidas por la mayoria de clientes como las

actividades anteriores.

2.8.6.4 Mercadeo por internet
De acuerdo a la tendencia actual de comunicaciones mas avanzadas por
internet, se consultd al cliente potencial cuales medios de mercadeo por internet
que preferirian para enterarse de las novedades sobre productos de
automatizacion industrial.

Gréfica 16

Preferencia del cliente potencial en actividades de mercadeo por internet

100%

90%

80%

70%
60% S57%

50%

40%

30%

20%

12%
0% -

Motores de busqueda Sitio Web Redes sociales

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 131 clientes potenciales.
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Los clientes potenciales mencionaron que prefieren las redes sociales, siendo las
de mayor relevancia Twitter, Facebook y Youtube, porque estan al alcance por
medio de los teléfonos celulares; algunos opinaron que el sitio web con catalogos
y videos interactivos es eficaz; y una minoria de clientes prefiri6 la publicidad en

los motores de busqueda en temas relacionados a la automatizacion industrial.

2.8.6.5 Promocion de ventas

Para conocer cuales son los estimulos o incentivos a corto plazo que motivan a
los clientes potenciales a generar la compra de productos de automatizaciéon
industrial, se les consultd acerca de las preferencias sobre las herramientas de
promocion de ventas, a continuacion en la grafica 17 se presentan los

resultados.

Grafica 17

Preferencia del cliente potencial en actividades de promocion de ventas
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Fuente: elaboracién propia, enero 2013, con base en 131 clientes potenciales.

106



De acuerdo a los resultados obtenidos en la mayoria de clientes se establecid
que buscan obtener un descuento en el precio de venta y recibir una muestra
gratuita, otro grupo expresd que los cupones y los articulos promocionales son
incentivos adecuados. Mientras algunos mencionaron que recibir una
bonificacion o recompensa por fidelidad, les representa una gratificacion vy

valoracién como cliente.

2.8.6.6 Relaciones publicas
Para crear y fortalecer un vinculo entre los distintos publicos se debe determinar
que acciones de relaciones publicas son aceptadas por el cliente potencial, en la

siguiente grafica se muestran las preferencias.

Grafica 18

Preferencia del cliente potencial en actividades de relaciones publicas
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Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 131 clientes potenciales.

107



Los clientes potenciales en su mayoria prefieren las capacitaciones técnicas,
porque obtienen un beneficio directo y aplicable en su trabajo, algunos clientes
mencionaron que escogen la organizacion de eventos sociales, donde se
demuestre un auténtico interés y valor comercial vendedor-cliente; un grupo
sefald que les gustaria que sus proveedores practiquen la responsabilidad social
en busqueda de un beneficio comun y ayuda a la sociedad.

2.8.6.7 Ventas personales
Esta actividad permite la comunicacion directa entre el vendedor y el cliente, en
la siguiente grafica se muestra las actividades de ventas personales que

seleccionan los clientes potenciales.

Grafica 19

Preferencia del cliente potencial en actividades de ventas personales
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Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en 131 clientes potenciales.
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Los clientes coincidieron en escoger las visitas programadas de los vendedores,
donde pueden interactuar directamente, preferiblemente visitas a las fabricas o
plantas por el tipo de producto. Un porcentaje menor prefiere una asesoria
remota por internet y las llamadas telefonicas, porque son medios de

comunicacion de respuesta inmediata y directa.

2.9 Matriz FODA

Para establecer la situaciéon actual de las comunicaciones de marketing
integradas del producto automatizacion industrial se realizo el analisis FODA, a
través de la identificacion de los factores internos positivos y los negativos
(fortalezas y debilidades) y los factores externos las oportunidades y amenazas
para establecer las estrategias FO, DO, FA y DA que se desarrollaran en el

capitulo 3.

Las principales fortalezas del CIM para el producto automatizacion industrial en
estudio son:

e El producto ofrece calidad e innovacion al cliente.

¢ Reconocimiento de la marca a nivel mundial.

e Personal de ventas y técnicos altamente capacitados y con experiencia

e La plaza y ubicacién de la empresa es adecuada.

e Tiene varios distribuidores autorizados y se encuentran ubicados en puntos
estratégicos del municipio de Guatemala.

e El producto tiene asignado un presupuesto para actividades de comunicacion

de marketing.

Las debilidades que se encontraron en el CIM para el producto en estudio
durante el trabajo de campo son:
e El producto no es conocido por los clientes potenciales.

e El precio es el mas alto en el mercado.
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Deficientes tiempos de entrega.

Falta de un encargado para el area de mercadeo.

Inadecuada planeacion de actividades del CIM.

No se realizan actividades de publicidad y relaciones publicas para el

producto automatizacién industrial.

Entre los factores externos que reflejan una oportunidad son:

e La industrializacion de pequefias y medianas fabricas por la globalizacion.

e La creciente demanda en el pais por productos de automatizacion industrial.
e Elinvolucramiento del gobierno en programas industriales y tecnoldgicos.

e |nversion extranjera para ayuda en el sector agroindustrial en el pais.

e La actual exigencia de practicas en la produccion mas eficientes y con

mayores controles de calidad en la industria pesada vy ligera.

Los factores que representan una amenaza para el producto en estudio, de
acuerdo a la investigacion son los siguientes:

e La penetracion de marcas internacionales que desean ingresar al pais para
comercializar el producto.

e Susceptibilidad del sector industrial por inestabilidad politica en el pais.

e Fuerte competencia con ventajas competitivas como menor precio, mejores
tiempos de entrega y con distribuidores locales.

e Mejores estrategias de comunicaciones de marketing integradas de la

competencia.
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Cuadro 23

Matriz FODA del producto automatizacion industrial

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1.

w N

El producto en estudio ofrece calidad e
innovacion al cliente.

. Reconocimiento de la marca a nivel mundial.
. Personal de ventas y técnicos altamente
capacitados y con experiencia.

4. La plaza y ubicacién de la empresa es

adecuada.
5. Distribuidores autorizados ubicados en
zonas estratégicas del municipio de
Guatemala.

6. El producto tiene asignado un presupuesto

para actividades de comunicaciones de
marketing.

1. El producto no es conocido por los clientes
potenciales.

2. El precio del producto es el mas alto en el
mercado.

. Deficientes tiempos de entrega.

. Falta de un encargado para coordinar
actividades de marketing.

. Inadecuada planeacioén de actividades del CIM.

. No se realizan actividades de publicidad y
relaciones publicas para el producto
automatizacién industrial.

AW

las

[e2Né)]

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

La industrializacion de
pequefias y medianas
fabricas por la

globalizacion.

La creciente demanda en
el pais por productos de
automatizacioén industrial.
Inversién extranjera para
ayuda en el sector
agroindustrial en el pais.
La actual exigencia de
practicas en la produccion

mas eficientes y con
mayores controles de
calidad en la industria

pesada y ligera.

2. Comunicacion al

-

. Aprovechamiento de la industrializaciéon e
inversién de pequefias y medianas fabricas,
ademas del reconocimiento de la marca,
mediante el disefio de estrategias del CIM
para el posicionamiento del producto por
atributos de calidad e innovacioén, utilizando
el presupuesto asignado. (F1,F2, F6, O1,
02,03,04)
grupo objetivo de la
personal de ventas vy
técnicos, a través de estrategias de
mercadeo directo, promocion de ventas,
mercadeo por internet y relaciones pubicas.
(F3,F4, F6, O1, 02,03,04)
3. Promocién de los distribuidores a través de
la publicidad y mercadeo por internet (sitio
web) para satisfacer a demanda y exigencias
del mercado local. (F5, O1, 02, 03, O4).

experiencia del

-

.Posicionamiento del producto automatizacion
industrial en la mente de los clientes potenciales
(pequefias, medianas y grandes fabricas)
mediante la planeacién y asignacion de una
persona encargada de las estrategias del CIM.
(D1,D4, D5,06,01, 02,04)

2. Comunicacién vy justificacion a los clientes
sobre el precio y el proceso de entrega del
producto, a través del mercadeo directo (correo
electrénico) y mercadeo por internet (redes
sociales), con el apoyo de distribuidores para
abastecer la demanda. (D2,D3, O1, 02,03)

3. Aprovechamiento de la inversién extranjera en

el sector agroindustrial para ofrecer el producto a

través de las estrategias de publicidad y

relaciones publicas.(D1, D5, D6, O3)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

La penetracién de marcas
internacionales que
desean ingresar al pais
para comercializar el
producto.

Susceptibilidad del sector
industrial por inestabilidad
politica en el pais.

Fuerte competencia con

ventajas competitivas
como  menor  precio,
mejores tiempos de
entrega y con

distribuidores locales.
Mejores estrategias del
CIM de la competencia.

1. Comunicacion de las ventajas competitivas

como calidad del producto, marca,
experiencia del personal, representacion
propia en el pais y canales de ventas
(distribuidores), por medio de estrategias del
CIM para minimizar el impacto del ingreso de
nuevas marcas al pais. (F1, F3,A1, A2, A3,
A4, A5)

2. Acercamiento de la empresa al sector
industrial mediante el mejoramiento de las
estrategias del CIM y el uso adecuado del
presupuesto, con la planeacion,
programacién, ejecucién, evaluacion y
seguimiento de las propuestas. (A6, F2, F4)

1.Posicionamiento del producto a través del
planeamiento y ejecucion de las estrategias del
CIM, ademas de la comunicacion de las
ventajas competitivas para mantener e
incrementar su participaciéon en el mercado.(D1,
D2, D4, D5, D6, A1, A3, A4)

2.Seguimiento de la estrategia de mercadeo
directo para informar al cliente el tiempo de
entrega del producto. (D3, D6,A3, A4)

3. Implementacién de actividades de relaciones
publicas para fomentar una alianza estratégica
con la Céamara de Industria y apoyar las
iniciativas que beneficien al sector. (D5, D6, A2)

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo, mayo 2014.
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CAPITULO 1l

PROPUESTA DE COMUNICACION DE MERCADOTECNIA INTEGRADA
PARA EL POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO “AUTOMATIZACION
INDUSTRIAL” DE UNA EMPRESA DE ELECTROTECNICA EN GUATEMALA

La siguiente propuesta de comunicacion de mercadotecnia integrada para el
posicionamiento del producto automatizacion industrial de una empresa de
electrotécnica en Guatemala, tiene como fundamento el marco tedrico
desarrollado en el capitulo I, justificdandose en funcidn de los resultados que se

obtuvieron en el diagnédstico presentado en el capitulo Il.

La propuesta que se plantea en el capitulo Ill, busca posicionar el producto en
estudio, mantener a los clientes reales, dar a conocer el producto en un 70% con
los clientes potenciales; ademas en el corto plazo detener el descenso en las
ventas y en el mediano plazo generar un incremento del 10% en las ventas, por
medio de estrategias de comunicaciones de mercadotecnia integrada (CIM). Se
realiza una redistribucion del presupuesto, para el aprovechamiento de los
recursos, también se ofrecen herramientas de control y seguimiento a las

estrategias para ser utilizadas posteriormente por la empresa en estudio.

3.1 Justificacion

El trabajo de campo permitié realizar un diagnostico de la situacién actual del
producto automatizacion industrial en el mercado guatemalteco; con base a los
resultados obtenidos, se buscaron las estrategias adecuadas que logren

posicionar e incrementar las ventas.

La investigacion permiti6 determinar y analizar los siguientes elementos de la
mercadotecnia: el producto ofrece buena calidad e innovacion, el precio es el

mas alto en el mercado, la plaza es adecuada, debido a que tiene una excelente



ubicacion, ademas tiene representacién local y una red de distribuidores
autorizados en varias zonas del pais que representa una ventaja sobre sus
competidores; los tiempos de entrega son deficientes, situacion que perjudica la
imagen y credibilidad. Las actividades de la mezcla promocional que realiza la
empresa para impulsar el producto automatizacién industrial son: inadecuadas,
aisladas, poco medibles y tienen un corto impacto en el cliente real y no alcanzan
al cliente potencial.

En la propuesta se establecen las estrategias de comunicaciones de
mercadotecnia orientadas al posicionamiento por atributos del producto, por
medio de la distincion frente a los competidores con base a las caracteristicas
especificas que son innovacién y calidad, ademas de ofrecer la automatizacion
industrial como un solo paquete de producto, identificandolo con un nombre y
logotipo respaldado con la marca, que se establecio que tiene presencia en el
mercado. También se pretende proporcionar una guia que les permita organizar
las actividades de la mezcla promocional de una forma planeada, consecuente,

objetiva, ademas de herramientas de control y seguimiento.

3.2 Objetivo
Los objetivos que se desean alcanzar con la presente propuesta se describen a

continuacion.

3.2.1 Objetivo general

Proporcionar un documento que contenga las estrategias de
comunicaciones de mercadotecnia integrada como la publicidad, mercadeo
directo, mercadeo de internet, promocion de ventas, ventas personales y
relaciones publicas que se adecuen a las necesidades del mercado local,
ademas de lograr el posicionamiento por calidad e innovacion del producto,
detener el descenso actual al corto plazo y proyectar en un mediano plazo un
incremento en las ventas del 10% para el afio 2015.
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3.2.2 Objetivos especificos
e Alcanzar un posicionamiento por atributos del producto: innovacion y calidad

en el 70% del mercado objetivo.

e Obtener en un periodo de seis meses después de aplicadas las estrategias,

una estabilizacién y mantenimiento de las ventas, deteniendo el descenso actual.

e Incrementar las ventas en un 10% en un periodo de seis meses posteriores a

la estabilizacion de las ventas con el seguimiento de las estrategias del CIM.

e Establecer herramientas de control y seguimiento que le permita a la

empresa medir los resultados de la propuesta.

3.3 Estrategia de posicionamiento

El producto tiene caracteristicas especiales, entre las que sobresalen: calidad,
innovacion y alta tecnologia. El precio es el mas alto en el mercado local; se
vende apropiadamente en canales de distribucion y la empresa tiene un facil
acceso, ubicada estratégicamente en las cercanias de las oficinas de sus
clientes. Tienen una marca reconocida a nivel mundial pero no es asociado al

producto debido a las escasas actividades de la mezcla promocional.

Se considera que los elementos de la mercadotecnia son bien calificados y
aceptados por el cliente real, mientras que los elementos de la mezcla
promocional podrian mejorar y adaptarse a las necesidades especificas del
mercado local. La estrategia de posicionamiento que se utilizara para orientar
las estrategias del CIM es “mas por mas”, como propuesta de valor para
demostrar a los clientes que a mayor precio del producto recibira mayor calidad

e innovacion comparado con la competencia.
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De acuerdo a la informaciéon obtenida los clientes reales consideran que el
producto tiene un alto costo, mientras que los clientes potenciales indican que el
precio que ofrece la competencia es ideal como lo muestra la grafica 12, ademas
en las actividades de promocién de ventas tienen preferencia por los descuentos,

como se indica en la grafica 17 de la presente investigacion.

Con base a esta informacion se analiza la posibilidad de ofrecer algunas de estas
dos estrategias de posicionamiento. En relacién al precio no es factible realizar
una reduccién al precio que actualmente manejan, tienen estandares de calidad
en la materia prima, mano de obra, etc., que no permite ofrecer un bajo costo del
producto. La empresa tiene como tactica de promocion de ventas el descuento
sobre el precio del producto a los clientes especiales, en la propuesta de la
estrategia se expondra como necesario otorgar esta promocion a todo el

mercado obijetivo.

La propuesta de valor “obtenga todo en automatizaciéon industrial en un solo
producto” y consiste en agrupar en un solo paquete, todos los elementos que
forman el producto automatizacién industrial asignandole nuevo nombre y
logotipo, respaldado por la marca. Con el objetivo que el producto se venda de
forma agrupada para brindar soluciones de automatizacion a las plantas o fabrica
de produccion.

Los elementos que conforman el producto son los controladores PLC, periferia
distribuida, software, paneles de operadora HMI, DCS, redes industriales,
instrumentacion, ademas de la mano de obra especializada durante la

implementacion del producto y el servicio técnico post-venta.
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Figura 12
Propuesta de valor para orientar las estrategias de CIM obtenga todo en un

solo producto

” Il

SVA

resa Electroteéecnica

AINN

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo, mayo 2014.

3.4 Descripcion general de la propuesta

La propuesta de estrategias para el posicionamiento del producto
automatizacion industrial tendra como base las elementos del CIM, en
respuesta a los problemas encontrados durante el diagnostico, para el elemento
de publicidad: se propone la creacion de un logotipo y eslogan especifico para

identificar la agrupacién de todos los elementos del producto, ademas de la
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publicacién en periodico, revista y en pantallas electrénicas de varios disefos
graficos que lo promocionen. En marketing directo: se presentara la propuesta
del envio de e-mailing, que consistira en boletines informativos (newletter) con
datos técnicos del producto. La estrategia de marketing interactivo: desarrollara
la aplicacion de cddigo QR (codigo de respuesta directa), para acceso a pagina

web, también la apertura y manejo de redes sociales como Facebook y Twitter.

En promocién de ventas: se realizara la promocion de compra inmediata por
medio de dos actividades, la primera consistird en capacitaciones técnicas
bimensuales durante un afo para el cliente (industria) y la segunda estrategia
sera denominada “cliente preferencial AINNOVA”, que consistira en una rifa de
dos boletos aéreos y entradas para asistir a la feria de automatizacién mas
importante del mundo “AUTOMATICA” en Munich, Alemania. Ademas de
extender la promocion de descuento a todos los clientes que compren durante

los primeros seis meses de implementada la estrategia.

En relaciones publicas: se realizaran patrocinios y alianzas con la Camara de
Industria para impartir charlas técnicas a sus socios, para fomentar la
participacion mas activa de la empresa en estudio en el sector industrial,
ademas se promovera la participacion de los colaboradores en voluntariados de
ayuda social, para posteriormente ser mostradas y comentadas en las redes
sociales, también se propone elaborar un programa de referidos. Y en la
estrategia de ventas personales se propondra el simulador de implementacién
de producto AINNOVA en fabrica y demostraciones del producto funcionando en

otras industrias.
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Cuadro 24
Tacticas para ejecutar las estrategias del CIM enfocado al producto

automatizacion industrial

Publicidad

v' Elaboracién de logotipo y eslogan para el

G PLC, software, DCS, paneles d HML

instrumentacion y todo lo que necesite de automatizacion
industrial ahora en un solo producto

.uﬁ\"u' producto, ademas publicaciones en los
AINNGVA

siguientes medios de comunicacion:
v periédico (Prensa libre)

v' revista especializada( Revista Industria vy

Negocios)

(j\gCAL[DA_DEINNO\/ACIONPARALAINDUSTRLA - . g

o Veidsed sdnscion v' pantallas electrénicas indoor en edificios
corporativos.

Marketing directo

¢
AINN&VA v Envio de boletin electronico por medio de

BOLETIN

correos electrénicos con informacion técnica del

producto. ( E- mailing)

Marketing por internet o interactivo

v" Aplicacion de cdédigo QR (Cdédigo de respuesta
directa) para acceso a pagina web.

v" Apertura y manejo de cuentas en redes sociales
(facebook y twitter).

Continda...
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Continuacion...

‘7: One Stop-

il Three Stows)

CLICKHERE

Promocién de ventas
v" Promocién de capacitaciones técnicas

bimensuales en un afo en planta o fabrica para
los clientes que compren durante los meses de
enero a junio 2014.

v" Promocién “cliente preferencial AINNOVA” se
realizara una rifa de dos boletos aéreos y
entradas para asistr a la feria de
automatizacion mas importante del mundo
“‘“AUTOMATICA”.

v Descuentos a todos los clientes que compren el
producto durante los primeros seis meses de

implementada la estrategia.

Relaciones publicas

v Alianza estratégica que consiste en el patrocinio
de charlas y conferencias con la Camara de
Industria.

v' Promover la participaciéon activa de la empresa
en el gremio industrial.

v Voluntariado en Fondo Unido de Guatemala.

v" Programa de referidos.

Ventas personales

e Simulador de implementacion de producto en
fabrica.
e Demostraciones del producto a visitas en otras

industrias.

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo, propuesta mayo 2014.
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3.5 Estrategia de comunicaciones de mercadotecnia integrada

Se busca atraer el interés y atencion del grupo objetivo del producto en estudio,
resaltando los atributos y beneficios que ofrece mediante las siguientes
estrategias del CIM: publicidad, mercadeo directo, mercadeo en internet,
promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales. A continuacién se

describe cada una de ellas.

3.5.1 Estrategia publicitaria

Con el fin de que los clientes reales y potenciales, reconozcan e identifiquen el
producto automatizacioén industrial como un solo producto que contenga todo lo
que necesitan en la industria, se propone un logotipo y nombre que lo distinga de
la competencia; el logotipo contiene los elementos creativos que lo describen y

proporciona informacién de los atributos: innovacion y calidad.

a. Creacion de logotipo

De acuerdo al diagnéstico realizado, la empresa de electrotécnica tiene como
eslogan la marca, que también es el nombre de la empresa, ademas no tiene
eslogan. Se propone la creacion de un logotipo y eslogan especifico para el
producto automatizacion industrial para lograr posicionarlo en el publico objetivo.
(Véase anexo 11)

e Imagen: los elementos graficos que se utilizaron son el engranaje, que
consiste en una rueda dentada, que transmite potencia de un componente a otro
dentro de una maquina, comunmente usada en la industria y el brazo robaético
que representa tecnologia y automatizacion en las fabricas.

e Colores: se utilizo el color negro y azul que son colores elegantes a la vista,
con peso y seriedad acordes al disefio del logotipo.

e Texto: con el objetivo de identificar el producto se propone el nombre de
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AINNOVA, de acuerdo al atributo mas sobresaliente del producto que es la
innovacion.  (A=automatizacion, IN=industrial, NOVA=nuevo, novedoso,
innovador).
e Tipografia: utilizada en el logotipo son cargocrates para el nombre
principal y elgethy bold oblique para el segundo texto.

Imagen 4

Logotipo actual de la empresa de electrotécnica

EMPRESA DE ELECTROTECNICA

Fuente: elaboracién propia, investigacion de campo, mayo 2014, con base en informacion
proporcionada por la gerencia de industria, empresa objeto de estudio.

Imagen 5

Logotipo propuesto para el producto en estudio

AI\'N@VA

By Empresa Elsectrotécnica

Fuente: elaboracion por Michael Gomez, disefiador grafico, propuesta mayo 2014.

b. Creacion de eslogan

El eslogan debe ser una frase corta, sencilla y facil de recordar que comunique
las caracteristicas calidad e innovacion del producto que se desean resaltar. De
acuerdo al diagnéstico, la calidad es Optima, tienen altos estandares de
produccién, utilizan materia prima de calidad, que se demuestra en la durabilidad
de cada uno de los elementos del producto automatizacion industrial. Por ser una

empresa de origen europeo, se realizan constantes estudios para innovar el
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producto y adecuarlo a las necesidades del mercado guatemalteco. La tipografia
utilizada en el eslogan propuesto es Bebas Neue.

Imagen 6
Eslogan

CALIDAD E INNOVACION PARA LA INDUSTRIA

Fuente: elaboracion por Michael Gémez, disefiador grafico, propuesta mayo 2014.

3.5.1.1 Brief

e Descripcion del producto

El producto automatizacion industrial consiste en un grupo de componentes
eléctricos y electronicos, programables e inteligentes que se instalan en las
maquinas que funcionan dentro de los procesos de produccion, su funcion es
simplificar y maximizar el uso de los recursos dentro de las plantas y fabricas.

e Oportunidad

El producto tiene las siguientes oportunidades: sus principales caracteristicas
son calidad, innovacion, alta funcionalidad y durabilidad.

e Carécter de la marca

Es una marca europea reconocida a nivel mundial, con presencia en el mercado
por mas de 161 afos, y en Guatemala con 40 afios de experiencia, tiene mano
de obra altamente calificada (asesores y técnicos), la marca ofrece productos

que tienen elementos de calidad, innovacion y tecnologia.

e Personalidad de la marca

Es una marca que inspira en los clientes confianza, experiencia, calidad,
innovacion, excelente desempefo, ofrece una gama de productos enfocados a
la tecnologia en el sector de la industria, energia y la salud, para efectos de este
estudio nos enfocamos al sector de industria, especificamente al producto

automatizacion industrial.
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e Grupo objetivo

El grupo objetivo al que se pretende llegar, esta integrado por la industria ligera y
pesada en Guatemala, pero las estrategias del CIM estan enfocadas a los
profesionales que toman las decisiones dentro de estas industrias, que son las
personas de género masculino, comprendidas entre las edades de 28 a 65 afios,
con nivel socioecondmico alto, con educacién universitaria, ejerciendo trabajos
profesionales en el sector de la industria, que vivan en el municipio de
Guatemala. Las personas deben ser ingenieros o técnicos, que busquen los
ultimos avances tecnoldgicos para el desarrollo en sus areas de operaciones y

procesos productivos en fabrica.

e Tamaio del mercado

Para el afno 2013 existen registradas en el Camara de Industria de Guatemala
587 empresas consideradas como industrias; el grupo objetivo esta integrado en
un 26% por la industria pesada y ligera, que utilizan el producto y tienen el perfil
para ser clientes, de acuerdo a una segmentacion y muestreo estratificado se
seleccion6 a un total de 131 clientes potenciales que constituyen el 22.31%,
mientras que los clientes reales son 25 que representan el 4.26%. El objetivo es
posicionar el producto automatizacion industrial en la totalidad del grupo objetivo.

e Condicionamiento de medios y presupuesto

Se utilizaran varios medios de comunicaciéon que permitan alcanzar al grupo
objetivo; de acuerdo a la investigacién de campo, se comprobd que los clientes
reales y potenciales, no muestran interés o atencion a los medios convencionales
de publicidad, por lo anterior, se propone enfocar la campafna en medios que
sean atrayentes, para dar a conocer el logotipo y eslogan del producto. Los
medios a utilizarse son los anuncios en periddico, revista especializada y
pantallas electrénicas (indoor). Para la campana se estima un presupuesto de
Q390, 082.56 (USD $48,760.32) y una duracion de seis meses de exposicion.
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e Situacion actual del mercado

La marca es reconocida por otros productos que ofrece la empresa, aunque el
grupo objetivo conozca la marca, no reconocen al producto automatizacion
industrial; el mercado industrial es creciente, cambiante y competitivo, para
demostrar sus beneficios y atributos se debe utilizar los medios y canales
adecuados que permitan exponer la calidad, innovacién, desempeno y facil

aplicacion del producto.

3.5.1.2 Campafia publicitaria
La campaia se realiza con el propdsito de dar a conocer el nhuevo nombre del
producto para distinguirlo, el logotipo y el eslogan ademas de divulgar los

atributos intrinsecos del producto y posicionarse por calidad e innovacion.

3.5.1.3 Definicion del producto
e Marca: empresa de electrotécnica
e Tipo de producto: industrial.
e Nombre del producto: AINNOVA
e Beneficio/soluciéon: automatizacion en procesos de produccion, alta
tecnologia, innovacion y buen desempefo, ofrece crecimiento vy

rentabilidad a la industria.

3.5.1.4 Definicion del grupo objetivo

El grupo objetivo lo componen los clientes reales y potenciales que son usuarios
finales del producto, constituyen a quienes se pretende llegar con las estrategias
de comunicaciones de mercadotecnia integrada para alcanzar los objetivos de
posicionar el producto en la mente del consumidor. A continuacion se describe el

perfil del grupo objetivo en el cuadro siguiente.
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Zona
Municipio

Departamento

Empresas
Puestos de trabajo
Edad

Género

Educacion

Profesion

Clase social

Estilo de vida

Medio escrito

Medio radial
Medio visual
Medio interactivo

Medio de comunicacion

Cuadro 25
Perfil del grupo objetivo
Informacidn geografica
2,6,9,10,12y 15
Guatemala
Guatemala

Informacién demogréfica

Industria ligera y pesada

Gerentes, directores, supervisores y encargados

28 a 65 afos

Masculino

Universitario

Ingeniero electricista, Ingeniero mecanico, Ingeniero en sistema.
Informacion psicografica

Media, media alta y alta

Practicos, directos, poco tiempo libre, gustan de la tecnologia e
innovacion.

Habitos de medios

Prensa Libre, revistas especializadas (Industria & Negocios de la
Céamara de Industria)

No
Pantallas electronicas indoor

Internet, redes sociales.
Celular, teléfono, correo electrénico

Habitos de compra

La automatizacion industrial es clasificada como un producto industrial, el requerimiento se

inicia cuando en la fabrica o planta existe la necesidad de producir a mayor escala, con

mejores practicas, menos operadores humanos, mayor eficiencia, control, ahorro de energia y

recursos.

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo, mayo 2014.
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a. Estrategia publicitaria
e Objetivo de mercadeo
Detener el descenso de ventas actuales al corto plazo. Posteriormente a la
estabilizacion de las ventas, en el mediano plazo incrementar las ventas del

producto en un 10% para el afio 2015.

e Objetivo publicitario
Dar a conocer para posicionar el producto en la mente del grupo objetivo en un

70%, que sea reconocido por sus atributos de calidad e innovacion.

b. Ciclo de vida del producto

En el ciclo de vida del producto se encuentra en la fase de crecimiento.

c. Espiral publicitaria
Etapa pionera, se destacan las cualidades y atributos del producto que la

diferencian de la competencia.

d. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento empleada es por atributos “mas por mas”, se
debe ofrecer un mejor producto de mayor calidad e innovacion aun mayor costo,
que justifique el precio que el cliente debe pagar. La propuesta de valor
‘obtenga todo en automatizacion industrial en un solo producto” y consiste
en agrupar en un solo paquete todos los elementos que forman el producto
asignandole el nombre de AINNOVA, para el reconocimiento del mercado

objetivo.

e. Técnica de posicionamiento
Se utiliza para promover una marca y el producto establecido, se pretende llevar
el mensaje de posicionamiento a la mente del grupo objetivo a través de medios

visuales y descriptivos que capten su atencién.
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f. Técnica de medios

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion se comprobo que el
grupo obijetivo no es alcanzado por medios televisivos y auditivos, ellos estan en
busqueda de medios novedosos e interactivos de publicidad; por lo anterior se
utilizaran anuncios en periddico, revista especializada y anuncios en pantallas

electronicas indoor (dentro de edificios de negocios y centros comerciales).

g. Concepto publicitario

El producto automatizacién industrial necesita un nombre de identificacion propio,
un logotipo y eslogan que lo identifique con la marca y sobresalga de la
competencia, se utilizan medios de comunicacion que puedan impactar y
transmitir el mensaje de los atributos y posicidnalo en la mente del grupo objetivo
por calidad e innovacion, en el municipio de Guatemala. El objetivo del concepto
publicitario es: posicionar en el grupo objetivo el producto con la propuesta de
valor mas por mas; es decir, a cambio de un precio mas alto se recibe mas
calidad e innovacion, para convencer a los clientes que al adquirirlo se garantiza
un retorno de inversion. De acuerdo a la encuesta se establecid, que el habito de
medios es por los anuncios en medios escritos especializados en periddico y

revista orientada al sector industria, ademas de pantallas electrénicas indoor.
e Publicidad en periddico: se comprobd que la seccién de Tecnologia del

periodico Prensa Libre es la preferida por el grupo objetivo, se propone realizar
anuncios de Y4 pagina cada quince dias durante seis meses en total 12 anuncios.
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Imagen 7

Anuncio en periédico Prensa Libre seccién Tecnologia
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Fuente: elaboracién propia, con base en investigacion de campo, mayo 2014.

e Publicidad en revista especializada: para reforzar el impacto del anuncio
en el periddico, se propone también la publicidad en la revista Industria &
Negocios, que consiste en una publicacion mensual que realiza la Camara de
Industria de Guatemala para sus asociados, que son los gerentes de las
industrias de todo el pais. Se propone la pauta de un anuncio de pagina
completa 8.5"x 11”, durante seis meses, en total seis anuncios, ademas se
aprovecha la membresia de socio que tiene la empresa de electrotécnica en la

Camara de Industria para conseguir un mejor precio de publicacion.
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Imagen 8

Publicidad en revista especializada Industria & Negocios
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Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo, mayo 2014.

e Publicidad en pantallas electronicas indoor: consiste en la exposicion de
varios artes e imagenes propuestos para las pantallas LCD, ubicadas en los
principales edificios corporativos de negocios, centros médicos y comerciales,
localizados en distintas zonas de la ciudad capital del municipio de Guatemala.
Se propone este medio de comunicacion visual, debido a que se observo durante
el trabajo de campo, que en la mayoria de oficinas administrativas de los clientes
del producto tienen estas pantallas en las recepciones o vestibulos de espera de
los elevadores. A continuacion la ubicacion de los lugares donde se encuentran

las pantallas electronicas de interés.

129



Cuadro 26
Zonas de ubicacion de las pantallas electronicas

Zona 4 Zona 7 Zona 9

Edificio Camara Centro Comercial zona 4 Edificio llumina Edificio Galerias Reforma
de Industria Edifico Maya C.C. Galerias Corporativo Torre Azul
Parqueos zona 4 | Hotel Conquistador Primma Edificio Aristos Reforma
Edificio Edificio Mini Edifico Real Reforma
Centroamericano | Plaza zona 4 Banco Reformador

Zona 10 Zona 11 Zona 14
Edificio Reforma 10 Edificio Punto Diez C. C. Pacific Edificio Europlaza
Zona Pradera Paza Decorisima Center Complejo | Edificio Rambla 1
Edificio Torre Edificio Centro Tikal Futura Edificio Rambla 2
Pradera Médico Edificio Columbus Center
Edificio Unicentro Paza Cemaco Edificio Las Concha
Edificio Paseo Torre Citibank Club Delfines
Plaza Hotel Radisson Edificio Centro Médico
Edificio Guayacan Edificio Atlantis Obelisco
Edificio Topacio C.C. los Proceres
Azul Edificio Sixtino 1
Edificio Centro Edificio Sixtino 2
Empresarial

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacién de campo, enero 2013.

Imagen 9
Pantallas electrénicas indoor en edificios corporativos

Fuente: trabajo de campo, fotografia de ubicacién de pantalla electrénica en edifico corporativo

ubicado en la zona 10, propuesta mayo 2014.
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h. Niveles de aprobacién
A continuacion se presentan las piezas creativas para el producto automatizacion

industrial en los diferentes medios visuales y escritos.

Disefio de publicidad en periédico

Cliente : empresa de Tamano: 5" X 6"
electrotécnica Arte No. 1/4
Producto : | AINNOVA Tipo de material : papel periddico full color
Medio: anuncio en seccion Tecnologia del periddico Prensa Libre.
Imagen 10

Primera propuesta de arte para anuncio en periodico

Controladores  PIC, software, DCS, paneles de
operadores HML instrumentacion y todo lo que necesite
de automatizacion industrial ahora en un solo producto

By Empresa de Electroténica ﬁ

AINNGVA

“fI8 CALIDAD E INNOVACION PARA LA INDUSTRIA
I Visite: www.empresadelectrotecnica.com
PBX:242Z-Z0000

Fuente: elaboracion por Michael Gémez, disefiador grafico, propuesta mayo 2014.
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Disefio de publicidad en periédico

Cliente : empresa de Tamano: 5” X 6"

electrotécnica Arte No. 2/4
Producto : | AINNOVA Tipo de material : papel periédico full color
Medio: anuncio en seccion Tecnologia del periddico Prensa Libre.

Imagen 11

Segunda propuesta de arte para anuncio en periédico

Controladores

PLC, software, DCS,
operadores HM], instrumentacion y todo lo que necesite
de automatizacion industrial ahora en un solo producto

By Empresa de Electroténica

|
Tim
"
My -
) LR

paneles

"fJE CALIDAD EINNOVACION PARA LA INDUSTRIA
ko Visite: www.empresadelectrotecnica.com
PBX:2422-20000

5

Fuente: elaboracion por Michael Gémez, disefiador grafico, propuesta mayo 2014.
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Disefio de publicidad en peridédico

Cliente : empresa de Tamano: 5” X 6"
electrotécnica Arte No. 3/4
Producto : | AINNOVA Tipo de material : papel periddico full color
Medio: anuncio en seccion Tecnologia del periddico Prensa Libre.
Imagen 12

Tercera propuesta de arte para anuncio en periédico

Controladores PLC, software, DCS, paneles de
operadores HML, instrumentacion y todo lo que necesite
de automatizacion industrial ahora en un solo producto

By Empresa de Electroténica

AINN@VA

"FI& CALIDAD EINNOVACION PARA LA INDUSTRIA
kol Visite: www.empresadelectrotecnica.com
PBX:2422-20000

Fuente: elaboracion por Michael Gémez, disefiador grafico, propuesta mayo 2014.
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Disefio de publicidad en periédico

Cliente : empresa de Tamano: 5” X 6"
electrotécnica Arte No. 4/4
Producto : | AINNOVA Tipo de material : papel periddico full color
Medio: anuncio en seccion Tecnologia del periddico Prensa Libre.
Imagen 13

Cuarta propuesta de arte para anuncio en periodico

Controladores PLC, software, DCS, paneles de operadores HML
instrumentacion y todo lo que necesite de automatizacion
industrial ahoraen un solo producto

By Empresa de Electroténica &

AINNGVA

Ki () CALIDAD E INNOVACION PARA LA INDUSTRIA
S Visite: www.empresadelectrotecnica.com
PBX:2422-20000

| ) |
| 5 |

Fuente: elaboracion por Michael Gémez, disefiador grafico, propuesta mayo 2014.
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Diseno de publicidad en revista

Cuadro 27

Propuesta de artes para anuncios en revista especializada

Publicacion mes 1

Publicacion mes 2

Publicacion mes 3

Controladores PLC, software, DCS, paneles de operadores HM,
instrumentacion y todo lo que necesite de automatizacin
industrial ahoraen unsolo producto

By Empresa de Electroténica bl

AINNEVA

i () CALIDAD E INNOVACION PARA LA INDUSTRIA
k] Visite: www.empresadelectrotecnica.com
PBX: 2422-20000

Controladores  PLC, software, DCS, paneles de
operadores HML, instrumentacion y todo lo que necesite
de automatizacion industrial ahora en un solo producto

By Empresa de Electroténica

| 1
CALIDAD EINNOVACION PARA LA INDUSTRIA

Visite: www.empresadelectrotecnica.com
PBX:2422-2

Controladores  PLC, software, DCS, paneles de
operadores HMI, instrumentacion y todo lo que necesite
de automatizacion industrial ahora en un solo producto

By Empresa de Electroténica b

AINNGVA
1 2

l e,

iu CALIDAD E INNOVACION PARA LA INDUSTRIA
kol Visite: www.empresadelectrotecnica.com
PBX:Z 20

Publicacion mes 4

Publicacion mes 5

Publicacion mes 6

Controladores  PLC, software, DCS, paneles de
operadores HM, instrumentacién y todo lo que necesite
de automatizacion industrial ahora enun solo producto

By Empresa de Electroténica h}]

AINN©&VYA

[ CALIDAD EINNOVACION PARA LAINDUSTRIA
Visite: www.empresadelectrotecnica.com

Controladores PLC, software, DCS, paneles de operadores HML
instrumentacion y todo lo que necesite de automatizacion
industrial ahoraen un solo producto

By Empresa de Electroténica AI

AINNGVYA

£33 CALIDAD E INNOVACION PARA LA INDUSTRIA
] Visite: www.empresadelectrotecnica.com
PBY:2422-20000

Controladores  PLC, software, DCS, paneles de
operadores HML, instrumentacion y todo lo que necesite
de automatizacion industrial ahoraen un solo producto

ly Empresa de Electroténica hﬁ
AINN@VA
0 V) VA

)

| CALIDADEINNOVACION PARA LAINDUSTRIA
Visite: www.empresadelectrotecnica.com

Fuente: elaboracion por Michael Gémez, disefiador grafico, propuesta mayo 2014.
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Story board para publicidad en pantallas electrénicas (indoor)

Cliente : empresa de electrotécnica Producto : AINNOVA
Tipo de | digital, entrega de formato | Tamano: 32” pantalla
material: en JPG o PDF. Ancho: 27.89”
Duracién: | 45 segundos Alto: 15.69”
Medio: secuencia de anuncios en | Observacion: corredores y en
pantallas electronicas. vestibulo de edificios
corporativos.
Cuadro 28

Propuesta de story board para anuncio en pantalla electrénica

AINNGVA

By Emprese Electrotécnics

Tomal
Descripcion: imagen de
introduccion, logotipo de

producto y se desvanece.
Audio: de
introduccion.

musica

By Empresa de Electroténica B
o 0

AINNGV

: A

L4

—

Toma?2
Descripcion: imagen de
ingeniero satisfecho y un

equipo de automatizacion con
texto. Audio:
integrales en la industria con
AINNOVA. (Musica de fondo)

soluciones
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Controladores PLC, software, DCS, paneles de operadores HML
instrumentacién y todo lo que necesite de automatizacion
industrial ahora en un solo producto

By Empresa de Electroténica »
. [}

AINNGVA

%ﬂv.vz
K

&3 () CALIDAD E INNOVACION PARA LA INDUSTRIA
o) Visite: www.empresadelectrotecnica.com
PBX: 2422-20000

Toma3

Descripcion: imagen de los
elementos del producto
automatizacion. Audio:
controladores  PLC,  software,

DCS, paneles operadores HMI,
instrumentaciéon y todo lo que
necesita ahora lo encuentra en un
AINNOVA by

electrotécnica.

solo  producto
de

(Musica de fondo)

empresa

Continda...



Continuacion...

Toma4
Descripcion: aparece
imagen de una maquina

embotelladora automatizada
y luego se desvanece.
Audio: musica de fondo.

Toma?
Descripcion: aparece
imagen de ingenieros en

planta y se desvanece.
Audio: incremente la
productividad con AINNOVA.

(Musica de fondo)

Tomab
Descripcion: aparece imagen
de la industria metalurgica

(industria pesada) y luego se

desvanece.
Audio: AINNOVA  ofrece
soluciones para la industria

pesada, (continua toma 6...)

DISTRIBUIDORES AUTORIZADOS
DEL PRODUCTO AINNOVA

Distribuidor E

5Av. 1101 zona 11
Col. Carabanchel
Teléfono: 22771632

Distribuidor A
1Av. 1235 zona 1
Teléfono: 24221358

Distribuidor B
6ta. Calle 5:81 zona 6
Colonia Cipresales
Teléfono: 22657780

Distribuidor F
Avenida Petapa 4866

zona 12
Teléfono: 24405012

Distribuidor C
9 Calle esquina 747 zona 9
Teléfono 23331558

Distribuidor G

18 Av.25-81 zona 13
Teléfono: 23650501
Distribuidor D

Avenida Reforma 9-00

zona 10 Edif. Century

Teléfono 23667401

Toma8

Descripcion: aparece lista de
distribuidores autorizados.
Audio: Encuentre AINNOVA
con nuestros distribuidores

autorizados. (Musica de fondo)

Tomab
Descripcion: imagen de una
planta de produccion de bebidas
y luego se desvanece.
(Continuacion toma 5...)

Audio: y para la industria ligera

(musica de fondo).

By Empresa de Electroténica

AINN@YA

T ——— e

CAIDAD ENNOVAGIDN EARA BATNDUSTRIL

TGSy Smlgresadeladirorice o
PR 245220000

Toma?9
Descripcion: aparece imagen
del logo, eslogan, pagina

electrénica y nimero de teléfono
y desaparece lentamente.
Audio: (musica de fondo).

Fuente: elaboracion por Michael Gémez, disefiador grafico, propuesta mayo 2014.
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Plan de medios

e Objetivo de medios
Captar la atencion del 70% del grupo objetivo en el municipio de
Guatemala, a través de los medios de comunicacion adecuados para el producto

durante seis meses.

e Alcancey frecuencia
Lograr el 70% del grupo objetivo, que reconozcan la marca y aprecien los
atributos del producto, con una frecuencia promedio dependiendo del medio de

exposicion.

i. Razonamiento de medios

e Anuncio en periédico y revista: se publicaran 12 artes en Prensa Libre y en
la revista Industria & Negocios, que publica la Camara de la Industria, para
introducir el nombre, mostrar el nuevo logotipo, eslogan y posicionar el producto
para que se identifique con la marca, se utilizaran los mismos artes e imagenes
para los medios escritos y visuales (pantallas electronicas), para lograr en el

grupo objetivo el recordatorio y la relacién con la campafia publicitaria.

e Pantallas indoor: es wuna exposicion de artes e imagenes en formato
digital para pantallas electronicas LCD de 32", con el objetivo de reforzar las
publicaciones realizadas en los medios escritos y alcanzar al grupo objetivo que
tiene el habito de este medio de comunicacién; circuito de pantallas ubicados en

las zonas 4,7,9,10,11 y 14 de la ciudad capital en el municipio de Guatemala.
j. Duracion de la campafia

La campana publicitaria tendra una duracion de seis meses, iniciando en el mes

de enero y finalizando en el mes de junio del ano 2015.
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3.5.1.5 Presupuesto
A continuacién se presenta el presupuesto para ejecutar la campana publicitaria

propuesta para el posicionamiento del producto automatizacion industrial.

e Presupuesto publicitario en prensa

Medio: periédico

Cliente: empresa de electrotécnica

Producto: AINNOVA

Campafia: posicionamiento

Pauta de 12 publicaciones de Y2 pagina con una frecuencia de quince dias,
durante seis meses en la seccidbn de Tecnologia, del periédico de mayor
circulacion en el pais, (Prensa Libre), para posicionar el producto AINNOVA por

los atributos mas por mas “"calidad e innovacion” en la mente del grupo objetivo.

Tabla 6

Presupuesto de anuncio en periédico

No. Medio Descripcién Cantidad Costo por unidad Total
(impuestos incluidos)

Medio escrito
1 periodico Publicacién 1/4 12 Q15,069.38 180,832.56
Prensa Libre de pagina

Total ( IVA incluido y timbre de prensa) | Q.180,832.56

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

(Véase anexo 12)
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e Presupuesto publicitario en revista
Medio: revista
Cliente: empresa de electrotécnica
Producto: AINNOVA
Campafia: posicionamiento
Pauta de 6 anuncios de 1 pagina completa en la revista Industria & Negocios,
que publica mensualmente la Camara de Industria de Guatemala, se distribuye a
los socios del gremio, se busca posicionar el producto AINNOVA por los atributos
mas por mas “calidad e innovacion” en la mente del grupo obijetivo.

Tabla 7

Presupuesto de anuncio en revista especializada

No. Medio Descripcién Cantidad Costo por Total
unidad
1 Revista Industria | Publicacion en 6 Q.4,500.00 Q27,000.00

pagina completa

Total ( IVA incluido) | Q.27,000.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

(Véase anexo 13)

e Presupuesto publicitario en pantallas electrénicas indoor

Medio: pantallas electronicas indoor.

Cliente: empresa de electrotécnica

Producto: AINNOVA

Campafia: posicionamiento

Exposicion en pantallas electrénicas en puntos estratégicos de la ciudad,
especificamente zonas 4, 7, 9, 10, 11 y 14, para posicionar el producto AINNOVA
por los atributos mas por mas “calidad e innovacion” en la mente del grupo

objetivo por un lapso de 6 meses.
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Tabla 8

Presupuesto de pantallas electrénicas indoor

No. Descripcion Cantidad Total
1 Exposicion en pantallas electronicas indoor durante 506,520 Q182,250.00
seis meses comprendida en 12 catorcenas por un Exposiciones
lapso de 45 segundos en 603 pantallas
Total (IVA incluido) | Q.182,250.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

(Véase anexo 14)

3.5.1.6 Calendario

El tiempo estimado para el desarrollo de la campafa publicitaria sera de seis

meses, desde enero hasta junio del afno 2015, a continuacion se detallan las

actividades a realizarse en cada medio de comunicacion.

e Anuncio en periodico

Se realizaran dos publicaciones mensuales de 5"X6”, 12 modulos full color en el
periodico de mayor circulacidon en el pais, Prensa Libre en la seccion de
Tecnologia, la pauta se realizara intercalada durante la primer y tercera semana,

posteriormente la segunda y cuarta semana, los dias lunes de cada mes a partir

de enero hasta junio del 2015.

A continuacion en la siguiente tabla se detalla el calendario de publicacion.
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Tabla 9

Calendario de publicacion en Prensa Libre seccion de Tecnologia

Fecha de publicacién en prensa (semanas y dias)

©
c a a
< Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
)
(9p]
Lunes Lunes Lunes Lunes Lunes Lunes
1 No . ”sale 1er. Semana No L, sale 1er. Semana No I ”sale 1er. Semana
publicacién publicacién publicacion
2 2da. Semana No L, sale 2da. Semana No I ”sale 2da. Semana No L sale
publicacion publicacién publicacién
3 No . .,Sale 3er. Semana No L sale 3er. Semana No . ”sale 3er. Semana
publicacién publicacién publicacion
4 4ta. Semana No L, sale 4ta. Semana No . ”sale 4ta. Semana No L sale
publicacion publicacién publicacién
No sale No sale
5 L s
publicacién publicacién

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

Revista Industria & Negocios

El anuncio en la revista de la Camara de Industria serd de pagina completa,

tamano carta, full color, debido a que la revista es mensual se realizara 1

publicacién durante 6 meses, a partir de enero a junio del 2015.

Tabla 10

Calendario de publicacion en revista Industria & Negocios

Periodo de publicacién en revista mensual Industria & Negocios
Actividad (meses de enero ajunio afio 2015)

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Anuncio
de 1
pagina en 2da. 2da. 2da. 2da. 2da. 2da.
revista semana semana semana semana semana semana

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.
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e Circuito de pantallas electrénicas indoor

Como parte integral de la propuesta de publicidad, se realizara la exposicién de
los artes e imagenes para el posicionamiento de Ainnova por medio de pantallas
LCD, ubicadas en puntos estratégicos en la ciudad capital, del municipio de
Guatemala, durante 6 meses, equivalentes a 60 exposiciones en el dia, de lunes
a viernes, durante 12 catorcenas, en total son 24 semanas , por repeticion ciclica
cada 45 segundos (maximo) con 603 pantallas en todo el circuito, con un alcance
diario calculado de 203,450 personas y 506,520 exposiciones durante los seis

meses por pantalla.

Tabla 11

Calendario de exposicion en pantallas electronicas indoor

§ Catorcena Desde Hasta Entrega de material
<
= —
@ @ 1er. Semana 2da. Semana 1er. Semana mes 1
= o
fo N 2 3er. Semana 4ta. Semana
% >
= 3 1er. Semana 2da. Semana 1er. Semana mes 2
ho] ©
o S 3er. Semana 4ta. Semana
= N
3 o
= - 1er. Semana 2da. Semana 1er. Semana mes 3
z S 3er. Semana 4ta. Semana
(= =
Ne) ()]
E @ 1er. Semana 2da. Semana 1er. Semana mes 4
(&) o
5 | N 3er. Semana 4ta. Semana
= ~
[} @
© S 9 1er. Semana 2da. Semana 1er. Semana mes 5
2] N
@ L
c | < 10 3er. Semana 4ta. Semana
e ©
N c
N 11 1er. Semana 2da. Semana 1er. Semana mes 6
12 3er. Semana 4ta. Semana

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.
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3.5.1.7 Plan de accién
A continuacion se presenta el plan de accién propuesto para ejecucion de la
estrategia de publicidad, para el posicionamiento por calidad e innovacion del

producto AINNOVA de la empresa de electrotécnica.

Plan de accion para la estrategia de publicidad

Cuadro 29

Objetivo:

Implementar la campafia de publicidad para posicionar el producto AINNOVA en el grupo objetivo.

Medio

Actividad

Responsable

Fecha

Inicio

Fin

Costo

Periédico
(Prensa
Libre)

1. Firma y aprobacion de
cotizaciéon y contrato por
pauta de 12
publicaciones.

2. Envio de disefio de
anuncio  por  correo
electréonico a Prensa
Libre.

3. Verificacion de
publicacién de anuncio
en prensa.

Encargado de
ventas.

02/01/2015

16/06/2015

Q180,832.56

Revista
(Industria
negocios)

y

1. Aprobacion y firma de
contrato por pauta de 6
publicaciones de pagina
completa en revista.

2. Envio de arte por
correo a editora de
revista para publicacion.
3. Verificacion de
publicacién en revista.

Encargado de
ventas.

02/01/2015

15/06/2015

Q 27,000.00

Pantallas
electrénicas
indoor

1. Aprobacién y firma de
contrato por pauta de 6
meses de exposicion en
pantalla.

2. Envio de artes para
diagramacion digital.

3. Verificacion de
publicidad en circuito de
pantallas.

Empresa de
publicidad
(proveedor) y
encargado de
ventas.

02/01/2015

30/06/2015

Q.182,250.00

Total

Q.390,082.56

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.
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3.5.1.8 Inversion total de publicidad
A continuacion se presenta el presupuesto total de la estrategia de publicidad

para el posicionamiento del producto automatizacion industrial.

Tabla 12

Total de lainversion para la estrategia de publicidad para Ainnova

Descripcién de medio Cantidad Total
Periodico “ Prensa Libre, seccion Tecnologia® 12 Q. 180,832.56
Revista especializada “ Industria & Negocios” 6 Q. 27,000.00
Pantallas electronicas indoor 506,520 | Q. 182,250.00
Total | Q. 390,082.56

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

3.5.1.9 Evaluacién y seguimiento de la estrategia de publicidad
para el posicionamiento del producto automatizacion industrial

Es necesario la implementacién de herramientas de evaluacién que permitan
analizar los resultados de la estrategia de publicidad y verificar si son
adecuadas, a continuacion se presenta una guia de preguntas, que debe
realizarse a los tres meses siguientes después de haber iniciado la estrategia de
publicidad, se recomienda realizarse a principios del mes de abril del 2015, esta
actividad debe ser realizada por los ingenieros asesores (vendedores).
Aprovechando las visitas y el acercamiento directo con los clientes reales y
potenciales, el vendedor debe consultarle el cuestionario y llenarlo con las
respuestas que le proporcionen.

Posteriormente esta guia de preguntas debe ser entregada al gerente de ventas,

para su analisis y verificar si los objetivos propuestos de la estrategia de
publicidad se estan alcanzando.
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Cuadro 30

Guia de evaluacién de la estrategia de publicidad

=

i

@4 U
AINN’E’}VA Guia # Fecha:
Nombre:
Empresa: Tel.

Guia de preguntas sobre la estrategia de publicidad del producto AINNOVA

1. ¢Conoce el nuevo nombre, logotipo y eslogan | 2.

del producto automatizacién industrial?

Sl | NO

Si la respuesta es afirmativa pase a la pregunta dos, de
lo contrario termine la entrevista.

3. ¢ldentifica el producto AINNOVA con los | 4.
atributos de calidad e innovacién?

Sl | NO

5. En que otro medio le gustaria ver publicidad | 6.
del producto AINNOVA?

(A través de que medio de publicidad
conocid la nueva imagen del producto
automatizacioén industrial?

Periédico | Revista | Pantalla indoor

¢Prefiere la nueva imagen del producto
AINNOVA?

Sl | NO

¢Con qué frecuencia ha visto los anuncios
de AINNOVA en cualquiera de los medios

utilizados (escritos y visuales)?

7. iConsidera importante que se realice | 8.
publicidad del producto AINNOVA?

Sl | NO

¢La publicidad observada le motiva a la

compra o a buscar mas informacion del

producto?
SI | NO

9. ¢ldentificd el nuevo nombre del producto con la | 10. ;Espera mas publicidad del producto?

marca?

Sl | NO

Fuente: elaboracién propia, propuesta mayo 2014.
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Al finalizar la campafia de publicidad se debera realizar una guia de seguimiento

de publicidad, debera ser contestada por el gerente de ventas y los ingenieros

asesores para conocer los avances perceptibles de la implementacion de la

propuesta.

Cuadro 31
Guia de seguimiento de la estrategia de publicidad

PN
Vi
AINN@VA
Guia de sequimiento de la estrategia de publicidad del producto AINNOVA

1. ¢Considera que hubo aceptacion del cliente
del nuevo nombre, logotipo y eslogan del
producto automatizacion industrial?

SI [ NO

3. ¢Desde su punto de vista se debe continuar
con una estrategia de publicidad para el
producto AINNOVA?

Sl | NO

5. Cada cuanto tiempo considera que debe
realizarse una estrategia de publicidad para el

producto?

2.

7. ¢iConsidera que la estrategia de publicidad

alcanzo el objetivo de posicionamiento?

Sl | NO

9. (EIl cliente identifica el nuevo nombre del

producto con la marca?

Sl | NO

10.

Fuente: elaboracién propia, propuesta mayo 2014.
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¢Cudl de los tres medios utilizados en la
publicidad fue el mas visto y tuvo mayor
impacto al cliente?

Periédico | Revista | Pantalla indoor

¢ Se obtuvo un posicionamiento de calidad e

innovacion del producto en la mente del cliente?

Sl [ NO

¢ Qué otros medios de publicidad considera que
pueden utilizarse para acercarse al cliente?

¢ Existe alguna variacion en sus ventas después
de la publicidad del producto?

Sl | NO

¢La estrategia de publicidad le ayudé en sus

actividades de ventas del producto?

Sl | NO




3.5.2 Estrategia de mercadeo directo

Estda orientada al posicionamiento del producto automatizacion industrial
AINNOVA en el publico objetivo, a través de la utilizacion de las herramientas
que ofrece como el correo directo a clientes (e-mailing), con informacion técnica,
la promocion de la pagina web y la divulgacion de los distribuidores autorizados,
se aprovechara los recursos ya existentes en la empresa, esta estrategia tendria
un presupuesto de Q175, 000.00 ($21,875.00).

3.5.2.1 Objetivo de mercadeo
e Propiciar la comunicacion bidireccional entre los clientes y vendedores para
conseguir el posicionamiento del producto AINNOVA en la mente del grupo

objetivo.

3.5.2.2 Objetivo de mercadeo directo
e Lograr el posicionamiento del producto AINNOVA mediante las estrategias de

marketing directo durante un tiempo indefinido de aplicacion.

3.5.2.3 Grupo objetivo de la estrategia
e Elgrupo objetivo que se desea alcanzar esta integrado por la industria

pesada y ligera del municipio de Guatemala.

3.5.2.4 Definicion de la propuesta

Estrategia de marketing directo dirigida a las personas que toman la decision de
compra del producto AINNOVA.

e Envio de correo electronicos masivos (e-mailing) con informacion técnica de
producto (boletin o newsletter)

e Promocién del sitio web.

e Comunicacion de los distribuidores en las estrategias anteriores.
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3.5.2.5 Descripcion de la estrategia
A continuacién se describe las estrategias de mercadeo directo propuestas.

e Envio de correo electrénico con informacion técnica del producto
A través de la base de datos de los clientes reales y con la adquisicidon de la base
de datos que posee la Camara de Industria, se propone que el gerente de ventas
sea el encargado de elaborar y enviar un boletin (newsletter), una vez al mes por
medio del correo electronico, este debe contener informacion técnica del
producto AINNOVA, impulsando las nuevas tecnologias, aplicaciones, precios,

promocion de ventas, las direcciones de los distribuidores, etc.

La estrategia consiste en atraer al grupo objetivo informando de los atributos del
producto, campos de aplicacion, ejemplos practicos de su funcionamiento,
promociones, actividades de relaciones publicas: como capacitaciones, etc., por
medio del boletin electronico. Se propone que el ingeniero asesor (vendedor)
durante la visita que programa con sus clientes a las plantas de produccion, le
solicite informacién, llenando el formulario de recoleccion que se muestra en la
imagen 15, para actualizar y alimentar la base de datos; también es necesario
alcanzar clientes potenciales por lo que se debe realizar visitas al grupo objetivo

y solicitar datos para el posterior envio del boletin.
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Imagen 14

Boletin informativo del producto Ainnova

AINNGVA

Empress Eisctrotécnics

BOLETIN AINNOVA 01/2015

Julio/2015

Controladores PLC Proyectos recientes

Son dispositivos que se utilizan en la En la actualidad se hace necesario
industria para realizar tareas de control en que la industria incorpore en sus
un proceso en forma automatica. Estan procesos equipos mas eficientes que
construidos a base de electronica de les permita una producciéon mas
procesadores y se programan para eficiente. El producto AINNOVA le
resolver tareas especificas. ofrece una gama de componente de

automatizacion industrial.

Innovaciones

Los sistemas de automatizacion estan disefiados para crecer, ya sea agregando
nuevas funcionalidades o nuevos niveles de control, como también adicionar nuevos
equipos en el control del proceso

Visite nuestra pagina de internet www.empresade electrotecnica.com

Fuente: elaboracion por Michael Gémez, disefiador grafico, propuesta mayo 2014.
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Imagen 15

Formulario pararecoleccion de datos de clientes durante visita

By Empresa Electrotécnics )

Ficha de registro y actualizacion de datos

Objetivo: acercarnos a nuestros clientes y conocer sus inquietudes del
producto AINNOVA, permitanos servirle a través de un servicio técnico
calificado y del producto de la mas alta tecnologia. Le agradecemos
proporcionarnos sus datos para mantenerle informado. )

-

Nombre:

Empresa: Puesto de trabajo:

Edad: Profesion:

Teléfono de oficina: Teléfono celular:

Correo electrénico:

Temas de interés:

Cometarios:

Tﬂ Visite nuestra paaina de internet www.empresadeelectrotecnica.com

Fuente: elaboracion por Michael Gémez, disefiador grafico, propuesta mayo 2014.
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e Promocion de la pagina Web

La pagina de la empresa a nivel mundial se encuentra en un plataforma virtual y
se administra en México, las modificaciones y actualizaciones, se deben
solicitar, se sugiere que se agregue a la pagina informacion de los distribuidores,
y el boletin mensual que se enviara al cliente. Ademas se sugiere que los
vendedores busquen links o enlaces de interés dentro de la pagina, acerca del
producto para enviarselos a los clientes por correo electronico para motivarlos a

la consulta mas frecuente de la pagina.

3.5.2.6 Plan de accién
A continuacion se detalla el plan de accion para la estrategia de mercadeo
Cuadro 32

Plan de accion para la estrategia de mercadeo directo

directo.

Objetivo: propiciar la comunicacién de doble via entre los clientes y vendedores, para posicionar el producto
AINNOVA en la mente del grupo objetivo.
Fecha
Medio Actividad Responsable Inicio Fin Costo
1. Actualizacion de la base de
datos de los clientes reales y Ingenieros
02/01/2015 | Indefinido | ~  -—--
potenciales. asesores
2. Mantenimiento y seguimiento
Correo de la base de datos.
directo Elaboracién de informacién Encargadode | | | -
técnica en el boletin para envio ventas »
02/01/2015 Indefinido
mensual a cliente.
Envio de informacion técnicay de | Encargadode | | | -
interés a través de correo ventas
02/01/2015 | Indefinido
electronico.
Promocion 1. Envio delink ala basede | | | | -
de la pagina | datos de clientes e invitar a visitar | Ingenieros
) 02/01/2015 | Indefinido
Web la pagina web de la empresa. asesores
2. Verificacion de programa de
promocion de la pagina Web.
COSTO ANUAL PRESUPUESTADO EN ACTIVIDADES DE MERCADEO DIRECTO  Total USD $21,875.00 Q175,000.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.
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3.5.2.7 Inversién total de mercadeo directo

La estimacion del costo de las actividades de mercadeo directo incluyen el
servicio de red, mantenimiento, elaboracion de reportes, administracion de base
de datos y servicio completo de la pagina web; asciende a una cantidad anual
de $21,875.00 o su equivalente en Q175,000.00, a continuacion se presenta el

presupuesto total para la estrategia de mercadeo directo.

Tabla 13
Total de inversién para la estrategia de mercadeo directo para Ainnova
Descripcién de medio Total
Correo electrdnico, internet, base de datos Q.175,000.00

(Incluye servicio, mantenimiento de red,
realizacion de reportes de la pagina anual)
Total Q175,000.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

(Véase anexo 15)

3.5.2.8 Evaluacién y seguimiento de la estrategia de mercadeo directo

Se propone la realizacion de una guia de preguntas para evaluar el impacto de
las estrategias de mercadeo directo, cada ingeniero asesor (vendedor), debera
velar por el cumplimiento de las actividades, ademas se propone que el gerente
de ventas sea el encargado de evaluar los resultados obtenidos durante y
después de la aplicacion de la estrategia, este procedimiento debe aplicarse de
manera indefinida.

A continuacién se presenta una guia de preguntas que debe realizarse cada seis
meses después de haber iniciado la estrategia de mercadeo directo, se iniciara
a principios del mes de julio del 2015 por los ingenieros asesores, se

aprovecharan las visitas y el acercamiento con los clientes. Posteriormente esta
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guia de preguntas debe ser entregada al gerente de ventas para el analisis y

verificacion de objetivos propuestos en la estrategia.

Cuadro 33
Guia de evaluacién de la estrategia de mercadeo directo
AIN a
N@VA Guia # Fecha:
Nombre:
Empresa: Tel.

Guia de preguntas sobre estrategia de mercadeo directo del producto AINNOVA

1. ¢Ha recibido el boletin electronico con | 2. ;Considera importante la informacion enviada
informacién técnica del producto AINNOVA a del producto AINNOVA ?

su correo?

Sl | NO SI [ NO

3. ¢Ha visitado con mayor frecuencia la pagina | 4. ¢Le ha sido util la informacién contenida en la

electrénica de la empresa? pagina de intemet?

Sl | NO s | NO

5. ¢Qué informacién le gustaria que le enviaran | 6. ;Ha visto en la pagina de intemet de la
por correo electronico? empresa la ubicacion de los distribuidores
autorizados de AINNOVA?

Fuente: elaboracién propia, propuesta mayo 2014.

La guia de seguimiento interno de mercadeo directo debera ser contestada por
el gerente de ventas y los ingenieros asesores para conocer los avances

perceptibles de la implementacion de la propuesta.
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Cuadro 34

Guia de seguimiento de la estrategia de mercadeo directo

AINN@VA

Guia de sequimiento estrategia de mercadeo directo del producto AINNOVA

1. ¢Considera que tiene aceptacion del 2. ¢lLos clientes visitan con mayor frecuencia la

cliente la estrategia de mercadeo directo? pagina de internet de la empresa?

Sl | NO Sl [ NO

3. ¢Desde su punto de vista se debe continuar | 4. ;Se obtuvo un posicionamiento de calidad e
con una estrategia de mercadeo directo de innovacioén del producto en la mente del cliente?

manera permanente? Sl | NO Sl [ NO

5. ¢Cada cuanto tiempo considera que debe | 6. ;Qué otros medios de mercadeo directo
realizarse una estrategia diferente de considera que pueden utilizarse en la actualidad

mercadeo directo para el producto? para acercarse al cliente?

7. ¢Usted ha observado interés en el cliente | 8. ;Existe alguna variacion en sus ventas después

por la informacidon enviada en el boletin de la aplicacién de mercadeo directo?

electrénico?
Sl | NO

Sl | NO

9. ¢Usted se encarga de realizar la promocion | 10.¢La estrategia de mercadeo directo le ayud6 en
de la estrategia de mercadeo directo con el sus actividades de ventas del producto?

cliente? s | Nno s | Nno

Fuente: elaboracién propia, propuesta mayo 2014.

3.5.3 Estrategia de mercadeo por internet
La estrategia de mercadeo en internet permitira ofrecer al grupo objetivo
informacion de manera mas rapida y eficiente a través de la utilizacion de

medios interactivos y redes sociales.
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3.5.3.1 Objetivo de mercadeo
e Incrementar las ventas del producto en un 10% para el afio 2015.
e Posicionar el producto AINNOVA por calidad e innovacion en la mente del

grupo objetivo.

3.5.3.2 Objetivo de mercadeo por internet
Lograr el posicionamiento del producto AINNOVA mediante las estrategias de

marketing de internet durante su aplicacién por un tiempo indefinido.

3.5.3.3 Grupo objetivo de la estrategia
El grupo objetivo que se desea alcanzar esta integrado por la industria ligera y

pesada del municipio de Guatemala.

3.5.3.4 Definicion de la propuesta

La estrategia de mercadeo en internet esta dirigida al cliente del producto
Ainnova, mediante la aplicacion de codigo QR (codigo de respuesta rapida) para
tener un acceso mas veloz a la pagina web, también la apertura y manejo de

redes sociales como Facebook y Twitter.

3.5.3.5 Descripcion de la estrategia

Con esta estrategia se pretende consolidar las otras propuestas del CIM
(publicidad y mercadeo directo), sera una herramienta para que el grupo objetivo
alcance la informacién del producto Ainnova contenida en la pagina de internet y
en las redes sociales.

e Aplicacién interactiva

Esta aplicacion consiste en fotografiar el cddigo comunmente conocido como QR
a través del celular, automaticamente al terminar de escanear la imagen se
exportar a la pagina web desde su teléfono mévil, permitiendo explorar el sitio

web.
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Imagen 16

Proceso de utilizacion de codigo QR por el cliente

Controladores PLC, software, DCS, paneles de operadores HMI,
instrumentaciony todo lo que necesite de automatizacion
industrial ahoraen unsolo producto

By Empresa de Electroténica \ 3 I
(I

AINN@VA

OVACION PARA LA INDUSTRIA

B e www.empresadelectrotecnica com
. PBX: 2422-20000

EMPRESA DE ELECTROTECNICA, S. A.

Productos  Ddnde Comprar  Servicio y Soporte  Registro ko]

o‘szoliﬂﬁh“

Blag

Fuente: elaboracién propia, propuesta mayo 2014.
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e Envio y colocaciéon de codigo QR

Se propone la colocacion de la etiqueta en la parte inferior de los artes
publicados en el anuncio de periddico, revista, pantallas electrénicas y en los
boletines electronicos, ademas de colocarlos en la ficha de registro y
actualizacién de datos. Se pretende generar inquietud entre el publico objetivo,
mantener la relacion y secuencia con cada estrategia propuesta del CIM,
informar al grupo objetivo de los beneficios, avances y las aplicaciones del
producto. La creacion de un cédigo QR es sencilla y totalmente gratuita, se
puede generar a través de la direccion de internet  http://www.codigos-
gr.com/generador-de-codigos-qr/.

Un cddigo QR tiene codificada una direccién de internet realmente es un enlace
impreso de un sitio web, mediante un software lector de cddigos QR instalados
en los dispositivos moviles frecuentemente usados hoy en dia. Posteriormente, el

cliente acepta o no acceder a la direccion.

Procedimiento a seguir por el cliente para la utilizacién de codigo QR
1. Visualizacién del cédigo QR impreso: la persona ve el cédigo, si el contexto es
de su interés y tiene un dispositivo movil capaz de escanearlo, podra continuar

con el siguiente paso. En caso contrario, abandona la idea de ingresar.

2. Escaneo de codigo QR y obtencion de la URL: cumpliendo algunos requisitos
como los mencionados anteriormente, esa persona escanea el codigo QR, es
decir, ejecuta una aplicacion dirige el dispositivo movil hasta visualizar en la

pantalla el cédigo QR, lo decodifica y muestra al usuario la URL obtenida.
3. Confirmacién de acceso a la URL: el usuario estd decidido a visitar el sitio

web, asi que confirma el acceso a la URL obtenida. Este paso es 100%

equivalente hacer clic en un enlace, aunque en lugar de hacer clic pulsa el
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enlace con el dedo. Por lo tanto, se puede registrar y medir este proceso,

también es posible cuantificar el resultado de los ingresos a la pagina web.

4. Una vez el usuario llega al sitio web pueden ocurrir tres cosas: el usuario
abandona (no le gustd lo que encontré y se fue), navega en el sitio web y no
realiza ninguna conversion o realiza alguna conversion.En la imagen siguiente se

detallan los pasos a seguir para generar codigos QR.

Imagen 17

Generador de codigos QR

Generador de Codigos QR
Slmre 124 Pinit | 15

Instrucciones de uso del generador de CODIGOS QR

1. Seleccionar el tipo de codigo QR a generar direcciones url, SMS, texto libre, nimeros del
teléfono y datos de contacto para Vcards usando las solapas superiores del ment del generador.
2. Rellenar los datos del formulario dependiendo del tipo de contenido a codificar.

3. Pulsar el boton - GENERAR CODIGO QR-

4. Guardar el gr code obtenido pulsando el boton derecho del raton sobre la imagen del codigo
o copiar el permalink del codigo que tiene el html necesario para insertarse directamente en
cualguier Web.

Fuente: trabajo de campo, propuesta mayo 2014, con base disponible en
http:/www.codigos- gr.com/generador-de-codigos-qr/
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Imagen 18
Cddigo QR

Fuente: trabajo de campo, propuesta mayo 2014, con base disponible en
http:/mwww.codigos- gr.com/generador-de-codigos-qr/

e Aperturade cuenta en redes sociales (Facebook y Twitter)

Se propone la apertura de cuentas en las redes sociales del producto como
facebook y twitter, que permitira formar una comunidad de clientes reales y
potenciales donde se pueden discutir temas de tecnologia, funcionamiento,

aplicaciones, etc.

e Apertura de cuenta en Facebook del producto AINNOVA

Uno de los principales medios de comunicacion interactivos es el Facebook,
que consiste en un sitio web de redes sociales que ofrece lista de amigos, chat,
grupos y paginas, muro para publicar fotografias y comentarios, regalos
virtuales, boton de me gusta cuando se estda de acuerdo con algun tema,
aplicaciones y juegos. Es una estrategia de marketing interactivo facil de utilizar
y crear y principalmente sin costo, se propone que la apertura y manejo de la

cuenta en esta red social este a cargo del gerente de industria por la
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experiencia y conocimiento del producto, debera ingresar fotografias vy
comentarios relacionados con Ainnova por lo menos una vez a la semana. Los

pasos a seguir para aperturar la cuenta en la red social Facebook se describen a
continuacion.

Paso 1: se debe dirigir a Facebook en espafiol, abrir una nueva ventana en el

navegador de internet, buscar el enlace y dar clic en “crear una pagina” que se

encuentra bajo el boton registrate, como se muestra en la imagen siguiente.
Imagen 19

Paso 1 creaciéon de cuenta en Facebook

Direccién de correo electrénico  Contrasefia

facebook
Facebook te ayuda a comunicarte y Registrate
compartir con las personas que forman Es gratis (y lo seguira siendo).
parte de tu vida.
Nombre:
a a 1 Apellidos:
B8 _ 0 2 P Tu correo
4] e a8 electrénico:
f L;: B Vuelve a escribir
_— ,-‘,“l\ tu correo:
,O\ ;J‘ _ﬂ_ Contrasefa:

Sexo: | Selecciona el sexo: v/

Fechade[ | .
nacimiento: Dia: -| || Mes: ||| Ade: |
4Por qué tengo que proporcionar mi fecha de
nacimiento?

Registrate

Crear una pigina para una celebridad, un grupo de masica o un
negocio.

English (US) Espafiol Portugués (Brasil) Francais (France) Deutsch lhaliano 1) et ®X(HHE) HEE »

Facebook © 2011 - Espariol  Mévil - Buscar amigos - Insignias - Personas - Piginas - Acerca de - Publicidad - Crear una pgina - Desarrolladores - Empleo - Privacidad - Condiciones

Servicio de ayuda

Fuente: trabajo de campo, propuesta mayo 2014, con base disponible en
http://redessociales.about.com/od/FacebookParaPrincipiantes/ss/Guia-Con-Imagenes-De-Los-
Pasos-A-Seguir-Para-Crear-Una-Cuenta-En-Facebook.htm

Paso 2: a continuacion se observara un grupo de categorias que le ayudaran a

definir el tipo de pagina a crear. Por ser un producto industrial AINNOVA se
debera seleccionar la categoria de marca o producto.
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Imagen 20

Paso 2 creaciéon de cuenta en Facebook

facebook ==

] Crear una pagina

Lugar o negocio local Empress, organizacion o insttucion Mzarca o producto

@

Artists, grupe musical o personaje publica Entretenimiznto Czusz o comunidad

Fuente: trabajo de campo, propuesta mayo 2014, con base disponible en
http://redessociales.about.com/od/FacebookParaPrincipiantes/ss/Guia-Con-Imagenes-De-Los-
Pasos-A-Seguir-Para-Crear-Una-Cuenta-En-Facebook.htm

Paso 3: posteriormente se presentaran diferentes opciones para clasificar mejor
la pagina, se seleccionara la seccién de electronica y el nombre del producto, se
debe tomar en cuenta que este sera el nombre de la pagina; para continuar se
debera aceptar las condiciones de las paginas, es recomendable e importante
leerla, para que la empresa conozca coémo utilizara Facebook la informaciéon que
se publique en la pagina, ademas de las reglas y condiciones de uso. Después

de haberla aceptado se debe dar clic en comenzar.
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Imagen 21

Paso 3 creaciéon de cuenta en Facebook

Correo electrénico o teléfono  Contrasefia

facebook ==

7] Crear una pagina

Crea una pagina de Facebook para establecer una reladi

blico y dientes,

Marca o producto

Electrénica =]
AINNOVA

¥ Acepto las Condiciones de las paginas de
Facebook

Empezar

Lugar o negocio local Empresa, organizacion o institucidn

Fuente: trabajo de campo, propuesta mayo 2014, con base disponible
http://redessociales.about.com/od/FacebookParaPrincipiantes/ss/Guia-Con-Imagenes-De-Los-
Pasos-A-Seguir-Para-Crear-Una-Cuenta-En-Facebook.htm

Imagen 22

Términos y reglas para el uso de una cuenta en Facebook

Direccién de correo electrénico  Contrasefia

Date of Last Revision: February 10, 2011

Facebook Pages Terms

1. Any user may create a Page; however, only an authorized representative of the subject matter may administer the Page. Pages with names consisting solely of generic or deseriptive terms will have
theii administrative rights removed.

2. Content posted to Pages Is public information and Is avallable to everyone.

3. If you collect information from users, you will obtain their consent, make it clear you (and not Facebook) are the ane collecting their information, and post a privacy palicy explaining what information
you collect and how you will use it

4. You must not build or incorporate any functionality that identifies which users visit your Page.

5. Applications on your Page must comply with the Facebook Platform Policies.

6. You take full ility for any , contest, ition or similar offering on your Page and must comply with our Promotions Guidelines.
7. Third pany adverisements on Pages are prohibited. Ads or commercial content on Pages must comply with our Advertising Guidelines,
8. You will resirict access to your Page as necessary to comply with all applicable laws and Facebook terms and policies.
8. You may not establish terms beyond those set forth in these terms ta govern the posting of content by users on a Page.
10. Page names must:
a.net consist solely of a generic or descriptive term {e.g. “beer” or *pizza”);
b. use proper. grammatically correct capitalization and may not include excessive capitalization or use all capitals

c. not include character symbols, including but not limited i lion and trademark

ignations; and

d. not include taglines, superfluous descriptions, or unnecessary qualifiers. Campaign names and /or regional or demographic qualifiers are acceptable

Facebook © 2011 - Espafiol  Mévil - Buscar amigos - Insignias - Personas - Paginas - Acerca de - Publicidad - Crear una pagina - Desarrolladores - Empleo - Privacidad - Condiciones
- Servicio de ayuda

Fuente: trabajo de campo, propuesta mayo 2014, con base disponible
http://redessociales.about.com/od/FacebookParaPrincipiantes/ss/Guia-Con-Imagenes-De-Los-
Pasos-A-Seguir-Para-Crear-Una-Cuenta-En-Facebook.htm
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Paso 4: en el paso siguiente se preguntara si tiene cuenta o perfil en Facebook,
si se tiene creado un perfil, se debera ingresar el email y clave de acceso, hacer
clic en “entrar”. De no contar con un perfil, podria crearse completando los datos
que alli se solicitan, en este caso se puede crear un perfil de la empresa a nivel

corporativo.

Imagen 23

Paso 4 creaciéon de cuenta en Facebook

Crea una cuenta en Facebook

() Ya tengo una cuenta en Facebook

@ No tengo cuenta en Facebook

Direccién de correo
electrénico:

Contrasefa nueva:
Fecha de nacimiento: | Dia: x| | Mes: =l | Afo: x|
Por favor, introduce tu fecha de nacimiento.jPor qué es ésto necesario?

Control de seguridad:

Escribe las dos palabras que aparecen abajo, separadas por un espacio.
/Mo puedes leer las palabras de abajo? Prueba con otras palabras o un CAPTCHA
de audio.

Francis meves

Texto que 5e muestra en la imagen: iQueé es esto?

[] He leido y acepte las Condiciones de uso y la
Politica de privacidad.

jRegistrate ahora!

iProblemas para registrarte? Consulta nuestras paginas de ayuda

Fuente: trabajo de campo, propuesta mayo 2014, con base disponible en
http://redessociales.about.com/od/FacebookParaPrincipiantes/ss/Guia-Con-Imagenes-De-Los-
Pasos-A-Seguir-Para-Crear-Una-Cuenta-En-Facebook.htm
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Paso 5: cuando se haya creado el perfil, se debera ingresar los datos basicos
que contendra la pagina del producto Ainnova en los siguientes pasos: colocar
una foto del perfil, en este caso se propone una foto de una planta de produccién
de la industria que tenga instalado el producto Ainnova, luego buscar seguidores
por medio de los correos electronicos o nombres, iniciando por los clientes
reales; finalmente en el paso 3 se ingresa informacion técnica del producto para
que a los seguidores les parezca atractivo y visiten la pagina en Facebook con
frecuencia. A continuacion se presentan los pasos que se deberan llenar en el
registro del perfil.
Imagen 24

Paso 5 creacion de una cuenta en Facebook

Paso 1 Paso 2 Paso 3
Foto del perfil Encuentra Seguidores Informacion bdsica

Fuente: trabajo de campo, propuesta mayo 2014, con base disponible en
http://redessociales.about.com/od/FacebookParaPrincipiantes/ss/Guia-Con-Imagenes-De-Los-
Pasos-A-Seguir-Para-Crear-Una-Cuenta-En-Facebook.htm

Imagen 25

Descarga de foto en perfil para cuenta en Facebook

Paso 1 Paso 2 Paso 3
Foto del perfil Encuentra Seguidores Informacién basica

Elige una foto para el perfil

Carga una imagen
Desde tu computadora

(o]

Import a photo
From your website

Fuente: trabajo de campo, propuesta mayo 2014, con base disponible en
http://redessociales.about.com/od/FacebookParaPrincipiantes/ss/Guia-Con-Imagenes-De-Los-
Pasos-A-Seguir-Para-Crear-Una-Cuenta-En-Facebook.htm
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Imagen 26

BuUsqueda de seguidores para cuenta en Facebook

Paso 1 Paso 2 Paso 3
Foto del perfil Encuentra Seguidores Informacion bdsica

Invitar a amigos

Sugiere tu pagina a amigos a los que puede gustarie y mejora su popularidad.
| A% Invitar amigos

Comparte tu pagina

Importa tu lista de contactos y envia un mensaje a tus clientes y seguidores para informarles sobre tu
nueva pagina.

| [E:# Importar contactos |

@ Compartir esta pagina en mi muro. Incluir un mensaje

Fuente: trabajo de campo, propuesta mayo 2014, con base disponible en
http://redessociales.about.com/od/FacebookParaPrincipiantes/ss/Guia-Con-Imagenes-De-Los-
Pasos-A-Seguir-Para-Crear-Una-Cuenta-En-Facebook.htm

Imagen 27

Informacién basica para pagina en Facebook

Paso 3
Informacién bdsica

Paso 1 Paso 2
Foto del perfil Encuentra Seguidores

Agrega informacién basica sobre la pagina para que las personas que la visiten la
conozcan mejor.

Sitio web:

Informacién: | iciuve mas informacién sobre tu piging (225

cteres como maxima)

ca

Fuente: trabajo de campo, propuesta mayo 2014, con base disponible en
http://redessociales.about.com/od/FacebookParaPrincipiantes/ss/Guia-Con-Imagenes-De-Los-
Pasos-A-Seguir-Para-Crear-Una-Cuenta-En-Facebook.htm
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Imagen 28

Pagina en Facebook de Ainnova

AINN@&VA

Equino de deporte aficianads - 4 Ed®ar infosmacicdin

AINNGVA

E} Comenzar [Py “‘ 1EN

l:: Muro 7 p ‘I '% U |l

|| infarmacicn '. A . T ATi7 i )%
I[§| Fotos b ) : :

Editar W

A

0

nersonas les qusta esto

Agreqgar a los favortos de m E invita a tus amigus

odgina

Ciscriblxe & Frinks o & B8 Sugiere esta pagina 2 amigos a los cue puede gustarke y empiéza a crear ty
A hase de fans.

Compartir

AINNOVA

E informa a tus fans

Informa a tus clientes v suscriptores sabre tu nueva pdgina.

| {*¥ Importar contactos

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.
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e Aperturade cuenta en Twitter para seguidores del producto Ainnova

El twitter es un servicio de microblogging, que permite enviar mensajes de texto
corto con un maximo de 140 caracteres llamado tuits, que se muestran en la
pagina principal. Los usuarios pueden registrarse a los tuits de otros usuarios, a
este procedimiento se le conoce como seguir y a los que se van integrando a una
cuenta se les conoce como seguidores. El objetivo de esta estrategia, es
conseguir el mayor grupo de clientes reales y potenciales para convertirlos en
seguidores de la cuenta del producto AINNOVA vy establecer un vinculo mas
cercano. El encargado de la apertura de la cuenta y el seguimiento debera ser el
gerente de industria, debido a la experiencia y conocimiento que tiene del

producto, por lo menos se sugiere que se envien dos tuits diarios.

El procedimiento para abrir una cuenta en twitter es facil y gratuito, lo unico que
necesita es una conexion a internet y seguir las instrucciones.

o Entrar a la pagina oficial www.twitter.com

e Se busca la seccion que dice "; eres nuevo en Twitter? registrate".

o Colocar el nombre completo de la cuenta Ainnova, un correo electronico que
seria: ainnova@empresadelectrotecnica.com, luego la contrasefia, se debe
presionar el botdén "Registrate en Twitter" para abrir una cuenta nueva.

o El sistema revisara que no exista un usuario con el mismo nombre, y
posteriormente enviara un mensaje de confirmacion al correo ingresado.

o Cuando esté registrada toda la informacion se presiona el boton "Crear mi
cuenta", la cuenta sera @Ainnova.

e Alingresar a la cuenta en la izquierda aparecera una lista de sugerencias
para seguir a otros usuarios, en este caso se debera seguir a los clientes reales y
potenciales, buscandolos por medio del nombre o correo electrénico que se
tenga disponible.
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Imagen 29

Cuenta de Ainnova en Twitter

@AiInnova

El componente PLC realiza tareas de
forma automatica y mejora un 70% la
produccién en fabrica.

Fuente: elaboracién propia, propuesta mayo 2014.

3.5.3.6 Plan de acciodn
A continuacién se presenta el plan de accidn propuesto para ejecucion de la
estrategia de mercadeo en internet para el producto Ainnova de la empresa de

electrotécnica.
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Cuadro 35

Plan de accidn para la estrategia de mercadeo por internet

Objetivo:

Apoyar a las estrategias de publicidad y mercadeo directo a través de herramientas interactivas

para posicionar al producto automatizacion industrial en la mente del grupo objetivo.

Medio

Actividad

Responsable

Fecha

Inicio

Fin Costo

Internet

¢ Elaboracion de codigo
QR y pruebas de
acceso.

e Mantenimiento y
seguimiento.

¢ Apertura de cuenta en
Facebook vy
seguimiento.

¢ Apertura de cuenta en

Twitter y seguimiento.

Encargado
de ventay

asesores

Encargado
de industria

07/01/2015

07/01/2015

28/06/2015

Por tiempo
indefinido

Periddico

e Colocacion de codigo
QR en anuncio de
prensa.

¢ Verificacion de
publicacion de anuncio

en prensa.

Encargado
de ventas.

07/01/2015

28/06/2015

Revista

e Colocacion de codigo
QR en arte para
anuncio en revista
Industria & Negocios
para publicacion.

¢ Verificacion de

publicacion.

Encargado
de ventas.

07/01/2015

28/06/2015

170

Continua...




Continuacion...

¢ Colocacion de codigo

@®
g QR en arte para pauta | Encargado 07/01/2015 | 28/06/2015
2 en pantallas deventas. | | | e
[&]
% electronicas y boletines
S electronicos.
S
S | o Verificacion de
o

publicacion.

e Seguimiento y

evaluacion de Encargado | 07/02/2015 | 28/06/2015 | Q125,000.00

estrategia, por medio de | de ventas.

los reportes que genere | Equipo de
§ las visitas a la pagina informatica
o
& web. dela
- e Incluye la actualizacion | empresa.

y mantenimiento de

pagina web durante 5

meses.

Total Q 125,000.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

3.5.3.7 Inversidn total para mercadeo por internet

La propuesta busca maximizar el uso de los recursos fisicos y financieros de la
empresa, el unico costo que tendra la implementacion de la estrategia de
mercadeo en internet, sera por la medicién y elaboracion de reportes, asi como
la actualizacion y mantenimiento de la pagina, esta incluido también los servicios

que presta el departamento de informatica.
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Tabla 14

Total de inversion para la estrategia de mercadeo por internet de Ainnova

Descripcién de medio Total

Reportes estadisticos por accesos a la pagina web Q 125,000.00
mediante el codigo QR mantenimiento y actualizacion
de la pagina de internet de la empresa para

promocionar el producto AINNOVA (anual)

Total Q 125,000.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

(Véase anexo 16)

3.5.3.8 Evaluacién y seguimiento de la estrategia de mercadeo por internet

« Codigo QR

En la actualidad las herramientas interactivas permiten la verificacion y medicion
a los accesos a las paginas o sitios web. El etiquetado de la URL codificada en el
codigo QR es vital para medir el éxito de la campana, se debe definir la fuente
(dénde esta el codigo QR), el medio (que es el codigo QR) y el nombre de la
estrategia que es posicionamiento del producto Ainnova, esto permitira analizar

las métricas especificamente para dicha campafia.

Por ejemplo, la URL de destino seria la siguiente:
https://empresadeelectrotecnica.com/posicionamientoainnova

Se debe etiquetar de la forma siguiente como se muestra a continuacion:
https://empresadeelectrotecnica.com/posicionamientoainnova/?utm_source=posi

cionamiento&utm_medium=qr&utm_campaign= posicionamientoainnova

Si no se etiqueta la URL del cédigo QR no se puede medir a los usuarios que
acceden desde dispositivos moviles, pero no podremos saber si han accedido
desde el codigo QR o directamente desde otro enlace usando su movil. Si no

podemos saber si acceden usando el cédigo QR, no sabremos si la campana
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esta teniendo éxito esperado, por lo tanto, no podremos saber si esta estrategia
ha sido rentable. Hay que tener en cuenta que los usuarios pueden tomar la
URL del codigo QR y compartirla con otros usuarios que usen equipos de
computo. Si éstos acceden al sitio web usando la misma URL, incrementaran el
trafico de la estrategia, pero no estan usando los cdédigos QR; asi que estan
introduciendo ruido en los resultados. Por eso es importante configurar el
segmento para que solo incluya el trafico procedente de dispositivos moviles, asi
se analizara el éxito de los cdédigos QR usando dispositivos méviles. En la
siguiente imagen, en el lado izquierdo se muestra un ejemplo de valores de
varias métricas para el trafico movil y no mévil de una campaia de cédigos QR,
mientras que en el lado derecho los resultados que pertenecen sélo al segmento

de trafico moévil para dicha campana.

Imagen 30
Valores de métricas para el trafico movil y no movil

49 Paginas vistas Trafico QR: 16 paginas vistas

11 Paginas vistas unicas Trafico QR: 6 Paginas vistas unicas

00:02:17 Promedio de tiempo Trafico QR: 00:04:50

en la pagina Promedio de tiempo en la pagina

16,67% Porcentaje de rebote Trafico QR: 25,00% Porcentaje de
rebote

12.24 Porcentaje de salidas Trafico QR: 25,00% Porcentaje de
salidas

Fuente: trabajo de campo, propuesta mayo 2014, con base disponible en http://seindor.com/
maacera.com/blog/2012/03/02/google-analytics-como-medir-el-exito-de-una-campana-de-codigos
-qr/
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Para el seguimiento se propone un cuestionario que debe ser respondido por el
encargado de ventas de la empresa, quien es la persona que recibira los
reportes de la efectividad y utilizacién del codigo QR, el objetivo de la guia es el
seguimiento de la estrategia y comprobar si tiene éxito. Conocida la inversion y
el valor de los ingresos y/o de los objetivos, se puede calcular el retorno de la
inversion; la estrategia de codigos QR tiene su clave en el correcto etiquetado
de la URL y la configuracién adecuada del segmento a analizar. Se debe tener
en cuenta la finalidad del codigo QR, pues hay cddigos que simplemente son un
enlace a un sitio web, hay otros que son usados para pagar y existen algunos
que se utilizan de forma constante en supermercados virtuales, en este caso se

utiliza para el posicionamiento del producto AINNOVA.

e Redes sociales (Facebook y Twitter)

Las ventajas de las redes sociales es la respuesta inmediata que se obtiene de
los seguidores, se podra evaluar la efectividad de la estrategia por la cantidad de
usuarios que se obtenga. Mientras mas novedosa e interesante sean las
fotografias, los tuits y comentarios mayores seran los seguidores. Inclusive las
redes sociales podrian ser una herramienta eficaz para conseguir informacion

para mejorar el producto, servicio, etc.

e Seguimiento de las estrategias de mercadeo por internet
Para conocer los resultados de las estrategias propuestas el gerente de industria
y el gerente de ventas, deberan llenar la siguiente guia de preguntas después

cada 3 meses de aplicacion de las estrategia de mercadeo por internet.
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Cuadro 36

Seguimiento de la estrategia de mercadeo por internet

N\

'ﬁ?{\

AINNGVA

Guia de preguntas sobre estrategia de mercadeo por internet del producto AINNOVA

1. ¢Los reportes indican que se logro el
posicionamiento del producto AINNOVA

en el mercado objetivo?

Sl | NO

. ¢El grupo objetivo ha visitado con mayor

frecuencia la pagina electrénica?

Sl | NO

. ¢Después de la propuesta de seis meses que
plantea este estudio, se continuara con el uso

de las estrategias?

Sl | NO

. ¢Se ha logrado cerrar algun negocio

importante a través de las redes sociales?

Sl | NO

. ¢Se mejorod la comunicacion con los clientes a
través de las redes sociales?

Sl | NO

Fuente: elaboracién propia, propuesta mayo 2014.

2. ¢Considera

4. ;Se obtuvo un

importante la utilizaciéon del
cédigo QR como medio de comunicacion

interactivo ?

SI [ NO

incremento de ventas,
cotizaciones o pedidos a través de la pagina

de internet?

SI [ NO

Si su respuesta es afirmativa, explique de cuanto

es el aumento?

6. ¢Qué cambios, modificaciones o)
ampliaciones considera necesarios para
continuar con la estrategia de mercadeo
interactivo para el posicionamiento del

producto Ainnova?

8. ¢lncrementd el numero de contactos
(clientes potenciales) a través de la apertura

de cuentas en las redes sociales?

SI [ NO

¢ Sila respuesta es afirmativa, cuantos?

10.¢Como ha sido la aceptacién de las redes
sociales por parte de los cliente reales?
Explique?
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3.5.4 Estrategia de promocion de ventas
Esta estrategia permitira ofrecer y dar a conocer el producto AINNOVA, ademas
de brindar incentivos a los clientes de manera de directa y personal, con el fin de

provocar aumentos inmediatos en las ventas del producto.

3.5.4.1 Objetivo de mercadeo
Inicialmente detener el descenso de ventas; posterior, la estabilizacion y a

mediano plazo incrementar las ventas del producto en un 10% para el afio 2015.

3.5.4.2 Objetivo de promocion de ventas
Obtener un mayor porcentaje en ventas y lograr el posicionamiento del producto
AINNOVA a través de las estrategias de la promocion de ventas, durante los

meses de aplicacion.

3.5.4.3 Grupo objetivo de la estrategia

El grupo objetivo que se desea alcanzar esta integrado por personas de género
masculino, comprendidas entre las edades de 28 a 65 afos, nivel
socioeconomico alto, nivel de educacidn universitario, ejerciendo trabajos
profesionales en el sector de la industria y que vivan en el municipio de

Guatemala.

3.5.4.4 Definicion de la propuesta

Esta propuesta consiste en la promocion de capacitaciones técnicas
bimensuales durante un afio en la planta o fabrica de los clientes que compren
el producto, durante los meses de enero a junio 2015. Otra estrategia de
promocion llevara por nombre “cliente preferencial AINNOVA”, consiste en
realizar una rifa entre los clientes que tengan compras del producto durante los
meses de enero a mayo 2015, el cliente “empresa” ganador obtendra dos boletos
ida y vuelta, a Munich, Alemania, y dos entradas para asistir a la feria de

automatizacion mas importante del mundo “AUTOMATICA”.
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3.5.4.5 Descripcién de la estrategia
A continuacién se desarrollan las estrategias de promocién de ventas para
AINNOVA, para alcanzar el incremento en ventas y posicionamiento del

producto.

e Programacion de capacitaciones técnicas bimensuales en un afio en
planta o fabrica para los clientes que generen compra durante los meses de
enero ajunio 2,015.

Esta estrategia permite utilizar los recursos fisicos tangibles e intangibles que
tiene la empresa, como los ingenieros asesores son expertos en el campo de la
automatizacion industrial, pueden facilmente impartir capacitaciones técnicas a

los clientes.

La promocidn sera para los clientes que compren su producto durante los meses
de enero a junio 2015, ademas que hayan efectuado el pago antes de julio; se le
otorgara seis capacitaciones técnicas en planta o fabrica durante un afo, dénde
se impartiran conocimientos del producto AINNOVA, sus diferentes aplicaciones,
beneficios, etc. ademas de los avances tecnoldgicos que pueden ser utilizados
en la industria, al finalizar todos los participantes recibiran un diploma de
participacion que sirve para certificar las capacitaciones técnicas.

Con esta estrategia se pretende profesionalizar a los técnicos de las fabricas de
los clientes a través de un programa de capacitacion para sus empleados, se
cumple con el objetivo de posicionar el producto y darle un beneficio adicional al

cliente ahorrandole gastos de capacitacién al personal.

El desarrollo de las capacitaciones se dara de acuerdo a la planificacion que el

cliente autorice, la propuesta de programacion de fechas es la siguiente.
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Tabla 15

Estrategia de capacitaciones técnicas para clientes

Cliente 1 Cliente 2 Cliente 3 Cliente 4
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Ingeniero 1 Mes 1 Mes 1 Mes 1 Mes 1
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Mes 3 Mes 3 Mes 3 Mes 3
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Ingeniero 2 Mes 5 Mes 5 Mes 5 Mes 5
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Mes 7 Mes 7 Mes 7 Mes 7
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Ingeniero 3 Mes 9 Mes 9 Mes 9 Mes 9
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Mes 12 Mes 12 Mes 12 Mes 12

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

e Promocion “cliente preferencial AINNOVA” consiste en realizar un
sorteo entre los clientes que tengan compras del producto durante los
meses de enero hasta mayo 2015, el cliente “empresa” ganador obtendra
dos boletos ida y vuelta, a Munich, Alemania y dos entradas para asistir a
la feria de automatizacion mas importante del mundo “AUTOMATICA”

Cada ano se celebra la feria “AUTOMATICA” en Munich, Alemania, es uno de los
eventos mas importantes del sector de automatizacion a nivel mundial, es una
feria realizada para la industria, en donde se concentra la mayor oferta de
robodtica y sus profesionales para mostrar los avances tecnoldgicos, para el afio
2015 se celebrara el 03 y 06 de junio en el recinto ferial New Munich Trade Fair
Center. La dinamica de la actividad sera la siguiente: por medio del boletin

electronico se anunciara la promocidn que llevara por nombre “cliente
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preferencial Ainnova”, se mantendra una fecha limite de la promocién que sera al
15 de mayo 2015, en la rifa participan todos los clientes que compren el
producto en la fecha indicada.

Posteriormente se contactara a los participantes y se les convocara para que un
representante por empresa (cliente) asistan a la rifa, el procedimiento sera el
siguiente: en presencia de todos se ingresara en una tdmbola el nombre de cada
empresa “cliente” participante, finalmente se sacara el nombre ganador y se le
tomaran los datos para emitir el boleto aéreo ida y vuelta, ademas se hara
entrega de los tickets para entrar a la feria Automatica.

Imagen 31
Sitio web de la feria “AUTOMATICA” en Alemania

Online Catalog 2012

. Bth International Trade Fair for
June 3 -6, 2014 | Messe Minchen  Automation and Mechatronics English

et B .. V) T ]
Easentia for ehibitors: W R o One StDp E
Panty of decision-mikers a one locahon ‘ \ | i ‘ i Thl’ee ShOWS

| 86% decision-makers
| CLICK HERE

20% of whomwork in upper managemant

e —

EXPOSITORES

» Ambitos de oferta = Pagina inicial * EXPOSITORES « De un vistazo « Concepto de |2 feria Services
» De un vistazo » Sede del evento y horario de apertura
Concepto de la feria * Cantacto

= Precios & inscripcion
¢ Lugar: Nueva Feria de Mnich Ad
o 1.5 edicion: 2004

+ Periodicidad: bienal

automacion lider y al mas alto nivel. Toda la industria productora ',_":::"
encuentra aqui soluciones de automatizacion innovadoras. De esta
manera, AUTOMATICA contribuye de forma significativa a la
competitividad de la industria productora en Europa.

BLUBCOMPETENCE

Robotics and Automation

= AUTOMATICA es la plataforma europea de innovacion de robdtica e

Fuente: informacién disponible en http://automatica-munich.com/es/Home/cn/Aussteller/ehcn/auf_
einen_blick/Messekonzept
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e Promocion de descuento a clientes reales y potenciales

Actualmente la empresa tiene como tactica de promocion de ventas el descuento
sobre el precio del producto a los clientes especiales, se propone que esta
estrategia se expanda y se le otorgue como incentivo de compra a los clientes
potenciales. La promocion seria valida para los clientes que compren el producto
en los primeros seis meses de implementada las estrategias del CIM, de enero a
junio del 2015.

3.5.4.6 Plan de accién
A continuacién se detalla el plan de accién para la estrategia de promocion de

ventas.
Cuadro 37
Plan de accion para la estrategia de promocion de ventas
Objetivo: proporcionar a los vendedores las herramientas para el perfeccionamiento del
servicio al cliente, y a través de la promocion de ventas ofrecer los beneficios directos para
posicionar el producto AINNOVA en el grupo objetivo.
Fecha
Medio Actividad Responsable Inicio Fin Costo

Programacion 1. Asignacién y | Encargado de
bimestral  de | programacion de | ventas € | 02/01/2015 | 30/06/2015 | Q20,000.00
capacitaciones | cursos y | ingenieros
técnicas para | capacitaciones asesores
los clientes que | para los clientes.
generen 2. Entrega de
compra de | temario de
AINNOVA. capacitacion al

cliente.

3. Entrega de

diplomas de

participacién por

capacitacion

realizada.
Sorteo de | 1.Control de | Asesores de
boleto ida y|ventas de Ilos Vendedores/ 02/01/2015 | 15/05/2015 | Q35,000.00
vuelta a | clientes Encargado de
Munich, participantes ventas
Alemania y | sorteo de enero a
tickets para la | mayo 2014.
feria 2.Programacion
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Continuacion

Automatica. de viaje para el
ganador.

3. Seguimiento de
la visita a la feria
por el vendedor.

Promocion de | 1. Continiudad de | Encargado de
descuentos de | los  descuentos | ventas 02/01/2015 | 30/05/2015
compra a | actuales que
clientes reales | ofrecen a los
y potenciales clientes  reales,
pero durante los
seis meses de la
propuesta se le
otorgara a los
clientes
potenciales.

Total  Q55,000.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

3.5.4.7 Inversién total de la promocion de ventas
Los costos reflejados en la tabla siguiente representan los gastos por la
promocion de ventas, la empresa cuenta con la infraestructura, el recurso

tecnoldgico y humano para las actividades.

Tabla 16
Total de inversion para la estrategia de promocién de ventas para el

producto Ainnova

Descripcién de medio Total

Capacitacién para los clientes por un afio Q.20,000.00
(Compra de boligrafos, diplomas y block de notas para los
participantes de la capacitacion)

Compra de dos boletos aéreos y de dos tickets de entrada para la Q35,000.00

feria “Automatica” en Munich, Alemania

Total Q 55,000.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014. (Véase anexo 17 y 18)
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3.5.4.8 Evaluacion y seguimiento de la estrategia de promocion de ventas
La evaluacion se realizara por el gerente de ventas de industria, quien debera
velar por el cumplimiento de las actividades y medir los resultados obtenidos
antes, durante y después de la aplicacion de la estrategia de promocion de
ventas. Para ambas estrategias el instrumento de evaluacion sera el incremento
que se reflejen de manera inmediata del producto AINNOVA, durante los meses
de la promocion, se debera presentar al gerente del area el incremento de las
ventas de enero a junio del 2015.
Tabla 17

Evaluacion de efectividad en estrategia de promocion de ventas

ANO Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio % | Total
2014

Cliente
A

Cliente
B

Cliente
C

Cliente

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

Para el seguimiento de la estrategia de promocién de ventas se propone que
realizar la siguiente guia de preguntas a los vendedores del producto,
posteriormente ellos deberan entregarla al encargado de ventas. Es importante
tomar en cuenta las experiencias, comentarios y la informacion que proporcionen
los vendedores (ingenieros asesores), porque ellos reciben la retroalimentacion
directa de los clientes.

El seguimiento lo deberan realizar los vendedores a los clientes, efectuando una
llamada telefénica, o un correo electronico agradeciendo al cliente por la

participacion que tuvieron en las promociones y motivandolos a seguir
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participando. Durante la promocion se propone que el encargado de ventas
mencione estas actividades de promocion en el boletin electronico que se
enviara por correo electréonico, ademas en la pagina de Facebook y enviar con
frecuencia twits para animar a los clientes a participar.
Cuadro 38
Guia de seguimiento de la estrategia de promocién de ventas
AINN@VA

Guia de sequimiento estrategia de promocion de ventas de AINNOVA

1. ¢Considera que hubo aceptacion del cliente 2. ¢Cualde las dos estrategias de promocion de

de las estrategias de promocion de ventas? ventas le gusté mas al cliente?

Sl [ NO CAPACITACION [ SORTEO FERIA

3. ¢Se incrementaron sus ventas de AINNOVA | 4. ;Se obtuvo un posicionamiento de calidad e

durante el tiempo de las promociones? innovacion del producto en la mente del cliente?

st | NO SI [ NO

5. ¢Cada cuanto tiempo considera que debe | 6. ;Qué otras promociones le gustarian al cliente?
realizarse una estrategia diferente de

promocion de ventas para el producto?

7. ¢Le sirvio esta promocion para contactar a | 8. ;Usted colabor6 activamente con su cartera de
clientes potenciales y desperto el interés por el clientes para anunciar las promociones?
producto AINNOVA?

si | no Sl [ NO

9. ;Se debe repetir estas promociones cada | 10.;Cuales fueron los comentarios generales de

afo? las promociones ofrecidas?

Sl | NO

Fuente: elaboracién propia, propuesta mayo 2014.

183



3.5.5 Estrategia de relaciones publicas

Con el propédsito de crear una imagen positiva de la marca y el producto
AINNOVA se plantea la estrategia de relaciones publicas. La empresa de
electrotécnica es miembro de la Camara de Industria y de Fondo Unido de
Guatemala; por lo anterior se propone trabajar conjuntamente con ambas
instituciones y crear una alianza estratégica, para activar la participacién social.
Ademas se propone la implementacion del programa de referidos para captar a

nuevos contactos través de los clientes reales.

3.5.5.1 Objetivo de mercadeo
e Detener al corto plazo el descenso en ventas.
e Posterior al mantenimiento en ventas, en el mediano plazo incrementar las

ventas del producto en un 10% para el ano 2015.

3.5.5.2 Objetivo de relaciones publicas

Lograr el posicionamiento del producto AINNOVA a través de las estrategias de
relaciones publicas de enero a diciembre del 2015, mediante actividades de
ayuda social y académicas, que presenten una imagen positiva del producto y la
empresa; con el programa de referidos se espera un aumento de clientes en la

cartera de ventas.

3.5.5.3 Grupo objetivo de la estrategia
El grupo objetivo que se desea alcanzar esta integrado por las industrias pesada
y ligera de Guatemala.

3.5.5.4 Definicion de la propuesta
e Estrategia de patrocinio de charlas y conferencias en alianza con la Camara
de Industria.

e Fomentar la participacion activa como socio de la Camara de Industria.
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e Participar como voluntarios en Fondo Unido de Guatemala.
e Efectuar el programa de referidos con los clientes reales para que puedan

recomendar o referir nuevos clientes o contactos en el area industrial.

3.5.5.5 Descripcién de la estrategia
A continuacion se desarrollan las estrategias de relaciones publicas para el

posicionamiento del producto AINNOVA en el mercado del sector industrial.

e Estrategia de patrocinio de charlas y conferencias en la Cadmara de
Industria

La empresa de electrotécnica es socia de la Camara de Industria de Guatemala y
mensualmente paga una membresia, en la actualidad no se tiene participacion
activa; la propuesta consiste en utilizar este beneficio y formar una alianza
estratégica impartiendo y patrocinando charlas, conferencias, talleres enfocados
a la automatizacion de los procesos industriales a los socios del gremio industrial

del pais.

La Camara una vez al mes realiza una invitacidon a los socios para participar en
cursos, capacitaciones y seminarios, se pretende que la empresa de
electrotécnica realice el patrocinio de dos eventos cada 6 meses, que consistiran
en:

1. Proporcionar al expositor un tema de interés.

2. Otorgar material que se utilizar en las charlas o capacitaciones (libretas,
boligrafos y diplomas de participacion) y un refrigerio para los participantes.

Se proporcionaran estos beneficios a la Camara, a cambio se solicita la
colocacion del logotipo del producto Ainnova en el material, en la invitacién que
se distribuira entre los participantes, también la exposicion de banners roll up del
producto durante el evento. Esta estrategia permite dar a conocer la marca y la

imagen del producto en el grupo objetivo y utilizar un recurso existente.
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e Fomentar la participacion activa en la Camara de Industria
Se propone nombrar al encargado de industria y de ventas para que asistan y se
involucren en las sesiones que convoca la Camara una vez al mes, se debe
tener mayor participacion, porque pueden apoyar iniciativas que impulsen la
industria en el pais.
e Voluntariado en Fondo Unido de Guatemala.
Fondo Unido de Guatemala (FUG), es una organizacion privada de desarrollo
sin fines de lucro con proyeccion social, con el propdsito de promover el
progreso de las personas y comunidades mas necesitadas del pais. La empresa
de electrotécnica es socia de esta institucion, la estrategia consiste en redirigir
los esfuerzos y motivar a los empleados del area de industria, para que sean
voluntarios en las actividades de ayuda social. Estas actividades son bien
recibidas por los clientes y ademas forman una imagen positiva de la empresa.
Se pueden comunicar estas actividades a través del boletin electrénico y en la
pagina de Facebook.

Imagen 32

Sitio web de Fondo Unido de Guatemala

e WIS (G porte do cambio qus quinrs v et
LIVE UNITED

]
I

i

S

I

Buscar... Buscar

Fuente: informacion disponible en http://www.liveunited.org.gt/
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e Programa de referidos

Un referido es aquella persona o empresa que tiene contacto con la marca
debido a la recomendacion de otra persona; esta estrategia consiste en generar
nuevos contactos a través de los clientes existentes; un programa de referidos es
lograr que recomienden el producto mediante un incentivo atractivo para el
cliente. Se propone otorgar algunos beneficios al cliente que refiera o
recomiende a un contacto dentro del gremio industrial, con la condicionante que
el referido debe comprar el producto. Existe una escala de premios; por un
referido obtiene un servicio de mantenimiento preventivo en fabrica, por dos
recomendados se obsequiaria una capacitacién técnica en sus instalaciones y
por tres referencias se otorga un descuento del 5% en su proxima compra del
producto automatizacion industrial. A continuacion se presenta el disefio grafico
del programa que se enviara al cliente a través del correo electronico.

Imagen 33
Informacién al cliente del programa de referidos

AINNLVA

Programa deR ¢feridog

“Recomiéndanos a las empresa de tus contactos industriales y
obtén beneficios interesantes para tu empresa”

En la empresa de electrotécnica hemos creado un programa de referidos, en donde
nuestros clientes actuales, como usted, pueden recomendarnos o referirnos a otras
empresas industriales que necesiten nuestro producto AINNOVA. Por cada nuevo
cliente recomendado que compre nuestros productos le obsequiamos los siguientes
beneficios para su empresa:

1 cliente recomendado 1 servicio de mantenimiento
2 Clientes recomendados 1 capacitacion técnica

3 Clientes recomendados Descuento del 5% en tu proxima compra del
producto AINNOVA

Fuente: elaboracién propia, con base en investigacion de campo, propuesta mayo 2014.
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La informacién que se necesita para tener el primer contacto con los clientes
potenciales es el nombre de la empresa, nombre de la persona de contacto,
puesto de trabajo, direccion y numero telefonico, ademas el correo electronico.

A continuacion se presenta en la siguiente imagen la ficha de contacto.

Imagen 34
Solicitud de contacto en programa de referidos

Programa deR cferidos

“Recomiéndanos a las empresa de tus contactos industriales y
obtén beneficios interesantes para tu empresa”

Unicamente envienos a la direccion de correo
ventasainnova@empresadelectrotecnica.com

la siguiente informacién de sus referidos:

Fuente: elaboracion propia, con base en investigacion de campo, propuesta mayo 2014.

3.5.5.6 Plan de accién
A continuacion se detalla el plan de accion para la estrategia de relaciones

publicas para posicionar el producto AINNOVA.
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Cuadro 39

Plan de accion para la estrategia de relaciones publicas

Objetivo: lograr el posicionamiento del producto AINNOVA con las estrategias de relaciones publicas de enero a diciembre

del 2015, realizando actividades de ayuda social y académicas.

Técticas Actividad Responsable Fecha Costo
Inicio Fin
1. Alianza estratégica con la Camara Gerente de
de Industria, programacién y industria
0] 05/01/2015 31/12/2015 | -
g_ calendarizacién de actividades.
8 % 2. Proporcionar el expositor para Gerente de 05/01/2015 31/12/2015
8 CIEJ charla, asignacion de ingeniero asesor. | industia | | | -
;T:’ '§ 3. Envio digital de logotipo para Encargado de 05/01/2015 10/01/2015 |  -—--
g (O | invitaciones electronicas. ventas
8 ®© 8 4. Pedido de material (boligrafos, Encargado de Fecha de calendarizacién | Q.8,000.00
8 g g libretas y diplomas) aprox.100 ventas del curso
= © @ | personas por cada evento. (Total 200
2 o3
S c | personas)
8 8 5. Pedido de refrigerio para los | Encargado de Fecha de calendarizacion | Q.4,500.00
8 © participantes de la charla, aprox. 100 | ventas del curso
s} @ | persona por cada evento.
% § 6. Elaboracion de 4 banner rollup. Encargado de 05/01/2015 31/01/2015 Q.2,000.00
o ventas
7.Durante el evento montaje y | Asesor de Fecha de calendarizacion |  --—--
desmontaje de banners y roll-up) venta del curso
Participacion 1. Asistencia a reuniones y | Gerente de Por tiempo | Por tiempo |  --—---
en la convocatorias de la Camara de | industriay indefinido indefinido
Camara de Industria. encargado de
Industria ventas
1. Programacion de voluntariados en Gerente de 05/01/2015 31/12/2015
Voluntariado | Fondo Unido de los ingenieros industia =~ [ | | e
en Fondo asesores y empleados del area de
Unido de industria.
Guatemala 2. Agregar al boletin y en la paginade | Gerente de 05/01/2015 Indefinido
Facebook la informacion y fotografias Industia | | | e
de la participacion en el voluntariado.
Programa de | 1. Envio de correo con informacion del Encargado de 05/01/2015 Indefinido
referidos programa de referidos a los clientes. ventas Q12,000.00
2. Recopilar la informacion de los Encargado de 12/01/2015 Indefinido
referidos y programar visita. ventas | | e
Total Q26,500.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.
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3.5.5.7 Inversion total de la estrategia de relaciones publicas
Los costos reflejados en la tabla siguiente representan los gastos de la estrategia
de relaciones publicas.

Tabla 18
Total de inversion para la estrategia de relaciones publicas de Ainnova
Descripcién de medio Total
Pedido de material para cursos en la Camara de Industria (boligrafos,
libretas y diplomas) aproximadamente 100 personas por 2 Q.8,000.00
participaciones en el afio
Pedido de refrigerios para participantes de cursos en la Camara de Q. 4,500.00
Industria aproximadamente 100 personas por 2 eventos en el afio
Elaboracién de 4 banners roll-up Q. 2,000.00
Gastos por el programa de referidos Q12,000.00
Total Q.26,500.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

(Véase anexo 19, 20 y 21)

3.5.5.8 Evaluacién y seguimiento de la estrategia de relaciones publicas

Se realizara por el encargado de ventas quien debera velar por el cumplimiento
de las actividades y evaluar los resultados obtenidos por la aplicacion de la
estrategia de relaciones publicas. La evaluacién consistira en colocar en la
pagina de internet un resumen de la actividad y fotos de las estrategias
planteadas:

o Estrategia de patrocinio de charlas y conferencias en la Camara de Industria.

e Voluntariado en Fondo Unido de Guatemala.

Para que el cliente pueda ingresar a esta informacion se colocara un link que
tenga un conteo de visitas que permitira que el usuario obtenga mas informacion
de los eventos y determinar si estan interesados de las actividades de relaciones
publicas que realiza la empresa. Para el seguimiento el gerente de industria es

quien debe motivar e impulsar esta estrategia de manera permanente entre los
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colaboradores, es importante utilizar los recursos que la empresa tiene y no
aprovecha como socio de ambas instituciones, estas estrategias generan una
relacion saludable entre el publico, la empresa y sus trabajadores, ademas de
proyectar una imagen positiva, generosa y de conciencia social.

Para el programa de referidos la evaluacién la realizara el gerente de industria y
el encargado de ventas le reportara la cantidad de contactos y nuevos negocios
que se han generado a través del nuevo programa.

3.5.6 Estrategia de ventas personales
La estrategia de ventas personales permite una relacion directa de corto o largo
plazo entre el vendedor (ingeniero asesor) y el cliente, ademas tiene la
capacidad de generar una venta directa. A continuacion las estrategias
planteadas para el producto AINNOVA.

3.5.6.1 Objetivo de mercadeo
e Detener al corto plazo el descenso en ventas.
e Posterior a la estabilizacion en ventas, en el mediano plazo incrementar las

ventas del producto en un 10% para el afo 2015.

3.5.6.2 Objetivo de las ventas personales
Obtener un mayor porcentaje en ventas y lograr el posicionamiento del producto
AINNOVA a través de la estrategia de ventas personales de manera consecutiva

durante los meses de aplicacion.
3.5.6.3 Grupo objetivo de la estrategia

El grupo objetivo que se desea alcanzar esta integrado por las industrias pesada
y ligera de Guatemala.
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3.5.6.4 Definicion de la propuesta
e Simulador de implementacion de producto AINNOVA en fabrica.

e Demostraciones del producto a visitas en otras fabricas.

3.5.6.5 Descripcion de la estrategia
e Simulador de implementacion de producto AINNOVA en fabrica
Los ingenieros asesores tienen una programacion de visitas a los clientes reales
y se propone incluir a los clientes potenciales dentro de sus calendarizaciones.
Durante las visitas a los clientes potenciales, los asesores deben obtener la
informacién de la forma que operan sus fabricas actualmente, formulando
algunas de las siguientes preguntas:

1. ¢ Cuanto producen actualmente?

2. ¢Cuales el tiempo de produccién?

3. ¢Cudles son los costos de produccidon?

4

¢, Cudles son los costos por consumo de energia?

Mediante la informacién recolectada, se debe realizar un estudio del impacto que
tendria la implementacion del producto en la fabrica y plasmarlo en una
presentacion donde se demuestren las ventajas de la utilizacién del producto.

Se debe solicitar al cliente una reunion en donde se le permita proyectar la
presentacion y proporcionar toda la informacién técnica, ademas de resolver
todas las dudas que se generen, el ingeniero asesor debe ir acompanado de
todas las herramientas que le permitan persuadir al cliente y que puedan servir
de apoyo durante la presentacion.

e Demostraciones del producto a visitas en otras fabricas

La empresa tiene 25 clientes reales que utilizan el producto, segun informa el
encargado de ventas; existen buenas relaciones con ellos se propone coordinar
una visita donde el vendedor pueda ir acompafado de un cliente potencial y
pueda apreciar el producto AINNOVA trabajando en fabrica. La propuesta para
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visitar fabricas debe ser de forma abierta y didacta con fines técnicos, con el
pleno consentimiento de ambos clientes, estas visitas se deben programar una
vez al mes, se aprovechara esta estrategia para demostrar técnicamente la

capacidad del producto en fabrica y buscar convencer al cliente potencial.

3.5.6.6 Plan de accién
A continuacion se detalla el plan de acciéon para la estrategia de ventas
personales. Cuadro 40

Plan de accion para la estrategia de ventas personales

Objetivo: obtener un mayor porcentaje en ventas y lograr el posicionamiento del producto AINNOVA a

través de la estrategia de ventas personales de manera consecutiva durante los meses de aplicacion.

Téacticas Actividad Responsable Fecha Costo

Inicio Fin

Simulador de | 1.Solicitud de cita

implementacién 2. Visita 1 para Ingeniero asesor

de producto | recoleccion de datos. | de ventas 06/01/2015 | 31/12/2015 Q.9,600.00
AINNOVA en | 3. Preparacion de

fabrica. presentacion y

herramientas para
demostracion.

4 .Visita 2 con el
cliente.

5. Entrega de
presentacion y
material de

informacion.

Demostraciones | 1. Solicitud a cliente
del producto | para visitar fabrica. Ingeniero asesor
durante las | 2. Programacioén de de ventas 06/01/2015 | 3112/2015 | -—-—-
visitas en otras | vista.

fabricas. 3. Charla pre-visita

4. Visita a fabrica

Total Q,9,600.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.
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3.5.6.7 Inversion total de ventas personales
Los costos reflejados en la tabla siguiente demuestran los gastos de la estrategia
de ventas personales.

Tabla 19

Total de inversién para la estrategia de ventas personales de Ainnova

Descripcién de medio Total

Q. 9,600.00
Compra de cafonera y material para presentaciones
(Discos, memorias USB, puntero laser)

Total | Q. 9,600.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

(Véase anexo 22)

3.5.6.8 Evaluacién y seguimiento de la estrategia de ventas personales

La evaluacion de los resultados obtenidos con la implementacion de las
estrategias de ventas personales, se reflejara en la entrada de pedidos que se
genere por el vendedor; el resultado de las ventas mensuales que se obtengan

demostrara si la estrategia ha sido efectiva.

Estas estrategias deben de realizarse de forma programada y el control del
seguimiento se realizara por medio del cuadro 41, donde el ingeniero asesor
debera llenar el formulario y entregarlo al encargado de ventas, quien estara a
cargo de solicitar al vendedor la continuidad y atencién al cliente, ademas de

ofrecer y servicio pre y post venta.

194



Cuadro 41

Control de seguimiento de visitas a clientes

&%
AINN(&M, A CALIDAD E INNOVACION PARA LA INDUSTRIA
CONTROL DE VISITA A CLIENTES

Asesor:

Nombre del cliente: Tipo de fabrica:

Realizacién de simulacion a Realizacién de vista a otra fabrica

fabrica _ _ _
Aceptacién de visita Fecha de visita:

Fecha de presentacion

Actividades desarrolladas Semana Avance/ Observaciones

112,34

Realizaciéon de pedido Monto de la venta:

------

Fuente: elaboracién propia, propuesta mayo 2014.
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3.6 Presupuesto total para la propuesta de comunicacién de mercadotecnia
integrada para el posicionamiento del producto Ainnova
En la tabla siguiente se presentan los costos generados por la propuesta de
estrategias de comunicacion de mercadotecnia integrada para el producto
automatizacion industrial.
Tabla 20
Presupuesto total para la propuesta de comunicacion de mercadotecnia

integrada para el posicionamiento del producto Ainnova

Descripcién de Total Total Porcentaje

estrategia promocional (quetzales) (dolares)

Publicidad Q.390,082.56 | $48,760.32 50%
Mercadeo directo Q. 175,000.00 | $21,875.00 22.4%
Mercadeo por internet Q125,000.00 | $15,625.00 16%
Promocion de ventas Q.55,000.00 $6,875.00 7%
Relaciones publicas Q.26,500.00 $3,312.50 3.3%
Ventas personales Q. 9,600.00 $1,200.00 1.3%
Total Q781,182.56 $97,647.82 100%

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

El presupuesto total para la implementacién de la propuesta de estrategias
promocionales para lograr el posicionamiento del AINNOVA en el municipio de
Guatemala, asciende a una cantidad de Q. 781,182.56 (USD$ 97,647.82).

De acuerdo a la informacion proporcionada en el diagnostico, el producto tiene
un presupuesto asignado de $125,000.00, con la propuesta se tendria una
reduccién de gastos de $27,352.18, ademas se aprovecharian los recursos y se
adecuan las actividades del CIM para lograr el objetivo de posicionar el producto

en estudio.
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3.7 Proyeccion de ventas

Uno de los objetivos especificos de la propuesta de comunicaciones de
marketing integrada para el posicionamiento del producto, consiste en el

incremento del 10% en las ventas en un periodo de seis meses posteriores a la

estabilizacion de las ventas con el seguimiento de las estrategias planteadas.

Para realizar el prondstico de ventas se toma un rango de valores existentes
para el calculo de un valor futuro, mediante el método de

analizando el comportamiento en la relacion previa de dos conjuntos de datos

historicos, en este caso es afio y monto en ventas.

Tabla 21
Historico de ventas periodo del afio 2009 al 2013
Afo Total de ventas anuales (délares)
2009 $ 810,000
2010 $ 938,000
2011 $ 828,000
2012 $ 732,000
2013 $ 682,000

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

Tabla 22

Proyeccidon de ventas periodo del afio 2014 al 2018

Proyeccion de ventas sinla | Proyeccion de ventas con la
ARo implementacion de CIM implementacion de CIM
(délares) (ddlares)

2014 $ 659,400 $750,200.00

2015 $ 556,920 $825,220.00

2016 $ 507,240 $907,742.00

2017 $ 455,130 $998,516.20

2018 $ 390,370 $1,098,367.82

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.
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El incremento del 10% en las ventas del producto automatizacion a través de la
implementacién de las estrategias de comunicacion de mercadotecnia integradas
representa un ascenso en las ventas, comparado con el comportamiento normal
descendente que muestra la proyeccion sin la ejecucion de la propuesta. De
acuerdo al analisis anterior, se considera necesaria la aplicacion de la propuesta
planteada para estabilizar las ventas y posteriormente aumentarlas para

continuar la comercializacioén del producto en el mercado guatemalteco.

3.8 Relacion beneficio costo (indice de deseabilidad)
Se realiza el analisis relacion beneficio costo para evaluar los ingresos y egresos
de la empresa aplicando la propuesta planteada, si se logra generar ingresos
superiores a los costos, el analisis dard como resultado superior a la unidad y
se considera la propuesta aceptable, se toma en cuenta solamente los ingresos
por venta y los egresos por periodo.
Férmula:
RBC = VAN Ingresos brutos

VAN Costos/Gasto Brutos

Los criterios de decisidon para considerar aceptable la propuesta para el
posicionamiento del producto automatizacién industrial AINNOVA son los
siguientes: B/C= Beneficio costo

Tabla 23
Criterios de decision para larealizaciéon de la propuesta
Resultado Decision
Mayor (B/C>1) Se acepta
Igual (B/C=1) Se acepta (segun criterio)
Menor (B/C <1) Se rechaza

Fuente: elaboracion propia, mayo 2014, con base en Casia, Ménica. Guia para la preparacioén y

evaluacién de proyecto, con un enfoque administrativo. Guatemala. Corporacion JASD. p. 91.
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De acuerdo a la informacion obtenida del Banco de Guatemala la inflacion (tasa
intermensual) para junio 2014 es de 3.13%, la tasa de interés lider es de 4.50%;
la Superintendencia de Bancos de Guatemala al 10 de julio del 2014 tiene una
tasa promedio ponderada activa del sistema bancario de 16.98% y se investigo
que en proyectos similares la empresa estima una tasa de riesgo no mayor al
10%. La empresa tiene una solvencia econdmica, por lo tanto no requiere
buscar fuentes de financiamiento, la propuesta puede ser evaluada para su

aceptacion para ejecutarse con recursos propios.

Trema= inflacion + tasa de interés+ tasa promedio activa ponderada+ porcentaje

de riesgo
TREMA= 34.61%

Para analizar la relacidon beneficio costo se hacer necesario conocer la
proyeccion de ventas implementando las estrategias propuestas para el afo
2014 y 2015, que son las siguientes.

Tabla 24

Ingresos y proyecciones de ventas del producto Ainnova

Ingresos Proyeccién ingresos Proyeccion ingresos
(Ventas 2013) (Ventas 2014) (Ventas 2015)
$682,000.00 $750,200.00 $825,220.00

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.
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Tabla 25
Célculoy estimaciones financieras paralaimplementacion de la

propuesta de estrategias de CIM para el posicionamiento del producto

Ainnova
Ingresos Proyeccion Factor Egresos Inversion de
(Ventas 2013) 10% FA=1/(1+0.3461)1 estimados la propuesta
(estrategias (Costo- de CIM
CIM afo 2014) Gasto)
$682,000.00 $750,200.00 0.742886 $549,008.66 | $97,647.82

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

Actualizados ingresos

$750,200.00* 0.74288686 = $557,313.72

Actualizados egresos

$549,008.66+$97,647.82= $646,656.48

$646,656.48*0.74288686=$480,392.60

RBC= 557,313.72

480,392.60
RBC= 1.1601 aproximacion 1.2

De acuerdo a los criterios de decision las propuestas de comunicaciéon de
mercadotecnia integrada para el posicionamiento e incremento de ventas del

producto automatizacion industrial son aceptables.

Dentro de otros beneficios cualitativos que representan la implementacién de las
propuestas de CIM se describen en la siguiente cuadro.
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Cuadro 42
Beneficios parala empresa de electrotécnica con la implementacion de la

propuesta de estrategias CIM

Beneficios internos Beneficios externos

¢ Incremento en ventas. e Posicionamiento del
Conseguir el producto y marca en el
posicionamiento de marca grupo objetivo.
y producto. Mejorar la imagen

Crecimiento en la cartera
de clientes.
Fortalecimiento de las
relaciones entre cliente y
fuerza de ventas.

Mayores utilidades para
accionistas.

corporativa y de producto
ante el grupo obijetivo.
Apoyo a la educacién y
capacitacion técnica del
pais.

Diferenciacion ante la
competencia.

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

3.9 Retorno sobre lainversion (ROI)

Consiste en un porcentaje que se calcula en funcién de la inversién y los
beneficios alcanzados, para obtener el ratio de retorno de inversion; el ROl es
un valor que mide el rendimiento de una inversidn, para evaluar qué tan eficiente
sera la inversion en la propuesta de comunicaciones integradas de marketing.
Existe una féormula que nos de este valor calculado en funcion de la inversion
realizada y el beneficio obtenido. EI ROI también es utilizado para medir la
efectividad de una camparfa o una estrategia de publicidad, como es el caso de
la propuesta planteada de CIM para el producto de automatizacion industrial.
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ROI = (Beneficio obtenido- inversion) / Inversion

También puede aplicarse la formula de la forma siguiente:

ROI= (Ingreso-Costo) / Costo

Tabla 26

Retorno sobre la inversién

Proyeccion de ventas con la Costo de la ROI Porcentaje

Ano | implementacion de CIM (ddlares) | propuesta | (Anual)

2014 $750,200.00 $97,647.82 | $6.68 668%

2015 $825,220.00 $97,647.82 | $7.45 745%

Fuente: elaboracion propia, propuesta mayo 2014.

De acuerdo al analisis del ROI por cada $1.00 invertido en el primer afo después
de implementada la propuesta se obtendra $6.68 y asi sucesivamente en cada
afno se consigue un considerable retorno sobre la inversion. Los resultados
obtenidos indican que si es aceptable y conveniente la propuesta de estrategias

de CIM para incrementar las ventas del producto automatizacién industrial.
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Conclusiones
1. La empresa de electrotécnica realiza inadecuadas actividades de
comunicacion de mercadotecnia integrada para el producto en estudio; ademas
no ejecuta actividades de publicidad y relaciones publicas, esta situacién provoca
un descenso en las ventas y la falta de un posicionamiento del producto

automatizacion industrial en los clientes potenciales.

2. Para eliminar o minimizar las deficiencias existentes en las comunicaciones de
mercadotecnia integrada del producto en estudio, se desarrollé una investigacion
documental y de campo, que permitid un diagndstico de la situacién actual y

realizar una propuesta enfocada al posicionamiento del producto en estudio.

3. La empresa no tiene un encargado de mercadotecnia, ademas no se aplican
controles, evaluacién o actualizacidon de las actividades de CIM que realiza, por
lo anterior, se proponen las estrategias que se consideran adecuadas, ademas
se proporcionan las guias de evaluacion y seguimiento para que en el futuro no

se presenten las deficiencias encontradas.

4. El producto automatizacion industrial no tiene un posicionamiento en la mente
del cliente potencial, debido a la carencia de estrategias de publicidad y
promocion, mientras los clientes reales consideran que las actividades del CIM

que se realizan son inadecuadas.

5. Los ingenieros asesores (vendedores) necesitan el disefio y planeaciéon de
estrategias de CIM, enfocadas al mercado local que les permita alcanzar a los
clientes potenciales y mantener a los clientes reales; ademas de la constante

motivacion para lograr las metas en ventas.
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Recomendaciones

1. Implementar en el area de industria de la empresa de electrotécnica, las
estrategias de CIM propuestas para comunicar la calidad e innovacién del

producto y posicionarlo en el grupo obijetivo.

2. Ofrecer a los ingenieros asesores (vendedores) el apoyo a través de las
estrategias de publicidad, mercadeo directo, promocion de ventas, ventas
personales y relaciones publicas; ademas la constante capacitacion técnica y en

en atencion y servicio al cliente, para mejorar las relaciones con los clientes.

3. Realizar las guias de evaluacion y seguimiento propuestas para obtener una
medicion de efectividad de las estrategias de CIM para considerar continuar,

modificar o cambiar las mismas.

4. Establecer una comunicacion frecuente entre el ingeniero asesor (vendedor) y
los clientes reales y potenciales, para conocer su criterio acerca de la
implementacion de las propuestas del CIM para el producto automatizacion

industrial, estas deben tomarse en cuenta para la evaluacién de las estrategias.

5. El encargado de ventas de producto en estudio, debe apoyar, dirigir y controlar
las actividades de CIM, ademas de seguir los planes de accidén para delegar
responsabilidades.
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GLOSARIO



Actualizar software

Aplicar

Arte

Asequible

Autocomprobar

Autocorregir

Autémata

Banda transportadora

Bienes raices

Glosario

A

Se refiere a poner al dia o modernizar un
conjunto de programas, instrucciones vy
reglas informaticas para ejecutar ciertas
tareas en wuna computadora o equipo
electronico.

Poner algo sobre otra cosa o en contacto de
otra cosa. Emplear, administrar o poner en
practica un conocimiento, medida o principio,
a fin de obtener un determinado efecto o
rendimiento en alguien o algo.

Modalidad artistica que transcribe lo
expresado acentuando los  aspectos
formales, estructurales o cromaticos, sin
atender a la imitacién material.

Que puede conseguirse o alcanzarse.
Verifica o confirma la veracidad o exactitud
de algo por si mismo.

Advertir o enmendar lo errado por si solo.

Instrumento o aparato que encierra dentro de
si el mecanismo que le imprime
determinados movimientos.

B

Dispositivo mecanico formado por una banda
movil que traslada mercancias, equipajes,
personas, etc.

Tierras, edificios, caminos, construcciones y
minas, junto con los adornos o artefactos
incorporados, asi como los derechos a los
cuales atribuye la ley esta consideracion.
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Bitacora

Blog

Boletin electronico

Brief publicitario

Buzoneo

Campafia publicitaria

Canal de distribucioén

Libro pequefio o conjunto de papel en que se
lleva la cuenta y razén, o en que se escriben
algunas noticias, ordenanzas o instrucciones.

Sitio web que incluye, a modo de diario
personal de su autor o autores, contenidos
de su interés, actualizados con frecuencia y a
menudo comentados por los lectores.

Publicacion destinada a tratar de asuntos
cientificos, artisticos, histéricos o literarios,
generalmente publicado por  alguna
corporacion y distribuido de forma electrénica
o digital.

En el sector publicitario y de comunicacion,
un briefing es el documento o la sesion
informativa que proporciona informacion a la
agencia de publicidad para que genere una
comunicacion, anuncio o} campana
publicitaria.

Repartir publicidad o propaganda en los
buzones de las casas particulares.

c

Periodo de tiempo en el que se realizan
diversas actividades encaminadas a un fin
determinado.

Es el circuito a través del cual los fabricantes
ponen a disposicion de los consumidores los
productos para que los adquieran. La
separacion geografica entre compradores vy
vendedores y la imposibilidad de situar la
fabrica frente al consumidor hacen necesaria
la distribucién (transporte y comercializacion)
de bienes y servicios desde su lugar de
produccién hasta su lugar de utilizacion o
consumo.
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Cilindro neumatico

Cisterna

Clic

Cliente potencial

Cliente real

Cobertura

Cddigo QR

Comercializar

Commodity

Son sistemas en los cuales contenedores
cilindricos son propulsados a través de una
red de tubos por medio de aire comprimido o
por medio de vacio. Son usados para
transportar objetos solidos, al contrario de las
tuberias comunes, que transportan gases o
fluidos.

En aposicién tras un nombre comun que
designa vehiculo o nave, significa que estos
estan construidos para transportar liquidos.

Pulsacién que se hace en alguno de los
botones del raton de un ordenador.

Es el posible cliente que aun no compra en la
empresa pero podria hacerlo o estd en
camino a convertirse en un cliente real.

Es el cliente que actualmente compra en la
empresa.

Extension territorial que abarcan diversos
servicios.

(Quick response code, «codigo de respuesta
rapida») es un moédulo util para almacenar
informaciéon en una matriz de puntos o un
cddigo de barras bidimensional.

Dar a un producto condiciones y vias de
distribucién para su venta.

Con el crecimiento de las bolsas de materias
primas de alcance mundial, se desarrollaron
nuevos conceptos del término mercancia. La
definicion legal utilizada en los Estados
Unidos segun la cual un "commodity" es todo
aquello que sea subyacente en un contrato
de futuros de una bolsa de productos
establecida, ampli6 el concepto para que
mediante éste, practicamente cualquier cosa
pueda ser un bien de consumo.
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Compostaje

Comunicacién interpersonal

Comunicacién persuasiva

Configuracion

Control

Costo Unitario

Cuesco

Cuota de participacion de
mercado

Demanda

Humus obtenido artificialmente por
descomposicion bioquimica en caliente de
residuos organicos.

Es la transmision y recepcion de mensajes
entre dos personas que estan fisicamente
préximas. Cada una de las personas produce
mensajes que son una respuesta a los
mensajes que han sido elaborados por la otra
o las otras personas implicadas en la
conversacion.

Es una herramienta de comunicacién util
para transformar ideas, creencias, actitudes
y, en el mejor de los casos,
comportamientos. A menudo tiene mala fama
(ya que se confunde con la manipulacion, es
decir, el uso de artimafias para convencer al
otro de que haga algo en contra de sus
intereses).

Conjunto de los aparatos y programas que
constituyen un sistema informatico.

Comprobacién, inspeccion, fiscalizacion,
intervencion.

Costo de producir una unidad de producto o
de servicio, basado generalmente en
promedios y tomando en consideracion los
costos de todos los factores productivos que
intervienen en la produccion.

Hueso de la fruta.

Estrategia defensiva para proteger el
mercado que ya ha sido ganado.

D

Cuantia global de las compras de bienes y
servicios realizados o previstos por una
colectividad.
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Densidad

Dispositivo

Dosificador volumétrico

Durabilidad

E-mailing

Embalaje

Empirico

Empresas de electrificaciéon

Enclave

E-newletter

Equipo

Que contiene mucha masa con respecto a su
volumen.

Mecanismo o artificio dispuesto para producir
una accion prevista.

Dispositivo utilizado para regular el despacho
de producto o material en diferentes pesos.

Se refiere a la capacidad de subsistir o0
permanecer.

E

Es un método de marketing directo que
utiliza el correo electronico como medio de
comunicacion ~ comercial para  enviar
mensajes a una audiencia. En su sentido
mas amplio, toda mensajeria electronica
enviada a clientes actuales o potenciales
podria considerarse ciberbuzoneo.

Caja o cubierta con que se resguardan los
objetos que han de transportarse.

Perteneciente o relativo a la experiencia.

Una organizacibn que se dedica a la
elaboracion de sistemas eléctricos, para
funcionamiento de diversos tipos de
maquinarias.

Territorio incluido en otro con diferentes
caracteristicas  politicas, administrativas,
geograficas, etc.

Un boletin informativo es una publicacion
distribuida de forma regular, generalmente
centrada en un tema principal que es del
interés de sus suscriptores.

Colecciéon de utensilios, instrumentos vy
aparatos especiales para un fin determinado.
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Equipos de alta tension

Equipos de baja tension

Equipos de media tensién

Fabril

Flujo bidireccional

Fuerza mecéanica

Hidroeléctrica

Industria extractiva

Industria manufacturera

Son instrumentos eléctricos que manejan
corriente alterna superior a 1,000 voltios vy
corriente continua superior a 1,500 voltios.

Son instrumentos eléctricos que manejan
tensiones entre 1 'y 36 Kilovoltios,
generalmente necesitan centros  de
transformacion donde se recude a 450
voltios.

Son instrumentos eléctricos que manejan
corriente alterna superior a 1,000 voltios y
corriente continua superior a 1,500 voltios.

E
Perteneciente o relativo a las fabricas o a sus

operarios.

Es la accion de fluir en dos direcciones, se
refiere al intercambio de informacién entre
sectores fabricantes.

Aquella que es preciso aplicar a un cuerpo
para que, venciendo la inercia, describa una
trayectoria curva.

H
Energia eléctrica obtenida por fuerza
hidraulica.

!

Dedicada a explotar los recursos naturales,
se integra por extraccion de petroleo y
mineria.

Consiste en la transformacion de materias
primas en productos elaborados o productos
terminados para su distribucién y consumo.
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Infraposicionamiento

Input

Logotipo

Méaquina

Margen de beneficio

Rayos X

Reemplazo de equipos

Resonancia magnética

Tiene lugar cuando algunas compainiias
descubren que sus compradores potenciales
solo tienen una vaga idea de su marca, y que
no asocian nada especial con la misma, esta
por debajo del posicionamiento.

Elemento de la produccién, como un terreno,
un trabajo o una materia prima.

L

Distintivo formado por letras, abreviaturas,
etc., peculiar de una empresa,
conmemoracion, marca o producto.

M

Conjunto de aparatos combinados para
recibir cierta forma de energia y transformarla
en otra mas adecuada, o para producir un
efecto determinado.

El margen de beneficio o simplemente
margen, es la diferencia entre el precio de
venta, sin IVA y los costes de produccion o
de adquisicion de un producto.

R

Ondas electromagnéticas penetrantes que
atraviesan ciertos cuerpos, producidas por la
emision de los electrones internos del atomo.
Originan impresiones fotograficas y se
utilizan en medicina como medio de
investigacion y de tratamiento.

Acto de cambiar equipo generalmente por un
modelo mas reciente que trae implicita
alguna mejora tecnoldgica.

Técnica basada en este fendmeno, que

obtiene imagenes internas de un organismo,
especialmente con fines diagnoésticos.
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Segmento

Supraposicionamiento

Tomaografo

Transformador

Ventaja Competitiva

S

Porcion o parte cortada o separada de una
cosa, de un elemento geométrico o de un
todo.

Imagen incierta debido a que se afirman
demasiadas cosas del producto y se cambia
de posicionamiento con frecuencia.

T

Un aparato usado en tomografia es llamado
tomdégrafo, mientras que la imagen producida
es un tomo grama.

Aparato eléctrico para convertir la corriente
alterna de alta tension y débil intensidad en
otra de baja tension y gran intensidad, o
viceversa.

v

Es una condicion favorable compaiiia tiene
respecto a otras compafias competidoras.
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Anexo 1

Muestreo estratificado y segmentacion de clientes potenciales
Listado de industrias registradas en la Camara de Industria de Guatemala

Industria i
manufacturera | producto.

Uliliza el { Capacidad

de compra

_ Variables por conveniencia ( porcentaje porestratos)
Ubicacion enel
municipiode

Total de
porcentaje

Segmentacion |

Clasificasiel
totalde.

Caniidadde

_ |Guatemala ‘porcentajede | clientes
l [ |Grenial registrada en fa ~ Clientes | Poblacion b Lo participacion | potenciales
No Camara de Industia Totat reales. | = final : ; : 25/’ . 2,5/° : >80% .-

1 |Aceites y grasas 5 2 3 25% 25% 25% 25% 100% Si 3

2 |Agencias de carga 8 - 8 0% 0% 0% 25% 25% No 0

3 [Artes gréficas 25 - 25 0% 0% 0% 25% 25% No 0

4 |Blockeros industrales 7 - 7 25% 0% 10% 21% 56% No 0

5 {Consultores 9 - 9 0% 0% 0% 25% 25% No 0

6 {Convertidores y procesadores| 6 - 6 25% 0% 17% 25% 67% No 0
de papel

7 [Fabricantes de dulces, 9 - 9 25% 0% 8% 25% 58% No 0
chicles, chocolates

8 |Editores 14 - 14 0% 0% 5% 25% 30% No 0

9 |Embotelladores 4 1 3 25% 25% 16% 16% 81% Si 2

10 |Empacadores, embutidoresy |7 1 6 25% 25% 25% 25% 100%- Si 6
cames procesadas :

11 |Empresas de informatica 4 - 4 0% 0% 6% 25% 31% No 0

12 |Envasadores de agua 6 2 4 25% 25% 25% 25% 100% St 4

13 |Fabricantes de alimento 5 1 4 25% 25% 18% 18% 86% Si 3
concentrado

14 {Fabricantes de articulos de 26 2 24 25% 25% 22% 24% 96% Si 23
plastico

15 {Fabricantes de calzado y 47 - 47 25% 0% 0% 21% 46% No 0
afines

16 |Fabricantes de cerveza 3 1 2 25% 25% 12% 0% 62% No 0

17 |Fabricantes de papel 6 - 6 25% 0% 13% 21% 59% No 0

18 |Fabricantes de pintura y 9 - 9 25% 0% 5% 25% 55% No 0
recubrmientos

19 |Fabricantes de productos 28 2 26 25% 25% 23% 24% 97% Si 25
alimenticios

20 |Fabricantes de productos 17 2 15 25% 25% 25% 25% 100% Si 15
farmaceuticos

21 |Fabricante de tuberias y 4 - 4 25% 0% 13% 25% 63% No 0
accesorios plasticos

22 |Industrias de harina de trigo 3 1 2 25% 25% 25% 25% 100% Si 2

23 |Industrias: de metalurgia 24 2 22 25% 25% 25% 25% 100% Si 22

24, |Industrias extractivas 22 2 20 25% 25% 25% 25% 100% Si 20

25 |Industrias generadoras de 5 - 5 0% 0% 25% 25% 50% No 0
electricidad de origen

26 |industrias licoreras 5 2 3 25% 25% 25% 25% 100% St 1

27 |industria panificadoras 3 - 3 25% 0% 0% 25% 50% No 0

28 |Ingenios azucareros 9 4 5 25% 25% 25% 25% 100% Si 5

29 |Lacteos y derivados 9 - 9 0% 0% 5% 25% 30% No 0

30 |Lavanderias industriales 6 - 6 0% 0% 0% 25% 25% No 0

31 |Empresas de logistica 9 - 9 0% 0% 0% 17% 17% No 0

32 |Operadores de telefonia 13 - 13 0% 0% 6% 25% 31% No 0
publica

33 |Operadores de television por | 25 - 25 0% 0% 0% 9% 9% No 0
cable

34 [Productores de huevo 6 - 6 0% 0% 0% 17% 17% No 0

35 {Proveedores de insumos 6 - 6 0% 0% 0% 21% 21% No 0
agricolas

36 {Proveedores de productos 6 - 6 0% 0% 0% 25% 25% No 0
hospitalarios

37 |Empresas de publicidad 21 - 21 0% 0% 0% 25% 25% No 0
exterior
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' \Variables por conveniencia ( porcentaj

e por.éstratos) I

- Industria Utiliza el | Capacidad |Ubicacion en el | Clasificasiel | -
: : . g i B Totalde | oo v . |
manufacturera | producto | de compra [municipio de oo 1 oltalde Cantidad de
e : = G | s ficn porcentaje : i e
. . ; . Guatemala | porcentajede |  clientes
. [Gremial registradacen Ia 1t | Clientes| Poblacion e e - i = | participacion. | potenciales
No | Gamara de Industria Totall ales final 2% 2% 2% | o / .
38 |Recicladores 17 - 17 0% 0% 0% 21% No 0
39 |Restaurantes 19 - 19 0% 0% 0% 22% 22% No 0
40 |Talleres de enderezado y 16 - 16 0% 0% 0% 23% 23% No 0
pintura
41 |Empresas de tejido 7 - 7 0% 0% 7% 21% 28% No 0
42 {Empresas de 5 - 5 0% 0% 10% 25% 35% No 0
telecomunicaciones
43 |Tostadores de café 12 - 12 25% 0% 4/% 25% 50% No o]
44 |Empresas forestales 81 - 81 25% 0% 15% 17% 57% No 0
45 {Fabricas textiles 9 - 9 25% 0% 8% 22% 55% No 0
Total 587 25 562 131
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. ASOCIACION BANCARIAT = -
....DE GUATEMALA L

® Anexo 2 )
. INFORMACION A MARZO DE 2013
=z (_ secrorazucarero )

1. INTRODUCCION

En ambitos industriales se usa la palabra azlcar o azdcares para distinguir los diferentes
monosacéaridos y disacaridos, que generalmente tienen sabor dulce, aunque por extension se
refiere a todos los hidratos de carbono. Azlcar o sacarosa, cuya féormula quimica es Cy5H1,04;4,
también llamado azlcar comin o azlcar de mesa.

El sector azucarero tiene gran importancia en la produccién agroindustrial Guatemalteca y una
fuerza determinante en la economia de la costa del pacifico.

2. CARACTERIZACION DEL SECTOR

Bajo el contrato N°11 se negocia la produccion a futuro de azicar crudo de cafia a granel, a precio
FOB, proveniente de los principales paises exportadores dentro de los que se encuentra
Guatemala. La Bolsa de Nueva York es la encargada de operar los precios de aztcar centrifugado
con un promedio de polarizacidon de 96 grados (referente a la sacarosa que debe contener) . La
cotizacidn se realiza en centavos americanos por libra inglesa. Cada contrato tiene un volumen de
112,000 libras {50.8 toneladas métricas) y los meses de contrato cotizados son enero, marzo,
mayo, julio y octubre. Al igual que el café ,el azlcar es considerada como una de las materias
primas mas importantes a las que se les da seguimiento en fa economia mundial.

El periodo de cosecha y comercializacion del azlcar, comprende 12 meses, que generalmente
inicia en el mes de octubre y finaliza en septiembre del afio siguiente, conocido también por sus
siglas en inglés MY (Marketing Year).

3. CONTEXTO INTERNACIONAL DEL SECTOR Y DEL MERCADO

El Departamento de Agricultura de Estados Unidos de Norteamérica ~USDA-, el cual cuenta con
un departamento de Agricultura para el Extranjero, tiene dentro de sus responsabilidades las
estadisticas de varias materias primas entre las que se encuentra el azlcar.

De acuerdo a esas estadisticas y a los datos de la zafra 2012/13 (a diciembre de 2012), se esperaba
que los principales productores fueran Brasil como primer productor de azlicar en el mundo con
37.8 millones de toneladas métricas, le sigue India con 29.8 millones toneladas métricas, en
tercera posicion se encuentra China con 13.2 millones toneladas métricas y por dltimo Tailandia
con 9.9 toneladas métricas; estos 4 paises concentran aproximadamente el 50% de la produccidn
mundial. Por su parte, Guatemala se posiciona en el décimo lugar con 2.6 millones de toneladas
métricas, que representa aproximadamente el 1.5% de la produccién mundial.
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Sin embargo, a finales de marzo se cuentan con cifras las cuales estiman que la produccién total
de azlcar en Brasil sera de 38.5 millones de toneladas métricas y La produccion de azicar de la
India caeria alrededor de un 4% ciento este afio, debido a una sequia que golped la cosecha de
cana a finales del 2012, que a la fecha seria de 25.0 millones de toneladas métricas.

PORCENTAIJE DE PARTICIPACION EN PRODUCCION MUNDIAL
DE AZUCAR

ZAFRA 2012/13* Brasil

Otros
Guatemala 21.7%

otem 21.7%
5%
Pakistan\

o 2.6%
Australia______ '
2.8%

India
17.0%

*A diciembre de 2012 /
Tailandia 7.5%
Fuente: USDA 6.2%

Dentro de las cifras publicadas por Investing.com, respecto a los precios del Precio del Azicar sin
refinar -Contrato No. 11- (precio promedio mensual en USS centavos por libra), muestra una
tendencia hacia la baja para el 2013, al situarse en 17.66 centavos de USS por libra, inferior en un
6.7% al reportado en diciembre de 2012 que fue de 18.82 centavos de USS por libra.
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4, CONTEXTO NACIONAL DEL SECTOR Y DEL MERCADO

De acuerdo con informacion de la Asociacidon Azucarera Guatemalteca ~ASAZGUA-, en Guatemala
siguen operando 12 Ingenios, ubicados en 4 departamentos de la costa del Pacifico. En la zafra
2012-2013, estas fabricas se encuentran cultivando alrededor de un drea de 235 mil hectareas, un
2.2% del area cultivada en Guatemala, en las que se producen 20.8 millones de toneladas de cafia
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molida, lo cual posiciona a Guatemala entre los primeros lugares como productor de azlcar a nivel
mundial.

Adicionalmente, los 12 ingenios generan alrededor de 350,000 empleos directos e indirectos en
época de Zafra. De esa suma, 35,000 empleos corresponden a cortadores de caia.

La industria del azlicar en Guatemala, es reconocida por su competitividad dentro de la region, asi
como a nivel mundial. Durante el periodo 2012/13, Guatemala sigue posicionado como el décimo
mayor productor, cuarto mayor exportador, tercero mas competitivo y tomando en cuenta la
capacidad de carga en puerto, uno de los mas eficientes. Esta Gltima situacién derivada de que El
82% de ingenios se encuentra muy cerca de Puerto Quetzal, puesto que la distancia promedio es
de 65 km al mismo, que representa una ventaja competitiva en términos de capacidad de carga
para la exportacion.

COMPORTAMIENTO DE LA PRODUCCION EN GUATEMALA DE AZUCAR
ULTIMAS 4 ZAFRAS

TONELADAS % DE
ZAFRA QUINTALES METRICAS VARIACION
2009/10 50,888,103 2,340,853
2010/11 44,525,046 2,048,152 12.5%
2011/12 54,330,445 2,499,200 22.0%
2012/13* 55,847,826 2,569,000 2.8%

Fuente: ASAZGUA
*Estimaciones con datos de USDA

Es asi que se estima que la zafra 2012/13 (a diciembre de 2012) alcanzard 2.6 millones toneladas
métricas lo que representa un incremento del 2.8% con respecto la zafra del 2011/12 que fue de
2.5 millones de toneladas métricas.

El total de exportaciones efectuadas a marzo de 2013 por azlicar asciende a US$356.1 millones, lo
que representa un 13.4% de ingreso de divisas por exportaciones de éste rubro, y que
adicionalmente cubre la brecha dejada por los problemas que se han presentado en el sector de la
agroindustria del café al contribuir con US$51.9 millones que cubren el diferencial presentado en
éste otro sector.

GUATEMALA: VALOR (FOB) DELOS 3 PRINCIPALES PRODUCTOS DE EXPORTACION
COMERCIO GENERAL
A MARZO DE CADA ANO
-En milllones de US délares-
avia . ooexs . VARIACION.

N coneos

Monto  Estructura (%) ‘Monto. - Estrictura (%) - Absoluta = Relatia
_ TOTALDEEXPORTACIONES 26376 1000 26513 1000 237 09

1 Azucar 304.2 . 356.1 134 51.9 17.1
2 Articulos de vestuario 268.7 . 303.8 1.4 35.1 13.1
3 Café 3101 . 190.5 7.1 (119.6) (33.6)
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5. PERSPECTIVAS DEL SECTOR Y DEL MERCADO

Para la zafra 2012/2013 a nivel internacional, las cotizaciones han sufrido una correccién por el
aumento de la oferta, favorables para la produccion, sin embargo con el incremento en el volumen
negociado ha sido posible cubrir el monto que el sector azlcar tiene e incluso se ha incrementado
un 13.4% mas que en el 2012. Sin embargo los precios internacionales siguen bajando aunque
levemente (6.7%).

Esta tendencia bajista se mantendria, ya que de acuerdo con el balance mundial, la produccién
estaria en los mismos niveles observados en las Gltimas zafras o mayores. Un factor favorable es
la tasa de cambio del dolar con respecto a las divisas de los paises exportadores, puesto que ésta
se ha mantenido estable.

Con estimaciones de la Organizacién Internacional del Azutcar {ISO en sus siglas en inglés), France
Agrimer apunta que la de 2012-2013 serd la segunda campafa consecutiva con excedentes, se
estima que la produccién bruta global sumara 177.6 millones de toneladas {2,5 miflones mas que
la 2011/12), mientras que el consumo rondara los 171.4 millones de toneladas.

Brasil principal responsable de este resultado en el balance azucarero internacional contribuye con
la cosecha de cafia de azucar para 2012/13 en 595.4 millones de toneladas un 6.2% mds respecto
al afio anterior, cuando obtuvo 560.4 millones de toneladas. Alrededor de 294.0 millones de
toneladas métricas (49.4%) de esta cantidad de cafa brasilena se utiliza para producir aztcar,
segln el informe.
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@ Anexo 3 SEPTIEMBRE 2013
O Cpustrun manueacturgsa)

1. INTRODUCCION

De acuerdo con los Gltimos calculos realizados por United Nations industrial Depelopment
Organization -UNIDO- se espera que el valor agregado manufacturero -VAM- mundial aumente
ligeramente en el resto de 2013 debido a la mejora de las perspectivas de crecimiento en los
paises industrializados; las proyecciones de sobre la base de las estimaciones para el primer
semestre, a nivel mundial el VAM crecerd un 2.7% en 2013 frente al 2.2% en 2012. Se ha
observado en las economias europeas que la tendencia a la baja de la produccién manufacturera
esta cesando o revocado para finales del segundo trimestre de 2013.

TASAS DE CRECIMIENTO ESTIMADAS DEL VALOR AGREGADO
DE LA MANUFACTURA POR AROY

# Envias de desarrollo e industrias
de economfas emergentes

@ Economias industrializadas

Mundo

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 %

1/ A precios constantes del 2005
* 2013 proyectado
Fuente: Estadisticas de UNIDO

2. CARACTERIZACION DEL SECTOR

Seglin la OCDE y la CEPAL dentro de Latincamérica se identifican fundamentalmente tres grupos
de paises:

1. Llos del Cono Sur, concentrados en bienes primarios y manufacturas basadas en recursos
naturales; ;

2. Llos de Centroamérica, especializados en la exportacién de manufacturas de mediana y
baja tecnologia derivadas de la industria manufacturera de exportacién, y

3. Grupo conformado por Costa Rica, Brasil y México, que presentan el mayor grado de
diversificacion regional en las exportaciones incluyendo manufacturas de mediana y alta
tecnologia.

A pesar de la crisis financiera global y sobretodo la de Europa, la situacidn de la economia en
América Latina ha mostrado alguna mejora en algunos casos y en otros, se ha mantenido en los
Gltimos afios debido al tipo de produccién que tiene.
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Aunque hay casos como el de Brasil, cuya produccién manufacturera cayd por tercer trimestre
consecutivo en 2012, a pesar de las medidas adoptadas por el gobierno para controlar el aumento
de los precios, la produccién de maquinaria y equipo y vehiculos de motor se redujo. Asi también
la produccion manufacturera cayd también en Argentina y Colombia. Por el contrario, Chile,
México y PerU tuvieron una relativamente mayor tasa de crecimiento de la produccién
manufacturera en mas de un 4.0%.

Sin embargo es de hacer notar que la recuperacion de los paises industrializados sufrié nuevos
reveses. La tendencia para el primer semestre de 2013 mostréd una mezcla de crecimiento
dinamico en América del Norte y Asia oriental y cierta incertidumbre en Europa.

Un sector que muestra el impulso de este sector es el de vehiculos de motor en donde los Estados
Unidos mantuvo un fuerte crecimiento, lo cual fue atribuido al paquete de rescate del gobierno
para apoyar a los productores mas importantes de automoviles. La produccidn de vehiculos de
motor también se incrementé en Canadd y el Reino Unido, sin embargo, la fabricacion de
automaviles de Japon experimentd un fuerte descenso en el tercer trimestre en comparacion con
el segundo debido a la disminucidn de exportaciones, especialmente a China. La produccidén de
vehiculos de motor también se redujo en Francia, Alemania y la Federacidon de Rusia. Subsectores
tales como textiles, productos de madera y los metales basicos se redujeron significativamente en
paises industrializados en general.

3. CONTEXTO INTERNACIONAL DEL SECTOR Y DEL MERCADO

En el caso del Indice Purchasing Manager Index, para Estados Unidos de Norteamérica, Japdn y
China estan por encima del nivel (que es de 50%) , al ubicarse en 56.2%, 53.4% y 52.5,
respectivamente, referente al sector manufacturero a septiembre de 2013. En el caso de la Zona
del Euro empieza a manifestar sintomas de recuperacién al ubicarse ne 52.2%.

A pesar de los resultados del 2012 y del repunte en PMI de algunos paises, en la grafica a
continuacién se puede observar que éste indicador ain no ha logrado ubicarse en los niveles que
se manifestaron en la recuperacion a finales de 2010 y principios de 2011 en donde empezd
nuevamente la crisis del sector.

PVIl's MIENSUALES PRINCIPALES ECONOMIAS DEL MUNDO
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4. CONTEXTO NACIONAL DEL SECTOR Y DEL MERCADO

Anteriormente el sector de manufactura y ensamble en Guatemala, de acuerdo a un informe del
Ministerio de Economia, estaba en su mayoria compuesto por las industrias relacionadas con
vestuario y textiles. El objetivo, en los préximos afios, seria posicionar a Guatemala como destino
de inversién de clase mundial atractivo para empresas del sector manufacturero de alto valor
agregado, desarrollando subsectores estratégicos como: electrénicos, autopartes y dispositivos
médicos. Los principales socios comerciales de Guatemala actualmente son: Centroamérica, USA,
México, Caribe, Sudamérica, Unién Europea.

El sector de manufacturas representé el 18.1% de los 11 sectores que aportan al PIB para el
segundo trimestre del 2013; y en cuanto a la variacién interanual de dicho sector, el segundo
trimestre de 2013 con respecto al segundo trimestre de 2012, fue de 7.4% (utilizando afio base
2001).

Industrias manufactureras

PERIODO 1T-2002 - 4T-2012
Tasas de variacién Interanual
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El crédito bruto de bancos, sociedades financieras y entidades fuera de plaza para la industria
manufacturera segin el informe trimestral de la Superintendencia de Bancos ascendid a
Q17,595.4 millones a septiembre de 2013, registrando un crecimiento de 22.3% con relacién a la
misma fecha del afio anterior. Con ello, la participacion de la cartera de créditos a la industria
manufacturera se ubico en 12.7% respecto al total de la cartera de créditos.

CARTERA CREDHTICA DE BANCOS, SOCIEDADES FINANCIERAS Y ENTIDADES FUERA DE PLAZA

CARTERA CREDITICA DE BANCOS, SOOEDADES FINANCIERAS Y ENTIDADES FUERA DE PLAZA DESTINADA A LA INDUSTRIA MANUFACTURERA
DESTINADA A LA INDUSTRIA MANUFACTURERA ASEPTIEMBRE 2013
2012-2013
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El incremento indicado registré principalmente cambios en el renglén de productos alimenticios,
bebidas y tabaco, que aumenté Q3,079.8 millones, que explica el 46.8% de la variacion total.
También importantes son los renglones referentes a la fabricacidn de productos minerales no
metdlicos exceptuando los derivados del petrdleo y del carbén por Q255.5 millones.

De los Q17,595.4 millones reportados por la Superintendencia de bancos a septiembre de 2013
dedicados a la industria manufacturera, en importancia lo ocupan la fabricacién de alimentos,
bebidas y tabaco con el 54.9%, siguiéndole Fabricacidon de sustancias quimicas y de productos
quimicos derivados del petrdleo y del carbdn de caucho y plastico con 11.9%, Fabricacion de
productos minerales no metalicos exceptuando los derivados del petrdleo y del carbdn 9.4%; los
cuales representan el 76.2% del crédito destinado a la industria. )

5. PERSPECTIVAS DEL SECTOR Y DEL MERCADO

La produccidn industrial de desarrollo y emergentes se espera que las economias industriales que
crezca un 5.9% en 2013, la misma tasa que en 2012. El crecimiento de China, el fabricante mas
grande de las economias emergentes, podrian caer ligeramente del 8.4% en 2012 a 8.3% en 2013.

En general, la evolucion positiva de Europa puede ser sefial de una mejora ambiente de negocios
para la industria mundial. Las economias en desarrollo podrian beneficiarse de ese crecimiento a
través de las exportaciones de bienes de consumo para satisfacer la mayor demanda del mercado
europeo vy salida de capitales para nuevas inversiones. Sin embargo, el ritmo de crecimiento sigue
siendo insuficiente para impulsar el cambio estructural y acelerar el crecimiento de la industria
manufacturera global como lo manifiesta el indicador PMI, pero qu sin embargo ya da sintomas de
recuperacion.

En cuanto a Guatemala, el desempefio del crédito para el sector en el 2013 es coherente con las
cifras del PIB publicadas por el Banco de Guatemala ya que dicho sector crecié en términos reales
en el segundo trimestre 2013 en 7.4%. El aporte del sector de industrias manufactureras es muy
importante para la economia del pais, debido a que su participacion dentro del PIB es de 18.1%,
constituyéndose en uno de los sectores mas importantes.
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Anexo 4

La crisis:

niente prever la necesidad de que la banca oficial
pueda adquirir nuevas acciones preferentes de em-
presas clave de nuestra economia a fin de reforzar
el capital de las mds importantes y evitar su desa-
paricion. Estas acciones preferentes no darian dere-
cho a voto, los vendedores o el grupo de control
tendrian derecho a recomprarlas una vez pasado el
riesgo de quiebra de la empresa.

En el caso especifico de la defensa directa del po-
der adquisitivo del salario no podria concebirse la
aprobacion de un plan de defensa que no incluya
una politica expresa de defender el poder adquisi-
tivo de los salarios medios y bajos de los trabaja-
dores, considerando ya sea los aumentos en el
costo de la vida como los aumentos de precios de
los articulos mas bajos de consumo popular.

Los origenes de la crisis

PEDRO ASPE

La actual crisis financiera y econémica, que comen-
26 en Estados Unidos y que actualmente afecta a
todo el mundo, tiene sus origenes en la década de
los noventa y los primeros afios del presente siglo.

Habrd otros momentos y lugares para plantear
cudles deberian de ser los siguientes pasos de la po-
litica econdmica pero, para hacerlo, hay que tener
un diagndstico de lo que realmente pasé. Esta nota
pretende solamente contribuir a revisar cuales fue-
ron algunas de las decisiones criticas que conduje-
ron a la crisis de nuestro vecino del norte. La nota
no pretende proponer soluciones de politica econo-
mica para la crisis, ni en México ni en el extranjero,
sino solamente contribuir un poco al analisis que
generd la situacion actual pues, sin un diagnostico
adecuado, las posibilidades de tener una buena
propuesta de politica econdmica serian nulas.

Una serie de decisiones equivocadas fueron to-
madas a lo largo de muchos afios, lo que 1llevo fi-
nalmente al estallido de la burbuja inmobiliaria y
sus posteriores consecuencias sobre el sector finan-
ciero y la economia real.

Origenes de la crisis econémica estadounidense

Es usual escuchar que el origen de la crisis en Esta-
dos Unidos fue el desastre del mercado subprime en
las hipotecas. Pero esto es falso: el problema hipo-
PATLS
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tecario fue una de los efectos y no una de las causas de
la crisis actual.

El verdadero origen radica en varias causas que
se fueron acumulando durante afios y entre las que
destacan las siguientes: 1) el sostenimiento duran-
te varios afios de una politica monetaria errénea y
laxa por parte de la Reserva Federal; 2) la autoriza-
cién de la SE¢, en 2004, que permitié aumentar el
apalancamiento de la banca de inversién; 3) las
bajas impositivas, a partir de 2001, a las empresas
y a las ganancias de capital que distorsionaron los
incentivos al ahorro, aumentando peligrosamente
el déficit fiscal, y 4) la estructura de compensacio-
nes a los ejecutivos en las empresas ptiblicas en la
forma de “opciones sobre acciones”, que se trans-
formé en un incentivo para presentar resultados
manipulados.

A partir de 2001 el Banco de la Reserva Federal
disminuy6 su objetivo de tasas de los fondos fede-
rales de 6.5 a 1% en 2003, manteniéndolas asi por
un ano. La justificacién fue la recesion de 2001
provocada por el estallido de la burbuja de las em-
presas “.com’, los ataques terroristas del 11 de sep-
tiembre de 2001 y, mds importante adn, el riesgo
de deflacion por la inclusién al comercio mundial
de paises con bajos costos de produccidn.

Las tasas de interés reales tan bajas durante un
periodo tan prolongado (cinco afios), en combina-
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testimonios y perspectivas

cién con la desregulacién de la banca de inversién
de 2004, hizo que el apalancamiento de estos ban-
cos se disparara absurda y peligrosamente. Ade-
mas, en la economia estadounidense hubo un
aumento de liquidez derivado de una mayor dis-
ponibilidad de recursos provenientes de la econo-
mia china y de los productores petroleros de
Medio Oriente. Esta abundancia de recursos ali-
mentod el mercado inmobiliario y bajé a cero las
tasas de ahorro interno.

La combinacion de todo lo anterior generé dos
“burbujas” en el mercado: la de los bienes raices y
la de los commodities. De las dos, la inmobiliaria
fue particularmente dafina y toxica.

En 2005 se alcanzo el pico en el otorgamiento de
hipotecas y en la tasa de crecimiento del precio de
las casas. Estas hipotecas se daban practicamente
sin enganche y con tasas de interés muy bajas du-
rante los dos primeros afios de vida del crédito; in-
cluso se encontraban por debajo de las del
mercado y con un afio de gracia en el que sélo se
pagaban los intereses. Ademads, las hipotecas se da-
ban sin escrutinio sobre los antecedentes financie-
ros de las personas.

Estas acciones fueron promovidas por el gobier-
no de Estados Unidos desde 1995 con el fin de au-
mentar el namero de propietarios de casas entre
los sectores de menores recursos de la poblacion.
Esto llevo a que la proporcion de familias duefias
de su casa pasara de 64% en 1994 a 70% en 2004,
el maximo registrado hasta ahora. Ademas, los
otorgantes de las hipotecas no tenian incentivos
para evaluar el proceso ya que la mayor parte de
éstas serian bursatilizadas y vendidas a inversionis-
tas e instituciones financieras.
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Inversionistas privados y firmas financieras com-
praron una enorme cantidad de emisiones de acti-
vos respaldados por hipotecas (Mortgage Backed
Securities, MBS), proceso que se acelerd con la desre-
gulacién de 2004 que permitid a los bancos de in-
version aumentar su apalancamiento, en promedio,
130 veces!

Se sumo también el grado de inversion otorgado
a una buena parte de estos activos respaldados por
hipotecas, bajo el supuesto de que el valor de las
casas no caerfa y que las tasas de cartera vencida se
mantendrian bajas. Ello permitié a las instituciones
financieras ubicar estos activos fuera de sus balan-
ces contables, sin la necesidad de reservar capital
para contrarrestar posibles pérdidas. Actualmente,
4.4 millones de hogares se encuentran en morato-
ria o en proceso de embargo, 9.2% del total.

La euforia en la burbuja inmobiliaria dio lugar a
una exuberancia sin precedentes en la construccién
de casas. Finalmente, al dejar de crecer el precio de
éstas, vinieron los inevitables downgrades de las ca-
lificadoras, es decir, al explotar la burbuja, se con-
trajo la demanda y el sector entré en recesion
desde el verano de 2007. El exceso de inventarios,
la debilidad de los hogares para comprar una casa,
las altas tasas hipotecarias y el aumento en los em-
bargos han hecho que se siga intensificando la cai-
da en el precio por un exceso de oferta.

El efecto de la caida en el precio de las casas so-
bre la economia —en general- y en particular sobre
la recuperacion, es muy considerable. El consumi-
dor promedio estadounidense tiene 41 afios. Una
pareja tiene ingresos conjuntos por 67 300 dodlares
anuales y tienen dos ahorros: su casa y sus cuentas
de ahorro para el retiro (401K). Por lo tanto, sus

Cambio en el precio de las casas
(S&P/Case-Schiller, % tasa anual)
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La crisis:

activos son la suma del valor de la casa y de sus
ahorros para el retiro, pues el resto (el coche, la tv
de plasma, el refrigerador,...) no es suyo, ya que lo
debe en su tarjeta de crédito.

Al reventar la burbuja inmobiliaria, ;qué le pasé
al valor de su casa y de su cuenta de ahorro para el
retiro? Es decir, ;qué le paso al valor de sus activos?
Ahora, su casa vale en promedio un 30% menos
que en 2006 y su cuenta de ahorro para el retiro,
que estd en su mayor parte invertida en acciones,
vale un 35% menos que al inicio de 2008 derivado
de la caida en el mercado de valores. El consumi-
dor promedio perdid 33% de su capital y se quedo
con la misma deuda. Es decir, enfrenta una perdida
de riqueza financiera fenomenal —a la Franco Mo-
digliani— de 33%. Estd sobreendeudado. Ademas,
los consumidores estadounidenses dejaron de aho-
rrar y gastaban todo su ingreso corriente, basados
en la premisa de que sus dos activos eran su fuente
de ahorro y que nunca perderian valor.

Si ademads la economia entra en recesion, au-
mentando el desempleo y la incertidumbre, el
consumidor buscard bajar su deuda antes de que
pueda volver a gastar. Para desendeudarse, lo tni-
co que puede hacer es gastar menos (sobre todo
en el llamado consumo discrecional) y comenzar
a ahorrar, en el momento macroecondmico me-
nos propicio.

Efectivamente, el ahorro es una reserva de capital
que se puede usar para financiar la inversién, pero
en una recesion un mayor ahorro, es decir, un me-
nor consumo, puede hacer ain mads grandes los
problemas economicos. Ese comportamiento se
conoce en economia como la “paradoja del aho-
ro” y fue planteada por primera vez por Keynes.

Tasa de ahorro como % del ingreso disponible

00

1968
1972 4
1976
1980 -
1984
1988 -
1992 4
1996
2000 -

1960
1964 -

La deuda de las familias estadounidenses ha creci-
do en forma constante desde que la Reserva Fede-
ral empezo a monitorearla en 1952 y por primera
vez bajo en el tercer trimestre de 2008. Pero tam-
bién es el primer trimestre, en 17 afios, que cayo el
consumo. Esto permite prever que el crecimiento
del PIB estadounidense se contraiga por lo menos
5% en el cuarto trimestre de 2008.

Cabe recordar que el gasto del consumidor tiene
dos elementos. El primero es lo bdsico, alimenta-
cién, vivienda, educacién y salud. Lo segundo es lo
no basico o “discrecional”, como coches, refrigera-
dores, vacaciones y televisiones. Por lo tanto, para
gastar menos y ahorrar, el consumidor debe recor-
tar el gasto discrecional al mdximo, hasta que se
desendeude o vuelvan a subir los precios y cotiza-
ciones de sus activos, lo que tomara tiempo.

¢Cuéndo volvera a subir el precio de las casas? El
ultimo dato disponible, de noviembre pasado, sefa-
16 que el precio de las casas cayé 19% en términos
anuales, por lo tanto, primero deben de dejar de ba-
Jjar, lo que puede tardar de seis meses a un afo, des-
pués se tienen que estabilizar y, finalmente, volverdn
a subir. En estos momentos de incertidumbre, lo po-
co que se puede afirmar es que, derivada del so-
breendeudamiento del consumidor, la recesion serd
larga y la recuperacién débil, pues el consumidor re-
tornard a gastar de manera retrasada y prudente.

Las respuestas de politica econdmica

La situacién econdmica estadounidense se fue de-
teriorando a lo largo de los primeros ocho meses
de 2008, de manera mas o menos predecible. Sin
embargo, la declaraciéon de quiebra de Lehman
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testimonios y perspectivas

Brothers, el 15 de septiembre, detond la parte més
perversa de la crisis, introduciendo niveles de vola-
tilidad en los mercados pocas veces vistos y provo-
cando un deterioro ain mads acelerado de las
principales variables econémicas. La crisis se ha
ido agravando, ademas, por el hecho de que las ta-
sas hipotecarias han respondido poco y tarde a la
reduccién en las tasas-objetivo de corto plazo por
parte del Banco de la Reserva Federal. Finalmente,
hubo a lo largo de todo el afio un continuo cam-
bio de sefiales por parte de las autoridades, produ-
cido por la carencia de un plan estructurado para
enfrentar la crisis.

La quiebra apresurada y no planeada del cuarto
banco de inversién més grande de Estados Uni-
dos, Lehman Brothers, destruyé alrededor de 75
mil millones de délares de valor y dejé 200 mil
millones de ddlares de deuda sin contraparte. Esto
provocé un aumento en la volatilidad de los mer-
cados financieros y secd los mercados crediticios.
La incertidumbre sobre quién podria ser la préxi-
ma victima y sobre quién tenia “papeles de Leh-
man” llevo a las tasas interbancarias overnight y de
tres meses a maximos histéricos. Lo més relevante
de este hecho es que normalmente las contrapar-
tes no son investigadas debido a la poca duracién
de las transacciones. Con la quiebra, se internacio-
nalizé la crisis a lugares que ain se mantenian a la
par. Tan sélo en Europa siete Estados se vieron
forzados a intervenir en tres dias a cinco institu-
ciones financieras.

Lo anterior apresurd la aprobacién de un plan de
rescate acordado por el gobierno estadounidense:
el rescate financiero mas grande de la historia. El
Congreso autorizé al Departamento del Tesoro uti-
lizar 700 mil millones de délares en una interven-
cion extraordinaria para prevenir un derrumbe
financiero y, consecuentemente, econémico. Origi-
nalmente se pretendié comprar activos toxicos, sin
embargo, esta iniciativa se abandoné como prime-
ra instancia debido a la dificultad para valuarlos y
se procedio a capitalizar a los bancos.

Lo que se hizo fue dar participacién al gobierno
en las acciones preferentes (sin derecho a voto) en
los bancos que se acojieran a la medida. Se acorda-
ron cambios en la regulacién contable, limites a
los sueldos de los ejecutivos y aumento del seguro
de depésitos de 100 mil a 250 mil ddlares.

Como un segundo apoyo el Banco de la Reserva
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Federal anuncié que apoyara al sistema financiero
con 800 mil millones de dolares. Aseguraran 100
mil millones de ddlares de deuda de las nacionali-
zadas agencias hipotecarias Fannie Mae y Freddy
Mac; comprardn 500 mil millones de délares de
MBS y, finaliente, se cre6 una nueva facilidad por
200 mil millones de ddlares para respaldar nuevas
emisiones de créditos sin colateral (tarjetas de cré-
dito, préstamos estudiantiles, préstamos para com-
pra de coches). Los efectos positivos de esta dltima
medida ha sido la disminucién entre los diferen-
ciales de los bonos corporativos con respecto a 1os
del gobierno y, mds importante adn, la primer re-
duccién continua y sostenida de las tasas hipoteca-
rias de largo plazo.

Se espera que el déficit fiscal de Estados Unidos,
antes de la nueva ronda de apoyos del gobierno
entrante, alcance, en 2009, un equivalente a 8%
del p1B, cifra solo vista en las guerras mundiales.

La presidn por generar mayor déficit fiscal

Por todo lo anterior el presidente electo de Estados
Unidos, Barack Obama, anuncio el que podria ser
el mayor gasto en infraestructura desde la construc-
cion de la red de carreteras interestatales, construi-
das después de la segunda guerra mundial.

Como se explico lineas arriba, el consumidor se
encuentra fuertemente abatido y en proceso de de-
sendeudarse. Por lo tanto, es probable que una
parte importante de las transferencias directas no
sea gastada, sino ahorrada. Ademas, tanto la inver-
sién residencial como no residencial estdn decre-
clendo por la debilidad en el mercado de vivienda
y las débiles perspectivas econémicas, y el sector

Consumo como % del pIB
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La crisis:

exportador se encuentra abatido por la reciente
apreciacion del délar y la recesion de sus mayores
socios comerciales.

Por lo anterior la tinica fuente de crecimiento en
el corto plazo es el gasto gubernamental.

El consumo representa el 72% del piB, las expor-
taciones 13% y el gasto del gobierno el 15%. Por
ello la necesidad de hacer un programa efectivo y
amplio de gasto gubernamental, que es probable
que mitigue pero no anule el efecto negativo del
consumidor. La ausencia de un programa amplio y
agresivo, que incluya ideas novedosas, sélo provo-
card que la depresién sea més profunda y duradera.

El resto del mundo también esta en recesién. En
Europa hay crisis inmobiliarias en Espana, Reino
Unido e Islandia. Ademas las tasas de crecimiento
de toda la eurozona estan muy debilitadas y, por
primera vez desde la creacién del euro hace diez
afios, estdn en recesion. En Asia, las tres economias
mds grandes de la regién también tienen proble-
mas: Japon esta en recesion y tanto China como In-
dia estdn en desaceleracién. Por primera vez en dos
décadas todos los paises desarrollados estan en re-
cesion al mismo tiempo, por lo que esta crisis
mundial es novedosa e inusual. Sus efectos son una
economia débil, caracterizada por un bajo nivel de
consumo, menores ingresos y desempleo creciente.
La recuperacion mundial serd lenta y débil.

Efectos sobre México

Por lo tanto deben de quedar muy claro los meca-
nismos de tranismision de la crisis de Estados Uni-
dos a México: 1) menores remesas, por menores
empleos y salarios de nuestros compatriotas en
EU; 2) afectacidn en el precio y en la cantidad de
petréleo que compran; 3) desplome de la activi-
dad en la industria automotriz por el recorte de
los gastos discrecionales del consumidor, 4) des-
plome de la industria de bienes de consumo dura-
dero; 5) severa caida de la inversion extranjera
directa; 6) desplome de las transacciones fronteri-
zas y 7) caida del turismo, gasto por excelencia
discrecional.

El tipo de cambio se ha comportado como cual-
quier otra moneda de un “mercado emergente”. Al
devaluarse todas las monedas con respecto al do-
lar, el efecto es detener o aminorar la exportacion
de la recesién estadounidense.
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Conclusion

Esta recesion tiene una intensidad enorme. Hay un
colapso de todos los mercados y la desconfianza es
total. El mercado interbancario no funciona y se
generan circulos viciosos: los consumidores no
consumen, los inversores no invierten y los bancos
no prestan. Hay una paralizacién casi total de la
que no escapa ningun pais. Por consiguiente es cla-
ve reconocer a la brevedad lo inevitable y obvio de
la recesién global.

La incertidumbre es enorme pero si de algo po-
demos estar seguros es de que la recesidén sera pro-
funda, larga y global.

FEBRERO 2009



Anexo 5

Entrevista al gerente del area de industria

Boleta#

Guia de entrevista dirigida estructurada

Objetivo: recolectar informacion para realizar el diagnostico de las comunicaciones de mercadotecnia integrada para el
producto automatizacion industrial, por medio de la entrevista al gerente del &rea de industria.

Nombre Edad 18-26 27-35 36-44 45-53

Puesto 54-62 63-71

Departamento Género M___ F__

Profesién Fecha Tiempo de trabajar en la empresa

Seccion l. Microentorno de la mercadotecnia

1. ¢, Codmo fue creada la empresa de electrotécnica?
2. ;Cudles son las actividades comerciales a las que se dedica la empresa de
electrotécnica?

3. ¢,Cudl es la estructura organizacional de la empresa en estudio?
4. ;Cudles la filosofia de la empresa en estudio, mencione la misién, vision y
valores?

5. ¢ Cuales son los productos que ofrece la empresa en estudio?
6. ¢, Cual es el potencial de mercado para el producto de automatizacion industrial?

7. ¢,Cuadl es la oferta del producto automatizacion industrial?

8. ¢,Cual es la demanda del producto en estudio?

9. 4, Cudles son las empresas de la competencia que venden el producto de
automatizacion industrial, y mencione segun su experiencia, cuales son las
ventajas competitivas de cada una?

10. ¢ Quiénes son los clientes reales vy potenciales del producto en estudio?
(mencione el perfil del cliente)
11. ¢ Quiénes toman la decisién de compra en las empresas (clientes) donde se
ofrece el producto?
12.;,Quiénes  son los  proveedores  del producto  automatizacion
industrial?

13.4,Cual es el posicionamiento del producto automatizacion industrial en el
municipio de Guatemala?
14.; Cuales el top of mid del cliente con relacion al
producto?
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Seccion Il. Analisis del producto

15.Descripcion del producto automatizacién industrial:
16.¢,Cuales son los servicios del producto automatizacién
industrial?
17. ¢ Cuales considera que son los mejores atributos del producto en estudio?
(Enumerar en orden de prioridad del 1 al 5)

a) Calidad

b) Innovacién tecnologica

¢) Funcionalidad

d) Versatilidad ( varias aplicaciones)

e) Durabilidad
Oftros, especifique:
18. De acuerdo a su experiencia, cuales son las deficiencias del producto?

Seccion lil. Analisis del precio

19. ;Cual es el precio del producto en estudio?
20. ;,Cudl es el precio del servicio del producto automatizaciéon
industrial?

21. 4 Cual es el estimado de ventas anual del producto?
22. ; Como es considerado el precio del producto comparado con el de la
competencia
23. i Cuales son las politicas de crédito y cobros del producto?

Seccion IV. Analisis de la plaza/ distribucion

24. ;Considera que el lugar donde se encuentra ubicada la empresa de
electrotécnica, es de facil acceso para los clientes?
25.4Cudles son los canales de distribucidon que utiliza la empresa de
electrotécnica para comercializar el producto en estudio?
26. ; La empresa tiene distribuidores autorizados? ( Si la respuesta es
afirmativa,continle, de lo contrario pase a la pregunta 31)
27. ¢ Cuantos distribuidores tiene la empresa en estudio y donde se encuentran
ubicados?
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28. ; La empresa tiene una estrategia de comunicacion para dar promocionar a los
distribuidores?
29. s Cuales son los tiempos de entrega del producto?

Seccion V. Andlisis de las comunicaciones de mercadotecnia integrada

30. La empresa en estudio tiene un departamento de mercadeo o publicidad ?____

31. ;Existe algun encargado de mercadeo o publicidad?
32. ¢, Cuales son las actividades de publicidad que la empresa de electrotécnica
realiza para el producto en estudio?
33. ¢ Cuales son las actividades de mercadeo directo que la empresa realiza para
el producto de automatizacion industrial?
34. La empresa tiene pagina de internet ?
35. ;Cuales son las actividades de promocién de ventas para el producto
automatizacién industrial?

36. ¢ Cuales son las estrategias de ventas personales que |la empresa realiza para
comercializar el producto en estudio?
37. , Cuantos vendedores existen para el comercializar el producto en estudio?

38. ¢ Tiene la empresa con incentivos o motivacion para la fuerza de ventas?

39. ¢ Reciben capacitacién o entrenamiento en el departamento de industria?

40.;,Con que frecuencia usted acompana a los vendedores a visitar a los
clientes?

41. ; Cudles son las actividades de relaciones publicas que la empresa realiza
para el producto automatizacion industrial?
42. ;La empresa tiene un presupuesto para mercadeo del producto? SI___ NO___
43. s Cual es el presupuesto actual para las estrategia de comunicaciéon de
mercadotecnia integrada para el producto en estudio y como esta distribuido?

44. ; Considera que las actividades de comunicacién de mercadotecnia actual son
eficaces?
45. ; Cudles son las actividades del CIM mas aceptadas por el cliente?

313



Anexo 6

Entrevista al encargado de ventas del area de industria

Boleta#

Guia de entrevista dirigida estructurada

Objetivo: recolectar informacién para realizar el diagnéstico de las comunicaciones de mercadotecnia integrada para el
producto automatizacion industrial, por medio de la entrevista al encargado de ventas de la division de industria.

Nombre Edad 18-26 27-35 36-44 45-53

Puesto 5462 63-71

Departamento Género M___ F__

Profesién Fecha Tiempo de trabajar en la empresa

Seccion I. Microentorno de la mercadotecnia

1. Descripcion de la empresa de electrotécnica :
2. ¢ Cuales son las actividades comerciales a [as gue se dedica la empresa de
electrotécnica?

¢,Cuales son los sectores en los que se divide la empresa?
¢, En qué consiste el sector industria?
¢, Cudles son los productos que ofrece el sector industria?
¢,Cual es el potencial de mercado para el producto de automatizacion industrial?

S

~

¢,Cual es la oferta del producto automatizacion industrial?

8. ¢, Cual es la demanda del producto en estudio?

9. 4 Cuales son las empresas de la competencia que venden el producto de
automatizacién industrial, y mencione segun su experiencia, cuales son las
ventajas competitivas de cada una?

10. ¢Quiénes son los clientes reales vy potenciales del producto en estudio?
(mencione el perfil del cliente)
11. ¢ Quiénes toman la decisién de compra en las empresas (clientes) donde se
ofrece el producto?
12.¢,Quiénes son los proveedores del producto automatizacion
industrial?

13.,Cuales han sido las ventas del producto en estudio durante los ultimos cinco
anos?

14.; Cuales son las actividades o factores que influyen directamente en las ventas
del producto?
15.¢,Cual es el posicionamiento del producto automatizacion industrial en el
municipio de Guatemala?
16.;,Cuales el top of mid del cliente con relacion al
producto?
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Seccion Il. Analisis del producto

17 .Descripcion del producto automatizacion
industrial?
18.¢ Cuales son los servicios del producto automatizacion
industrial?

19. ¢ Cuales considera que son los mejores atributos del producto en estudio?
(Enumerar en orden de prioridad del 1 al 5)

a) Calidad

b) Innovacién tecnoldgica

c) Funcionalidad

d) Versatilidad ( varias aplicaciones)

e) Durabilidad
Otros, especifique:

T

20. De acuerdo a su experiencia, cuales son las deficiencias del producto?

Seccion lll. Analisis del precio

21. ¢ Cual es el precio del producto en estudio?
22. i Cual es el precio del servicio del producto automatizacién
industrial?

23. ;Cual es el estimado de ventas anual del producto?
24. ; Cémo es considerado el precio del producto comparado con el de la
competencia
25. i Cuales son las politicas de crédito y cobros del producto?

Seccion V. Analisis de la plaza/ distribucion

26. ;Considera que el lugar donde se encuentra ubicada la empresa de
electrotécnica, es de facil acceso para los clientes?
27.;Cudles son los canales de distribucion que utiliza la empresa de
electrotécnica para comercializar el producto en estudio?
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28. jLa empresa tiene distribuidores autorizados? ( Si la respuesta es
afirmativa,continte, de lo contrario pase a la pregunta 31)

29. ; Cuantos distribuidores tiene la empresa en estudio y donde se encuentran
ubicados?

30. s La empresa tiene una estrategia de comunicacioén para dar promocionar a los
distribuidores?
31. ¢ Cuales son los tiempos de entrega del producto?

Secciéon V. Analisis de las comunicaciones de mercadotecnia integrada

32. La empresa en estudio tiene un departamento de mercadeo o publicidad ?____

33. ¢ Existe algun encargado de mercadeo o publicidad?
34. ; Cuales son las actividades de publicidad que la empresa de electrotécnica
realiza para el producto en estudio?
35. ¢, Cuales son las actividades de mercadeo directo que la empresa realiza para
el producto de automatizacion industrial?
36. La empresa tiene pagina de internet ?
37. ¢ Cuales son las actividades de promocion de ventas para el producto
automatizacion industrial?

38. ,Cuales son las estrategias de ventas personales que la empresa realiza para
comercializar el producto en estudio?
39. ¢ Cuantos vendedores existen para el comercializar el producto en estudio?

40. ; Cuenta la empresa con incentivos o motivacion para la fuerza de ventas?

41. ;Cuales son las actividades de relaciones publicas que la empresa realiza
para el producto automatizacion industrial?
42. i La empresa tiene un presupuesto para mercadeo del producto? SI___ NO____
43. ; Cual es el presupuesto actual para las estrategia de comunicacién de
mercadotecnia integrada para el producto en estudio y como esta distribuido?

44. ; Considera que las actividades de comunicacién de mercadotecnia actual son
eficaces?
45. ; Cudles son las actividades del CIM mas aceptadas por el cliente?
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Anexo 7

Entrevista a ingenieros asesores del area de industria

Boleta#

Guia de entrevista dirigida estructurada

Objetivo: recolectar informacion para realizar el diagnéstico de las comunicaciones de mercadotecnia integrada para el
producto automatizacion industrial, por medio de la entrevista a los ingenieros asesores (vendedores) del area de industria
de la empresa de electrotécnica.

Nombre Edad 18-26 27-35 36-44 45-53

Puesto 54-62  63-71

Departamento Género M___ F__

Profesiéon Fecha Tiempo de trabajar en la empresa

Seccion |. Aspectos generales

1. ¢ Cuantos afios de experiencia tiene como asesor del producto automatizacion

industrial?

2. ¢ Usted recibe capacitacion técnica del producto en estudio? Sl NO

(Sisu respuesta es negativa pase a la pregunta 4)

3. ¢ Con qué frecuencia recibe capacitacion técnica del producto?

4. i Recibe capacitacion en ventas, servicio al cliente y promocién de ventas, etc.?
Sl NO

¢, Cuales?
5. ; Cudles son las actividades o factores que influyen directamente en las ventas
del producto en estudio?
6.,Cual es el posicionamiento del producto automatizacion industrial en el
municipio de Guatemala?

7., Cuales el top of mid del cliente con relacién al producto en estudio?

8.;, De acuerdo a su experiencia cuales son las empresas de la competencia
gue venden el producto de automatizacion industrial y representan una
amenaza para la empresa en estudio?

Porque?

Seccion Il. ‘Analisis del producto

9.¢,Cudles son los productos que ofrece el sector industria?
10.,En qué consiste el producto automatizacion industrial y que lo diferencia de la
competencia ?

11.;,Mencione los atributos del producto automatizacion industrial que usted
vende?
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12. De acuerdo a su experiencia, cuales son las deficiencias del producto en
estudio?

Seccion lil. Analisis del precio

13. ¢,Cual es el precio del producto en estudio?

14.  Como considera el precio del producto automatizacion industrial?
Alto___ Ideal Bajo

15. ¢ Cémo le afecta en la ventas el precio del producto en estudio?

Seccion V. Anadlisis de la plazal/ distribucidon

16. ¢ Considera que el lugar donde se encuentra ubicada la empresa de
electrotécnica, es de facil acceso para los clientes?

17.¢,La empresa tiene distribuidores autorizados? Sl NO
18. ¢, Como es la relacion de ventas con los distribuidores del producto?
19. (, Como le beneficia que la empresa tenga presencia directa en el pais?

20. s La empresa tiene una estrategia de comunicacion para dar promocionar a los
distribuidores?
21. ¢ Cuales son los tiempos de entrega del producto?

Seccidn V. Analisis de las comunicaciones de mercadotecnia integrada

22. s Cuales son las actividades de publicidad que la empresa de electrotécnica
realiza para el producto en estudio?
23. 4 Cudles son las actividades de mercadeo directo que la empresa realiza para
el producto de automatizaciéon industrial?
24. La empresa tiene pagina de internet ?
25. ¢ Cudles son las actividades de promocion de ventas para el producto
automatizacion industrial?

26. ¢ Cuales son las estrategias de ventas personales que la empresa realiza para
comercializar el producto en estudio?
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27. Indique con que frecuencias se comunica con los clientes y realiza las
siguientes actividades:

Llamadas a clientes:
1 Vez al mes 1 Vez cada 15 dias 1 vez a la semana

Visitas a clientes:
1 Vez al mes 1 Vez cada 15 dias 1 vez a la semana

Correos electrénicos al cliente:
1 Vez al mes 1 Vez cada 15 dias 1 vez a la semana

28. ;Cuenta la empresa con incentivos o motivacion para la fuerza de ventas?

29. ; Cuales son las actividades de relaciones publicas que la empresa realiza
dl - ., . .
para el producto automatizacién industrial?

30. ;Considera que las actividades de comunicacién de mercadotecnia actual son
eficaces?
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Anexo 8

Entrevista a los técnicos del area de industria

Boleta#

Guia de entrevista dirigida estructurada

Objetivo: recolectar informacién para realizar el diagndstico de las comunicaciones de mercadotecnia integrada para el
producto automatizaciéon industrial, por medio de la entrevista a los técnicos del area de industria de la empresa de
electrotécnica.

Nombre Edad 18-26 27-35 36-44 45-53

Puesto 54-62 63-71

Departamento GéneroM___ F__

Profesion Fecha Tiempo de trabajar en la empresa

Seccion . Aspectos generales

1. ¢, Cuantos afos de experiencia tiene como técnico del producto automatizacién

industrial?

2. ¢ Usted recibe capacitacion técnica del producto en estudio? S NO

(Sisu respuesta es negativa pase a la pregunta 4)

3. ¢ Con qué frecuencia recibe capacitacion técnica del producto?

4. ; Recibe capacitacion en ventas, servicio al cliente y promocidn de ventas, etc.?
Sl NO

¢, Cuales?
5. ¢ Cudles considera que son las actividades o factores que influyen directamente
en las ventas del producto en estudio?
6.;,Cual es el posicionamiento del producto automatizacién industrial en el
municipio de Guatemala?

7.¢Cuales el top of mid del cliente con relacion al producto en estudio?

8.¢, De acuerdo a su experiencia cuales son las empresas de la competencia
gque venden el producto de automatizacion industrial y representan una
amenaza para la empresa en estudio?

Porque?

Seccién Il.. Analisis del producto

9.¢,Cuales son los productos que ofrece el sector industria?
10.4En qué consiste el producto automatizacion industrial y que lo diferencia de la
competencia ?

11.¢,Mencione los atributos del producto automatizacion industrial en
estudio?
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12. De acuerdo a su experiencia como técnico, cuales son las deficiencias del
producto en estudio?

Seccion lll. Analisis del precio

13. ¢, Cual es el precio del producto en estudio?
14. 4 Como considera el precio del producto automatizacion industrial?
Alto Ideal Bajo

Seccidon IV. Analisis de la plaza/ distribuciéon

15. ¢ Considera que el lugar donde se encuentra ubicada la empresa de
Electrotécnica y el taller, es de facil acceso para los clientes?
16.¢4,La empresa tiene distribuidores autorizados? Sl NO

17. ¢ Cémo es la relacion entre técnicos v los distribuidores del producto?
18. ¢ Cémo es la relacion entre técnicos y vendedores del producto?

19. ¢ Cémo le beneficia que la empresa tenga presencia directa en el pais?

20. ¢ La empresa tiene una estrategia de comunicacion para dar promocionar a los
distribuidores?

Seccion V. Analisis de las comunicaciones de mercadotecnia integrada

22. ¢ Cuales son las actividades de publicidad que la empresa de electrotécnica
realiza para el producto en estudio?
23. 4 Cuales son las actividades de mercadeo directo que la empresa realiza para
el producto de automatizacion industrial?
24. La empresa tiene pagina de internet ?
25. i Cuales son las actividades de promocion de ventas para el producto
automatizacion industrial?

26. ; Cuales son las estrategias de ventas personales que la empresa realiza para
comercializar el producto en estudio?

27. Indique con que frecuencias se comunica con los clientes y realiza las
siguientes actividades:
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Llamadas a clientes:
1 Vez al mes 1 Vez cada 15 dias 1 vez a la semana

Visitas a clientes:
1 Vez al mes 1 Vez cada 15 dias 1 vez ala semana

Correos electrénicos al cliente:
1 Vez al mes 1 Vez cada 15 dias 1 vez a la semana

28. ;,Cuenta la empresa con incentivos 0 motivacion para los técnicos?

29. 4, Cuales son las actividades de relaciones publicas que la empresa realiza
para el producto automatizacién industrial?

30. ¢, Considera que las actividades de comunicacién de mercadotecnia actual son
eficaces?
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Anexo 11
Propuesta de logotipos para el producto Ainnova

Propuesta 1

Propuesta 2

Propuesta 3

by smpressg eiectrotécnics
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Propuesta 4

AINNOVA

BY EMPRESA DE ELECTROTECNICA

Propuesta 5

Al JOVA

By EMPRESA DE ELECTROTECHITA

Propuesta 6

AINNDVA

BY EMPRESA DE tEEETRDTELNIII

Propuesta 7

AlNNO\/A

TOEMPRESA Jt Ht RETERNIEA

Propuesta 8

VH

BY EMPREGA DE ELECTROTECNICA
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PRENSA LIBRE

Yulissa Escalante

Presente

Anexo 12
Cotizacion de propuesta de anuncio en periodico “Prensa Libre”

Guatemala, 29 de mayo del 2014

Le saludo cordialmente deseando éxitos en sus actividades diarias. A continuacion encontrara la
cotizacion solicitada, para publicacion en paginas interiores de Prensa Libre, seccion de

Tecnologia.
Interiores Medidas Color Precio sin Precio con Inversion 6
impuestos impuestos meses
Seccidn 5" X 6" Full color Q13, 395.00 Q15,069.38 180,832.56
Tecnologia

e Los precios incluyen el 12% e IVA y el 0.5% de timbre de prensa.
s Espacios disponibles inicamente en la seccién de TECNO, sujeto a disponibilidad.

e La inversidn semestral incluye 2 publicaciones al mes para un total de doce publicaciones.
e Se debe entregar artes en formato JPG, GIF, PDF,

Agradeciendo su atencidn y esperando que la informacién sea oportuna.

Atentamente,

Licda. Irma Carrillo
Ejecutiva de ventas

Mévil (502) 5522-9821

PBX: {502) 2412-5000, Ventas: 2412-5100 y 2412-5200 Extensidn: 2626
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Anexo 13
Cotizacion de propuesta de anuncio en revista “Industria & Negocios”

Guatemala, 29 de mayo de 2014

PROPUESTA PUBLICITARIA EN REVISTA

Estimada Yulissa Escalante ,

Nos complace hacerles llegar la propuesta del medio publicitario REVISTA INDUSTRIA &
NEGOCIOS:

Pagina completa:

__Ahorro

6 Pagina completade | Q 5,990.00 4,500.00 | Q1,490.00

85" X11"

Nuestras tarifas incluyen impuestos {IVA, timbre de prensa)
Beneficios adicionales en revista:

e Articulos de media pagina
¢ Insertos en revista

Deseando que la propuesta sea de su completa aceptacidn, quedamos a la espera de su
amable respuesta y a sus apreciables 6rdenes.

Atentamente,
Lesly Fernandez

Asesor comercial- servicios

7



Propuesta Econémica

12 Catorcena de publicidad en toda | A definir | 45 $3,069.00 $2,000.00 $30,690.00

la red de Focus Media Guatemala 2013 segundos

Sub-total $30,690.00

Descuento $10,690.00

Sub-total $20,000.00

T. de prensa | $100.00
(+)

IVA (+) $2,400.00

Gran total $ $22,500.00

Gran Total Q | Q 182,250.00

(Tipo Q.8.10X$1.00)

Observaciones generales: propuesta vdlida por un mes, para todas las
pantallas de la red, para dar inicio a la fransmisidon de la pauta es necesario
una orden de compra y la cotizacion firmada y sellada por el cliente.

Afentamente,

Claudia Santiago

Ejecutiva de cuentas

Tel. 2423-2616

Cel. 5578-9815
csantiago@focusmedia-la.com

ACEPTACION DE LA PROPUESTA

Nombre:

Firma:

Sello:

2/2

PBX: (502) 2423-2616 FAX: (502) 2423-2601
www.focusmedia-la.com - ventas@focusmedia-la.com
45 calle 15-29, zona 12



Anexo 14
Cotizacion de propuesta de anuncio en pantallas electronicas

Guatemala 06 de enero del 2,014

Estimada
Milvia Escalante

Presente

Reciba un atento y cordial saludo de parte de Focus Media Guatemala.
El objetivo de la propuesta

Proveerle a usted una estrategia publicitaria en las 603 pantallas LCD, ubicadas
en los diversos establecimientos localizados en las zonas de |la ciudad capital
de Guatemala dividos en diferentes categorias de red como lo son; edificios de
negocios, edificios médicos, centros comerciales, y diferentes cadenas de la
ciudad de Guatemala. El objetfivo principal es que usted paute en nuestro
medio a través de una propuesta especial, dando a conocer las distintas
promociones o informacién que usted quiera llevar a su mercado meta.

Tiempo propuesto

La inversidn es por un periodo de seis meses, comprendida por 12 catorcenas,
el material en exposicidén tendrd una duracion de 45 segundos, como parte
integral de la propuesta, nosotros le apoyaremos con la edicidn de los spot
Unicamente es necesario que nos envien el material en formato JPG vy el texto,
nuestro servicio incluye el audio.

A continuacién se presenta la propuesta para la empresa de Electrotécnica:

Eficiencia del costo

No. de equipos: 603 pantallas

No. de edificios: 84 ubicaciones (ver listado adjunto)

No. de repeticiones en el dia: 60 exposiciones (fransmision cada 20 minutos)
Duracién del material expuesto: 45 segundos de lunes a viernes, 12 catorcenas
Total de exposiciones 506, 520

112

PBX: (502) 2423-2616 FAX: (502) 2423-2601
www.focusmedia-la.com — ventas@focusmedia-la.com
45 calle 15-29, zona 12




Anexo 15
Cotizacion de propuesta para la estrategia de mercadeo directo

japi

Guatemala, 13 de junio del 2014

Estimada
Srita. Milvia Escalante

Presente

Japi es el novedoso servicio de internet inalambrico con descargas ilimitadas, se basa en
una tecnologia de ultima generacion desarrollada especificamente para internet, con la que
se obtiene mayor ancho de banda, haciendo posible que pueda navegar a altas velocidades y
tener mejor calidad de conexién, con nuestros servicios no existen interrupciones o retrasos,
es un servicio totalmente inaldmbrico vy la conexién puede llevarse a diferentes lugares
dentro de las zonas de cobertura.

!
§ :

Servicios / Actividades Capacidad de conexién 6M o

Chat SI

Redes sociales Si

You tube (resolucién) HD (Tiempo real ) *
Velocidad descarga de archivos Alta
Navegacion Alta
Navegacion simultanea S1

E-mail S1

Manejo y resguardo de bases de datos Si
Mantenimiento de red y soporte técnico Si

*Tiempo real: sin tiempo de espera de carga de video.
Costo anual por servicio $21,875.00 IVA incluido (tipo de cambio Q8.00)
Costo en moneda local Q175,000.00
Sin otro particular, quedamos a sus apreciables 6rdenes. Atentamente

Otto Palencia Cruz

Cuentas Corporativas

JAPI Copyright © 2013 | Guatemala | (502) 2328-2110 Segui @soyjapigt
1M



Anexo 16
Cotizacion de propuesta para la estrategia de mercadeo en internet

3801

g:ugbf* premere™

Marketing Serviccs

Guatemala 18 de mayo del 2014
Seforita
Yulissa Escalante

Presente

Ponemos a sus ordenes el servicio de paginas web, publicidad en redes sociales,
publicidad en buscadores, email marketing, mantenimiento y manejo de paginas y
reporteo.

Los servicios cotizados son los siguientes de acuerdo a su solicitud:

s Realizacion mensual durante un afio de reportes estadisticos por accesos a
pagina web mediante cddigo QR.

s Servicio mensual por un afio de actualizacion, manejo, mantenimiento y
disefio en pagina web para promocion de producto.

Inversson mensual $1 302 08 durante 1 ano USD$ 15 625 OO

Costo en quetzales Q125 OOO OO

(Tipo de cambio 1 détar equivalente a Q. 8.00)

Precios validos durante seis meses después de aprobada la cotizacion. Esperamos
poder servirle pronto,

Sin otro particular, atentamente,

Luis Sagastume

Asesor de servicios Web Senior

17 Ave 19-70 zona 10. Edificio Torino. Guatemala.01010
Tel: +502 2367-1110 11



DISTRIBUCIONES RD
37 Avenida 2-23 Zona 7
Tel. (502) 5208-4391
Fax: (502) 2439-6630

e-mail: distribucionesrd@yahoo.com
marisadebran@yahoo.com
www.distribucionesrd.com

Anexo 17
Cotizacion de propuesta para la estrategia de promocion de ventas

DISTRIBUCIONES

Cofizacién |RD-130/14

Febrero 2014

Atencion: Yulissa Escalante

Cliente:

Direccion: Guatemala

Teléfono

CODIGO CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO TOTAL
1,000 Boligrafos con logotipo del producto Q4.00 Q4,000.00
500 Q8.00 Q4,000.00
1,000 Block de nota o libretas tamano Q12.00 Q12,000.00
1/2 carta para seminario

2,500 TOTAL ESTA COTIZACION Q20,000.00

* Bl precio estd calculado segin la cantidad solicitada

* Bl precio estd calculado ai tipo de cambio vigente (US$1.00 X Q.8.00)
*Tiempo de enfrega:

10 dias hdbiles.

t

Marrisa de Bran
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Anexo 18
Cotizacion de boleto aéreo para la propuesta de promocion de ventas

2
I . ax Travel

G U

COTIZACION DE BOLETO# 199358-BM

Senorita
Yulissa Escalante
Presente

A continuacién el itinerario y precio para dos boletos ida y vuelta, destino Munich, Alemania,
durante las fechas del 02 al 07 de Junio del 2014.
TARIFA $1,636.75 precio por boleto /Tipo de cambio dolar Q7.85
DL 311 02JUN GUATEMALA ATLANTA 7:30A 1:01P
DL 130 O2JUN ATLANTA MUNICH 4:25P 7:50A+
DL 131 07JUN MUNICH MEXICO 9:50A 6:17P
AM 676 07JUN MEXICO GUATEMALA 9:48P 10:51P
Por los dos boletos el precio es de Q25, 696.98 (incluye impuesto y seguro de viaje).
NOTA: PRECIOS SUJETOS A CAMBIO SIN PREVIO AVISO Y SUJETOS A DISPONIBILIDAD DE

ESPACIOS.
COTIZACION DE TICKET PARA FERIA AUTOMATICA EN MUNICH, ALEMANIA

Ticket para los dias de exposicion 03 al 06 de junio del 2014, incluye participaciéon en
seminarios v conferencias, set de catalogos de productos de expositores

Costo de 1ticket EUROS 443.00/ Tipo de cambio Euro Q10.50

Costo total por dos tickets para feria AUTOMATICA Q 9,303.00

Informacién obtenida en pdgina
http://www.automatica-munich.com/es/Home/cn/Aussteller/ehcn/preise_anmeldung/Preise
Atentamente,

Beamisiz Morales | Asesora de Viajes

Lax Travel L alianXa | www.laxtravel.com.gt

Egencia Global Alliance Partner, Guatemala City, Guatemala
beatriz.morales@laxtravel.com.gt | T +502 2335 8118 | C +502 5434 4581
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DISTRIBUCIONES RD
37 Avenida 2-23 Zona 7

Tel.

(502) 5208-4391

Fax: (502) 2439-6630

e-mail: distribucionesrd@yahoo.com
marisadebran@yahoo.com
www.distribucionesrd.com

Anexo 19

Cotizacion de materiales para la estrategia de relaciones publicas

DISTRIBUCIONES

Cotizacion |RD-148/13 Febrero 25, 2014.
Cliente: Atencion: Yulissa Escalante
Direccion: Guatemala
Teléfono
CODIGO CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO TOTAL
200 boligrafos con impresidon de logo Q5.50 Q1,100.00
200 Libretas de 100 hojas tamano Q20.50 Q4,100.00
carta para seminario con pasta dura
y portada con logo
200 Diplomas de participacion Q14.00 Q2,800.00
tamano carta
600 TOTAL ESTA COTIZACION 28,000.00}

* Bl precio estd calculado segun la cantidad solicitada
* Bl precio estd calculado al fipo de cambio vigente {US$1.00 X Q.7.90)

* Tiempo de entrega:

12 dias hdbiles.

Marisa de Bran

1M



Anexo 20

Cotizacion de refrigerios para la estrategia de relaciones publicas

I ALKIMISTA

Guatemala, 12 de mayo 2014

Cotizacion coffee break /

Fecha del evento: 19 de Agosto 2014.
Solicitado por: Milvia Yulissa Escalante
Cantidad de personas: 200 personas

Estimada Yulissa, le hago llegar los menus solicitados y el total de la propuesta, espero que sea de
su agrado y cualquier cambio que surja o sugerencia que tenga ya sabe gue estoy a sus ordenes.

Opciones de Coffee break # 1
Croissant de jamdn y queso
Galleta de mantequilla

Café, leche, téy jugo

Q. 22.50 x 200 =Q.4, 500.00

Opcidn de Coffee break # 2
Empanada de carne

Encanelado con pasas y glaseado
Café, leche, té y jugo

Q. 22.50 x 200 =Q.4, 500.00

Opcidn de Coffee break # 4
Croissandwich de roast beef
Muffin de vainilla y chocolate
Café, leche, té y jugo

Q. 22.50 x 200 =Q.4, 500.00

Me quedo en espera de sus comentarios.

Saludos cordiales,

Paula Lucia Arriaga Vielman
Restaurante El Alkimista
Gerente General

Cel. 4831-3118

Avenida Reforma 9-55 zona 10 Edif. Reforma 10, Primer nivel, local 128. Teléfono: 236 10631.

1



Anexo 21
Cotizacion de materiales de exposicion de marca para la estrategia de relaciones publicas

emh Y 4

'l NIACGCEN VISIEL E Cotizacion No. MB-09-13-001085

Guatemala, Guatemala

PBX: (502) 2386-5600

Guatemala, 10 de Junio de 2,014

Atencion: Milvia Yulissa Escalante

Empresa:
‘Teléfono:
Fax:
Tipo de Proyecto: Descripcion Cantidad Pr_ecu_) Precio Total
Unitario
Roll Ups Elaboracion e impresion de arte y venta de 4 roll ups 4 Q500.00 Q2,000.00

Nuestro precio incluye el 12% de VA y timbre de prensa. Estos precios estan sujetos a cambio sin previo aviso
Tiempo de entrega: 15 dias habiles después aprobadas los artes

Forma de pago: credito

Cualquier cambio a esta cotizacién, luego de aceptada; tendra un costo adicional.

Ordenes de compra y cheques a nombre de : Imagen Visible, S.A.

Esta oferta es vélida por 15 dias calendario

Lugar de Instalacién: ZONA 10

No se incluye comisién de agencia, licencias Municipales ni tramites

Todo trabajo esta cotizado para realizarlo en horarios de 8:00am a 5:00pm de lunes a viernes

No se incluye el cableado del flip-on a la ubicacién del rotulo, el Cliente debe dejar la salida eléctrica

a no mas de 5 metros de la ubicacién del rétulo. No se instalaran rétulos en superficies no aptas para
recibirlo. No se incluyen retogues o reparaciones a los lugares donde se instalaran fos rétulos.

No se instalaran rétulos en dias lluviosos o de tormenta, que pongan en riesgo a nuestro personal

No incluye garantia por desastres naturales, incendios y vandalismo.

Después de instalado el rétulo, el cliente tiene un plazo maximo de 30 dias para cancelar el mismo

de no ser cancelado, se autoriza a Imagen Visible, S.A. A retirar el rétulo. Debiendo el cliente cancelar
el valor adeudado y como extra los costos de desmontaje y montaje del rétulo.

[ TOTAL] Q2,000.00]

Mario Bustamante
Asesor Comercial AUTORIZACION
CLIENTE

Firmay Sello

M




Anexo 22

Cotizacion de equipo y materiales para la propuesta de ventas personales

PC REFORMA

o Edificio Reforma 10
Av. Reforma 9-55 zona 10

Local 101-102

iTODO EN COMPUTACION! TEL. (502) 2328-0055

COTIZACION

Cotizacion No. : 38361

Fecha: 22/04/2014
Nombre: Yulissa Escalante Visitenos en : http: //www.intelaf.com
NIT :
Direccion:
Teléfono:
Atencion:
Correo:
Descripcion Cantidad | Precio Unit. | Sub Total
Proyector Epson powerlite w12+ 1280X800 WXGA 2800 Lumens
SVIDEO USB
1 Q 6,850.00 | Q 6,850.00
(cod. PROY-EPS-PLW12P)
Disco Sony CDR
500 Q 325 Q 1,625.00
(cod. DISC-SONY-CDRO8P)
w2 Dispositivo de USB de 8GB
% 5 Q 185.00|Q 925.00
f _%\ (cod. USB-HP-HUS15P)
Apuntador laser Stylus
1 Q 200.00|Q 200.00
(cod. AL-EBS-SX07P)
&>
TOTAL Q 9,600.00

Condiciones:

1. Validez: Esta cotizacién es valida por cinco dias Unicamente.

2. Forma de pago anticipado, conta entrega, financiado (por terceros) y tarjeta de crédito (aplican restricciones)

Favor emitir cheque a nombre de INTELAF, S. A. ( Puede esperar de 24 horas a 72 horas antes de entrega)

3.Entrega: De inmediato a 3 dfas (segun su forma de pago). Al no tener existencia puede variar hasta un maximo de 3 semanas.

4.Garantia: Las garantias se atienden en las instealaciones de Intelaf, S. A.; 6ta. Av. 8-28 zona 9. Duracion de la garantia varia segln el producto.
5. Lugar y forma de entrega: Las transacciones se realizan en las instalaciones de INTELAF, S. A.

6. Servicio técnico y asesoria: Contamos con un departamento técnico calificado para poder solucionar cualquier problema durante el periodo de
garantia y posteriormente para alguna reparacion necesaria.

ACEPTADO (Cliente) :

Vendedor: Manolo Valdez
Fecha de aceptacion: e_mail: pc_reforma@intelaf.com

11






