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INTRODUCCION

Es de importancia que dentro del area de mercadeo en toda empresa se utilicen
estrategias donde ademas de contribuir al incremento en ventas y a la promocién
de la misma, se logre informar, satisfacer y persuadir a los clientes, permitiendo
el logro de los objetivos de la organizacion. Para obtener dichos resultados se

deben establecer las herramientas adecuadas de la mezcla promocional.

Por tal motivo se ha elaborado el informe bajo el tema “Campafia promocional
como estrategia para dar a conocer una empresa comercializadora ubicada en la
ciudad de Guatemala”, conformado por tres capitulos: el capitulo primero
contiene el marco tedrico cuya funcion principal es permitir el desarrollo y

fundamento de la investigacion, relacionados con la teméatica.

El capitulo segundo, donde se presenta la situacién actual mercadolégica de la
empresa a través del diagnostico realizado en el trabajo de campo, se obtuvo
informacion del ambiente interno y externo de la empresa, es decir,

colaboradores, cliente potencial y real, asi como empresas competidoras.

Por ultimo, en el capitulo tercero se propone una campafia promocional con el
objeto de incrementar las ventas dando a conocer la empresa, considerando
para su desarrollo los resultados del trabajo de campo a través de las estrategias

de publicidad y promocién de ventas.

Ademas se incluyen las conclusiones y recomendaciones, la bibliografia a la que
se recurrié durante la investigacion y los anexos necesarios que complementan

la informacion y permitirAn culminar con la ejecucién de la propuesta.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

A continuacion se presenta el desarrollo de conceptos que deben ser de dominio

para la investigacion.

1.1 Comercializadoras
“Por comercializacion se refiere al conjunto de actividades desarrolladas con el
objetivo de facilitar la venta de una determinada mercancia, producto o servicio,

es decir, la comercializacion se ocupa de aquello que los clientes desean.’
(4:289)

“Las empresas comercializadoras estan formadas por un conjunto de factores de
unidades econdémicas y juridicas, cuya funcion principal es la creacion de utilidad,

son las que se dedican a comprar y a vender a los consumidores.” (4:290)

Estas empresas nacieron como respuesta a la necesidad de generar relaciones
de compra venta entre los productores y/o distribuidores y el consumidor final,
para lograrlo se implementaron como intermediarios para hacer llegar los

productos hasta su destino final.

1.2 Mercado
“‘Un mercado es la suma de todos los compradores reales y potenciales de un
producto.” (6:31)

Se describe como el lugar fisico en el que se realizan transacciones y se
encuentran vendedores y compradores actuales y potenciales de un producto,
donde se promueven y negocian precios. Existen diversos tipos de mercado, los

cuales se presentan en la tabla 1.


http://www.definicionabc.com/economia/comercializacion.php

Tabla 1

Tipos de mercado

Tipos Definicién

Mercado meta Es Iz_a parte del mercado disponible calificado al que la empresa decide
Servir.
Para cuantificar el mercado meta se parte de que el tamafio de un

Mercado mercado depende del numero de compradores que existan_ para una

potencial oferta de _mercado en paftlcular; los compraqlores gue m_anlflestan un
grado suficiente de interés por la oferta e ingresos suficientes para
adquirir el producto se constituyen en el mercado potencial.
Dependiendo de la distribucion que se haga del producto y el tamafio

Mercado del mercado se vuelve a reducir a lo que se conoce como mercado

disponible disponible o conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos y
acceso a una oferta de mercado especifica.

Mercado El cqnjunto de consumidores que ya compraron el producto se

penetrado constl_tuye.,er_w el mercado penetrado o el mercado en el que la
organizacion incursiona.

Fuente: Herndndez Garnica, C. y Maubert Viveros, C. 2009, Fundamentos de Marketing. Pearson

Educacion, México. lera. Ed. Paginas 32-33.

1.3 Segmentacion de mercado
“‘Es el proceso de dividir un mercado en segmentos 0 grupos significativos

relativamente similares e identificables.” (6:141)

Para segmentar de manera efectiva se crean perfiles identificando
caracteristicas, gustos y preferencias de un grupo determinado de personas con

necesidades en comun, se observan en la figura 1.



Figura 1

Proceso de segmentacion

1. Agrupar
necesidades

5. Llevar las
acciones de 2. Acciones de
marketing a marketing de
los segmentos la empresa
Segmentacion
4. Elegir 3. Relacionar
segmento los segmentos
objetivo de marketing
producto-
empresa

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005, Publicidad y Promocidn, perspectiva de la comunicacién de

marketing integral. McGraw Hill, México. 6 ed. Pagina 49.

Existen diversos tipos de segmentacion que permitan a los consumidores

obtener los intereses y caracteristicas homogéneas. (Véase tabla 2)

Tabla 2

Tipos de segmentacion de mercado

Tipos

Definicion

Segmentacién
geogréfica

En este tipo de segmentacién se dividen a los mercados segun
unidades geogréficas, por ejemplo en paises, estados, municipios,
departamentos. Usualmente los habitos de compra de éstos varian
segun el lugar que habitan.

Continua...



Continuacion...

Se dividen los mercados segun variables como edad, género, grupo
étnico, estado civil, tamafio de la familia, grado de escolaridad, ingresos,
clase social. Las empresas podrian estar enviando el mensaje a un
grupo equivocado, con otras caracteristicas e intereses, asi como a una
poblacién sin el poder adquisitivo necesario segun su clase social.

Es la divisiébn del mercado con base al estilo de vida, valores y la
Segmentacioén personalidad en un grupo determinado. Aca se pueden encontrar
psicografica factores que afecten las opiniones de aprobacion o desaprobacion de
los productos en la toma de decisiones de los clientes.

La division segun el uso que le dan a los productos y la lealtad por
adquirirlos en la misma empresa.

Segmentacioén
demogréfica

Segmentacién por
comportamiento

En esta segmentacién pertenecen el grupo de personas que buscan
satisfacer necesidades o deseos especificos y caracteristicas comunes
de beneficio en los productos.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005, Publicidad y Promocién, perspectiva de la comunicacién de

Segmentacién por
beneficios

marketing integral. McGraw Hill, México. 6 ed. Paginas 52-54.

1.4 Marketing
“El proceso de planeacion y ejecucion del concepto, precios, promocion y
distribucién de ideas, bienes y servicios para promover intercambios que

satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.” (1:7)

1.5 El ambiente de la mercadotecnia
“El entorno de marketing de una empresa consiste en los actores y las fuerzas
externas al marketing que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para

establecer y mantener relaciones exitosas con los clientes meta.” (8:70)

La empresa debe considerar factores que afecten y/o contribuyan al
funcionamiento de la misma, utilizando como ventaja ante la competencia y como

parte de un desenvolvimiento eficiente en su ambiente.



1.5.1Microambiente de la empresa

“Consiste en los actores que se encuentran cerca a la compafia y que afectan a

la capacidad para servir a sus clientes, la compafiia, los proveedores, los canales

de distribucion, los mercados de clientes, los competidores y los publicos.” (8:70)

Para un analisis microambiental eficiente es util conocer los actores que lo

conforman, descritos en la tabla 3.

Tabla 3
Actores del microambiente de la empresa
Actores Definicidn

Se consideran grupos de la compafiia como las finanzas, investigacion y
La empresa desarrollo, compras, operaciones y contabilidad, éstos se interrelacionan y

conforman un ambiente interno en ella.

Son un vinculo importante del sistema de entrega de valor de la empresa hacia
Proveedores . ! o e

el cliente. Proporcionan recursos a la compafia para producir bienes.

Estos promueven, venden y distribuyen los bienes a los consumidores finales.
Canales de Ayudan a encontrar a los clientes para venderles producto, incluyen a los
distribucion mayoristas y detallistas. Los distribuidores fisicos ayudan a la compafiia a

almacenar y transportar bienes desde el punto de origen hasta el destino.

Se estudian a los mercados de consumidores (individuos y hogares),

mercados de negocios (adquieren para su procesamiento industrial), mercados
Clientes de distribuidores (compran bienes para revenderlos), mercados del sector

publico (agencias gubernamentales que compran bienes) y mercados
internacionales.

Competidores

La empresa debe adaptarse a las necesidades de los consumidores para
lograr una ventaja estratégica con sus ofertas en comparacibn a los
competidores.

Publicos

Grupo que tiene un interés real o potencial en la capacidad de una
organizacién para alcanzar sus objetivos o ejercer un impacto sobre ella.

Fuente: Kotler, P., Armstrong, G. 2007, Marketing. Pearson Prentice Hall, México. 11lva. ed.

Paginas 70-73.

1.5.2 Macroambiente de la empresa

“‘Se compone de fuerzas sociales mas generales que repercuten en el

microambiente: fuerzas politicas y culturales, factores naturales, economicos y

demograficos.’

' (7:89)

Los actores del macroambiente se describen en la tabla 4.
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Tabla 4

Actores del macroambiente de la empresa

Actores Definicién

Estudio de las poblaciones en relacion a la edad, género, raza,
ocupacion, magnitud, densidad y ubicacién, para saber cémo se
conforman los mercados.

Entorno
demografico

Factores que influyen en el poder adquisitivo y patrones de gasto de
Entorno econémico | consumidores. Varian segun las economias industrializadas vy
economias de subsistencia acorde a cada pais.

Incluye los factores de los recursos naturales que necesita la empresa,
como insumos o que afecten las actividades del marketing. Se
consideran los factores de contaminacion, del aire y del agua. Asi como
el calentamiento global.

Entorno natural

Aunque es cambiante, es un factor influyente debido a la creacién de
nuevas tecnologias y oportunidades de mercados nuevos, que
satisfacen nuevas necesidades.

Entorno
tecnoldgico

Este consiste en las leyes que influyen en el pais, instituciones
Entorno politico gubernamentales, grupos de presion, individuos de sociedades
establecidas asi como legislaciones que ejercen en las organizaciones.

Lo conforman las instituciones que establecen valores, percepciones,
preferencias y conductas fundamentales de una sociedad. En la
sociedad se moldean creencias y valores que crean perspectivas y
asimilaciones.

Entorno cultural

Fuente: Kotler, P., Armstrong, G. 2007, Marketing. Pearson Prentice Hall, México. 11lva. ed.
Paginas 74-93.

1.6 Mezcla de mercadeo

“Estos cuatro factores -producto, precio, lugar (distribucion) y promocion- son los
elementos de la mezcla de marketing. La funcion béasica del marketing es
combinar esos cuatro elementos para facilitar el posible intercambio con los

consumidores en el mercado.” (1:8)

En una empresa es necesario atender y conocer la forma en que se combinan
los elementos de la mezcla de marketing, especializadndose en las llamadas
cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocion; se combinan para facilitar el
intercambio con los consumidores en el mercado conociendo las necesidades y

preferencias de los consumidores. (Véase figura 2)



Figura 2

Conformacién de la mezcla del marketing

- R -
marketing

Calidad Canales
Disefio Cobertura
Empaque Inventarios
Garantia Logistica
Marca Regiones
Servicio Surtido
Varledad Transporte

Bonificaciones
Fuerza de ventas Mercado Descuentos
Marketing directo objetivo Lista de precios
Promocion de ventas Periodo de pago

PUb“c_'dad L Términos de crédito
Relaciones publicas

Fuente: Herndndez Garnica, C. y Maubert Viveros, C. 2009, Fundamentos de Marketing. Pearson

Educacion, México. lera. ed. Pagina 44.

1.6.1 Producto
“Todo elemento, tangible o intangible, que satisface un deseo o una necesidad

de los consumidores o usuarios y que se comercializa en un mercado.” (10:9)

1.6.1.1 Categoria de productos
Los productos se dividen en productos de consumo y productos industriales, de

acuerdo al tipo de consumidor que los utiliza.

a. Productos de consumo
“Aquellos bienes y servicios que un consumidor final adquiere para su consumo
personal.” (8:239)



b. Productos industriales

“Son aquellos que se adquieren para un procesamiento ulterior o para utilizarse

en la conduccién de un negocio. Asi la diferencia entre un producto de consumo

y un producto industrial se basa en el propésito por el que se adquiere el
producto.” (8:240)

1.6.1.2 Clases de producto

e Producto formal, “objeto fisico que se ofrece en el mercado; es el que se

reconoce facilmente como oferta.” (6:211)

e Producto esencial, “es el beneficio o utilidad que se le ofrece al comprador o

que éste busca.” (6:212)

e Producto aumentado o ampliado, “es el total de los beneficios que recibe o

experimenta el comprador al obtener el producto formal.” (6:212)

1.6.1.3 Elementos del producto

Se debe considerar al producto como un conjunto de varios elementos

compuestos por caracteristicas que se comunican a través de sus aspectos

fisicos, que se perciben mediante su tamafio, color, peso y todo lo reflejado en su

disefio. (Véase tabla 5)

Tabla 5

Elementos del producto

Elementos

Definicion

Objetivo

Marca

Es el nombre, término, signo, simbolo,
disefio o una combinacion de estos
elementos, cuyo objeto es diferenciar
los bienes de un vendedor al de la
competencia.

Ser un signo de garantia y de
calidad para el producto, dar
prestigio y seriedad a la empresa
fabricante, ayudar a que se venda
el producto a través de la
promocion y publicidad. ldentificar
al producto a través de su
representacion gréfica, el logotipo.

Continua...




Continuacion...

Contiene la informacion escrita sobre el | Identificar al producto con el

producto (debe contener la marca, | propésito de distinguirlo de los

nombre y direccion del fabricante, | demas, proporciona informacion

contenido neto, registro sanitario, | sobre el producto para que el

cédigo de barras, composicion fisica, | vendedor y el consumidor conozcan
Etiqueta fecha de fabricacibn y caducidad, | la calidad del mismo.

instrucciones de uso), es parte del

embalaje o adherida directamente al

producto. Facilita la identificacion del

producto al presentar la marca y un

disefio gréafico Unico.

Es el contenedor que se encuentra en | Proteger y conservar el contenido,

contacto directo con el producto para | informar y motivar al consumo,
Envase proteger sus caracteristicas fisicas. | identificar al fabricante, contenido

Puede ser disefiado para llamar la | neto, ingredientes, advertencias o

atencion. riesgos, forma de uso.

El empaque es el contenedor unitario | Unificar y proteger la mercancia

que sirve para dar presentacién al | durante su distribucion asi como
Empaquey producto, con impresos graficos. El | protegerlo durante su
embalaje embalaje es el contenedor colectivo que | almacenamiento.

agrupa envases unificAndolos para su

traslado.

Fuente: Hernandez Garnica, C. y Maubert Viveros, C.

Pearson Educacion, México. lera. ed. Pagina 223.

1.6.1.4 Ciclo de vida del producto

2009, Fundamentos de Marketing.

“El ciclo de vida del producto puede influir directamente en la supervivencia de

una compania.” (6:224)

Las empresas deben localizar en qué momento esta ubicado el producto y

determinar qué estrategias de marketing utilizar en cada etapa. (Véase tabla 6)

Tabla 6

Ciclo de vida del producto

Etapas

Definicion

Investigacion y
desarrollo

pruebas de mercado.

En esta etapa surgen las ideas del nuevo producto. No existen ganancias,
solo costos. Consiste en la seleccion de ideas, la creacion del prototipo y las

Continua...




Continuacion...

En esta etapa un producto se lanza al mercado mediante un programa
Introduccion completo de marketing. Puede aplicar para un producto nuevo o uno ya
existente con caracteristicas nuevas.

Etapa de aceptacion de mercado, crecen las ventas y las ganancias, los

Crecimiento : ; ! )
precios se bajan gradualmente debido a la competencia en el mercado.

Las ventas en esta etapa decrecen, asi también las ganancias. Las empresas

Madurez ; . )
deben ampliar sus lineas de productos con nuevos modelos o crear mejoras.

Etapa en la que aparece un producto mejor o mas barato, desaparece la

Declinacion necesidad del producto, hasta que el producto desaparece.

Fuente: Hernandez Garnica, C. y Maubert Viveros, C. 2009, Fundamentos de Marketing. Pearson

Educacion, México. lera. ed. Pagina 227.

1.6.2 Precio
“Monto en dinero que estan dispuestos a pagar los consumidores o usuarios para

lograr el uso, posesion o consumo de un producto o servicio especifico.” (10:11)

Se describe como la cantidad de dinero que se cobra por adquirir un bien, la
suma de valor que el consumidor da a cambio para obtener sus beneficios y
usarlo. Las empresas utilizan este elemento de la mezcla de marketing para
lograr sus objetivos, debido a que las decisiones de fijaciébn de precios se
coordinan con las de disefio, distribucién y promocion del producto.

1.6.2.1 Factores a considerar al fijar precios
Se debe considerar que fijar precios se ve afectado por factores internos y

externos de la empresa.

a. Factores internos

Estos factores pueden crear adversidades a la empresa si no se consideran
aspectos desde el interior de ella, pueden afectar los objetivos de mercadeo, los
costos y la naturaleza de la organizacion. Para tener mayor conocimiento de

ellos se definen en la tabla 7.
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Tabla 7

Factores internos en la fijacion de precios

Factores internos Definicién

La empresa debe decidir la estrategia que usara con el producto, en

jetiv : . . . . .
Objetivos de sintonia con los objetivos y metas establecidas bajo las cuales funciona la

mercadeo

empresa.
Estrategia de La fijacion de precio esta relacionada directamente con las estrategias de
mezcla de la mezcla de marketing y sus demas elementos para funcionar
mercadeo eficazmente.
Costos La empresa establece sus limites bajo este término, cubriendo costos de

produccion, distribucién, venta del producto y los riesgos que implica.

La asignacion de los precios debe ser considerada en la empresa por
parte de la alta gerencia, departamentos de marketing y ventas y otros
individuos que afecten en la decision.

Naturaleza de la
organizacion

Fuente: Kotler, P., Armstrong, G. 2007, Marketing. Pearson Prentice Hall, México.11lra. ed
P&ginas 311-317.

b. Factores externos
El conocimiento de estos factores permite al consumidor tomar decisiones, en
ocasiones es una fuente de informacién y comparacion para evaluar la calidad

del producto y el prestigio de la marca. (Véase tabla 8)

Tabla 8
Factores externos en la fijacién de precios

Factores externos Definicion

Sefialan los limites superiores, los consumidores buscan los beneficios
Mercado y demanda | de poseer un producto y comparan con la competencia, afectando su
decisién de compra.

Competencia Se compara el precio y la calidad de la competencia con la empresa.
Otros factores Las condiciones econdmicas del pais como el auge o la recesion,
externos inflacién, tasas de interés. Costos de distribucion.

Fuente: Kotler, P., Armstrong, G. 2007, Marketing. Pearson Prentice Hall, México.11lra. ed
Paginas 317-322.

1.6.3 Plaza

“Estructura interna y externa que permite establecer el vinculo fisico entre la
empresa y sus mercados para permitir la compra de sus productos o servicios.”
(10:12)
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A través de ésta se establece una distribucién adecuada, implica la funcion de
planear y controlar el flujo fisico de bienes desde el punto de origen hasta los
puntos de consumo para satisfacer necesidades de los clientes y obtener
utilidades.

Durante el proceso de logistica, se busca el objetivo de coordinar las actividades
de proveedores, agentes de compras, comerciantes, miembros del canal hasta
llegar a los clientes. (Véase figura 3)

Figura 3

Administracion de la cadena de suministro

Proveedores Compaiiia Distribuidores

Fuente: Kotler, P., Armstrong, G. 2007, Marketing. Pearson Prentice Hall, México.11ra. ed Pagina
384.

1.6.3.1 Numero de niveles de canal
“Capa de intermediarios que realizan alguna funcién para acercar el producto y

su posesion al comprador final.” (8:368)
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Las empresas disefian sus canales de distribucion para ubicar sus productos a
disposicion de los consumidores, cada capa de intermediarios que acerque el

producto al comprador final es un nivel de canal.

a. Canal de marketing directo

En este canal el proceso de logistica carece de niveles de intermediarios y se
venden los productos directamente al consumidor final. Implican una venta cara a
cara, ventas por computadora o por correspondencia, sin ningun tipo de

distribuidor que no sea el productor original.

b. Canal de marketing indirecto

‘Los canales de marketing indirecto son los canales que contienen uno o mas
niveles de intermediarios para hacer llegar un producto al consumidor final.”
(8:368)

En la figura 4 se encuentran los distintos niveles de canales de distribucion.

Figura 4
Numero de niveles de canal
Canales de marketing de consumidor Canales de marketing de negocios
Produc- Produc- Produc- Productor Productor Productor
tor tor tor [ v
# Repres. del
Mayorista fabricante
\ 4 A Distribuidor Distribuidor
Detallista Detallista de negocios de negocios
A 4 l, .l. v ‘L Jv.
Co_nsu- Consu- Consu- Cliente de Cliente de Cliente de
midor midor midor negocios negocios negocios
Canal 1 Canal 2 Canal 3 Canal 1 Canal 2 Canal 3

Fuente: Kotler, P., Armstrong, G. 2007, Marketing. Pearson Prentice Hall, México.11lra. ed Pagina

369.
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1.6.4 Promocion

“Actividades que realizan las empresas mediante la emision de mensajes que
tienen como objetivo dar a conocer sus productos y servicios y sus ventajas
competitivas con el fin de provocar la induccibn de compra entre los

consumidores o usuarios.” (10:13)

La promocion en la mezcla de marketing pretende informar al consumidor,
creando una imagen de la marca con una exposicion frente a la competencia y
también obtener preferencia en el punto de venta con actividades que llamen la
atencion. Su obijetivo primordial es fomentar a través de incentivos la venta de un

producto a corto plazo. (Véase tabla 9)

Tabla 9
Objetivos de la promocién
Objetivos Definicién
Crear Promocion que esta dirigida a crear conocimiento.

conocimiento

Demanda primaria, demanda de una categoria de producto y no de

Estimular la una marca; demanda pionera, promocién que informa a los

demanda consumidores acerca de un nuevo producto; demanda selectiva,
demanda de una marca especifica.

Fomentar el Despertar el conocimiento e interés en el proceso de adopcién de

ensayo productos a través de muestras gratis y degustaciones.

Identificar clientes | Identificacion de clientes interesados en el producto de la empresa

potenciales mediante anuncios en revistas y formularios que el lector llena.

Conservar alos A través de estrategias encaminadas a su conservacion, como

clientes leales recompensas a los clientes fieles.

Facilitar el Acciones encaminadas al respaldo del intermediario o a suministrar

respaldo al ofertas y bonificaciones.

intermediario

Combatir Impide una pérdida de ventas o de participacion de mercado.

promociones
competitivas
Reduccion de las La demanda de muchos productos varia de un mes a otro por factores
fluctuaciones en como el clima, feriados, con lo que se pretende evitarlos ya que
las ventas afectan los recursos financieros, produccion e inventarios.
Fuente: Hernandez Garnica, C. y Maubert Viveros, C. 2009, Fundamentos de Marketing.

Pearson Educacion, México. lera. ed. Pagina 289.
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1.7 Mezcla promocional

“Consiste en la mezcla especifica de la publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas, ventas personales y herramientas de marketing directo que
utiliza la compafia para alcanzar sus objetivos publicitarios y de marketing.”
(8:431)

La mezcla promocional es la combinacién de elementos promocionales que se

utilizan para promover un producto especifico. (Véase figura 5)

Figura 5

Elementos de la mezcla promocional

Mezcla

promocional

At Marketing Marketing Promocion Relaciones Ventas
Publicidad . , |
directo de internet de ventas publicas personales

Fuente: George E. Belch, Michael A. Belch. 2005. “Publicidad y promocion, perspectiva de la

Comunicaciéon de Marketing Integral”’. Sexta edicion. México. McGraw Hill. Pagina 16.

1.7.1 Publicidad
Se abarcan medios masivos como la television, radio, revistas y periodicos,
transmitiendo el mensaje a grupos grandes simultaneamente y, finalmente, crear

una imagen de marca.
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‘La publicidad se define como cualquier forma de comunicacién impersonal
acerca de una organizacion, producto, servicio o idea, pagada por un

patrocinador identificado.” (1:18)

La tarea de la publicidad es comunicar informacién sobre la empresa, sus
productos, persuadir o recordar, crear asociaciones de la imagen y la marca en

la mente del consumidor, entre otros objetivos. (Véase tabla 10)

Tabla 10
Objetivos de publicidad
Objetivos Definicién
Informar al mercado acerca de un nuevo producto, sugerir nuevos usos de
Publicidad un producto, informar al mercado de un cambio de precio, explicar como
informativa funciona el producto, describir servicios disponibles, corregir impresiones

falsas, crear imagen de la compaiiia.

Crear preferencia de marca, fomentar el cambio a la propia marca, cambiar
la percepcion de los clientes de los atributos del producto, persuadirlos de
comprar ahora.

Publicidad
persuasiva

Recordar a los consumidores que tal vez necesiten el producto en un futuro
Publicidad de cercano, recordar donde pueden comprarlo, mantenerlo en la mente de los
recordatorio clientes fuera de la temporada, mantener un alto grado de conciencia del
producto.

Fuente: Kotler, P., Armstrong, G. 2007, Marketing. Pearson Prentice Hall, México.11ra. ed Pagina
462.

La publicidad puede ejecutarse a través de los siguientes medios:

a. Medios de difusion

Es la venta de tiempo de aire de medios de publicidad donde los anunciantes
programan para llegar a un auditorio con su mensaje publicitario. Estimulan los
anuncios creativos que tienen un efecto determinante en los consumidores.

Dentro de estos medios se encuentran la televisiéon y la radio.

Las ventajas de utilizar este medio para publicidad en la empresa son:

e Gran impacto visual y auditivo.
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e Excelente cobertura en todas las clases sociales y areas geogréficas.

e Permite selectividad.

Las desventajas de utilizar este medio son:

e Alto costo de produccion.

e Breve permanencia del mensaje.

e Estos medios contienen otras publicidades con las cuales competir.

La publicidad que se realiza a través de la radio y la television se puede efectuar

segun diversas estrategias descritas en la tabla 11.

Tabla 11

Estrategias de medios de difusién

Medio Estrategias

e Cadena televisiva, tiempo de aire en una cadena televisiva.

¢ Publicidad de spots, difusién en televisién local.

e Programas distribuidos, distribuyen mercado por mercado.

e Patrocinio, el anunciante se responsabiliza de la produccion y por el

Television contenido del programa y su publicidad.

e Participacion, varios anunciantes compran tiempo de comerciales en un
programa.

¢ Anuncios de spot, comprados con estaciones locales.

e Televisién por cable, llega la sefial desde lugares distantes, variedad de
estaciones que ofrece a los suscriptores influyendo a la audiencia.

e Cadenas radiofénicas, se puede adquirir en cadenas de radio nacionales,
cobertura nacional o regional, a través de una cadena de estaciones
afiliadas.

Radio ¢ Spots radiofénicos, anunciantes nacionales que compran tiempo de aire en

estaciones independientes de diversos mercados, el mensaje se ajusta a
las condiciones del mercado.

e Radio local, anunciantes locales compran tiempo de aire en estaciones
independientes, como los restaurantes.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005, Publicidad y Promocién, perspectiva de la comunicacién de

marketing integral. McGraw Hill, México. 6 ed. Paginas 378-411.
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b. Medios impresos
“Presentan informacion detallada que el lector procesa con su propio ritmo.
Depende del usuario y su esfuerzo que el mensaje publicitario tenga impacto.

Conocidos como medios de alto involucramiento.” (1:424)

Las ventajas de utilizar estos medios en la publicidad son:
e Flexibilidad geogréafica.
e Medio rapido de bajo costo.

e Mensaje oportuno con mas lectores en cada ejemplar.

Las desventajas de utilizar este medio son:
e Exceso de informacion.
e Mucha competencia.

e No garantiza un minimo de circulacion.

Entre los medios impresos mas importantes y mas utilizados se encuentran la
revista y los periédicos, sus estrategias se describen a continuacion. (Véase
tabla 12)

Tabla 12

Estrategias de medios impresos

Medios Estrategias

e Revista para consumidores, son compradas con fines de informacién y
entretenimiento debido a su interés deportivo, general, entre otras, se
encuentran en las tiendas o por suscripcidon, pueden ser semanales y
mensuales.

¢ Publicaciones de negocios, revistas dirigidas a industrias, negocios,
ocupaciones especificas, negocios de salud.

Revista

Continda...
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Continuacion...

Periédicos

e Periddicos diarios, se publican todos los dias de la semana.

e Periédicos semanales, poblaciones pequefias que no generan mayor
volumen de noticias y publicidad para editarlo diariamente.

¢ Periodicos nacionales, publicaciones diarias con interés nacional, cuentan
con anunciantes regionales.

e Periédicos de auditorios especiales, se publican en areas con grupos
étnicos, aficiones especificas, gacetas o periédicos universitarios.

e Suplementos de los periédicos, publicaciones parecidas a revistas, ediciones
dominicales publicadas en periédicos.

¢ Publicidad de desplegados, aparecen en cualquier parte del periddico, con
encabezados, ilustraciones.

¢ Anuncios clasificados, anuncios en subencabezados conforme a productos.

e Anuncios especiales, anuncios politicos, informes financieros, avisos de
cambios de relaciones personales.

¢ Inserciones pre-impresas, impresiones que imprime el anunciantes y son
llevadas al periddico para su insercién como catalogos, circulares o folletos.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005, Publicidad y Promocidn, perspectiva de la comunicacién de

marketing integral. McGraw Hill, México. 6 ed. Paginas 424-461.

c. Medios de apoyo

“‘En este medio se llega a las personas del mercado que no fueron alcanzadas

con los medios primarios y se refuerzan o apoyan los mensajes. El lector esta

expuesto a una mayor frecuencia. Estos medios no tradicionales contienen un

alto canal de comunicacién del mensaje para promover un producto.” (1:468)

Las ventajas de utilizar este medio son:

Impacto visual.

Alta retentiva del mensaje.

Versatilidad de seleccion de medios.

Las desventajas de utilizar este medio son:

Alto costo.

No existe mayor selectividad de publico.

Creatividad.
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Las empresas también utilizan estrategias de otros medios que les sirve de

ayuda para hacer llegar el mensaje. (Véase tabla 13)

Tabla 13

Estrategias de medios de apoyo

Medios

Estrategias

Medios fuera de
casa

Publicidad en exteriores, vallas, carteleras y letreros, publicidad aérea,
escritura con avionetas, aviones con pancartas.

Medios en
exteriores

Publicidad en transito, autobuses, estaciones de autobuses, taxis,
elevadores.

Medios en tiendas

Los anunciantes promueven sus productos en supermercados,
exhibidores, pancartas y letreros en estantes, proyecciones de video.

Publicidad en cines

Publicidad en los comerciales que se muestran antes de las peliculas y
avances, con patrocinios locales y nacionales.

Peliculas y
programas
televisivos

Promover un producto mostrandolo como parte de una pelicula o
programa televisivo. El televidente o cinéfilo tiende a pensar en los
nombres de marcas en la pelicula o programa.

Publicidad en
vuelos

A medida que aumenta el nimero de pasajeros en aerolineas
comerciales, también lo hace el atractivo de este medio como revistas a
bordo de las aerolineas, videos durante el vuelo proyectando el
producto, el programa radiofénico.

Publicidad en
secciéon amarilla

Publicidad en el directorio telefénico. Ademéas de ser un medio para
localizar y contactar a la empresa, también es un medio de publicidad
para ella.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005, Publicidad y Promocién, perspectiva de la comunicacién de

marketing integral. McGraw Hill, México. 6 ed. Paginas 468-494.

Para comprender de una mejor manera los medios, a continuacion un analisis de

los beneficios y limitaciones de los medios mas utilizados en la publicidad.

(Véase tabla 14)

Tabla 14

Perfiles de los principales tipos de medios

Medio Ventajas Limitaciones
Flexibilidad, actualidad, buena | Vida corta, baja calidad de
Periédicos cobertura del mercado local, amplia | reproduccién, pocos lectores del
aceptabilidad, alta credibilidad. mismo ejemplar.
Continua...
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Continuacion...

Buena cobertura de mercados | Costos elevados, gran saturacion,
masivos, bajo costo por exposicion, | exposicion efimera, menos

Television combina imagen, sonido y movimiento, | selectividad del pablico.

atractiva para los sentidos.

Alta selectividad de publico, | Costo relativamente alto  por
Correo flexibilidad, no hay competencia | exposicion, imagen de “correo
directo publicitaria dentro del mismo medio, | chatarra”.

permite la personalizacion.

Buena aceptacion local, alta | Solo audio exposiciéon efimera,
Radio se!ectividad geogréfica y demogréfica, | poca atencién (el medio “que se

bajo costo. escucha a medias”), publicos

fragmentados.

Alta  selectividad geografica y | Necesidad de comprar el espacio
demografica, credibilidad y prestigio, | para un anuncio con mucha
Revistas reproduccién de alta calidad, larga | anticipacién, costo elevado, no hay
vida y alta posibilidad de varios | garantia.

lectores del mismo ejemplar.
Flexibilidad, alta exposicién repetida, | Poca selectividad de publicos,
bajo costo, poca competencia de | limitaciones creativas.

Exteriores mensajes, buena selectividad de
ubicacion.
Alta selectividad, bajo costo, impacto | Pdblico pequefio con sesgo
Internet inmediato, interactividad. Qemogréfico, reIaFivamente poco
impacto, el publico controla la
exposicion.

Fuente: Kotler, P., Armstrong, G. 2007, Marketing. Pearson Prentice Hall, México.11ra. ed Pagina
470.

1.7.2 Marketing directo

“El marketing directo consiste en mucho mas que envios de correo directo y
catdlogos de pedidos por correo. Implica diversas actividades como la
administracion de bases de datos, venta directa, telemarketing y anuncios de
respuesta directa mediante piezas de correo directo, internet y diversos medios

de difusion e impresos.” (1:22)
A través de esta herramienta la empresa se comunica directamente con los

consumidores generando una respuesta o una posible transicion. Los medios a

los que se acude para realizarlo eficientemente se presentan en la tabla 15.
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Tabla 15

Medios de marketing directo

Medios

Definicion

Marketing por
correo directo

Es necesaria una base de datos segmentada, con clientes potenciales y
clientes que han comprado anteriormente a través de correo directo. Por
lo general estos correos no son solicitados. Se ha visto afectado por el
incremento del uso de internet.

Marketing por

Envio de catalogos para atraer a clientes a través de promociones. Asi
también se encuentran en versiones en internet, ademas de las

catadlogos . .

versiones impresas.
Medios de Los medios mas utilizados son la television y la radio. Su efectividad ha
difusion aumentado en relacion al manejo del mensaje, se puede crear una

respuesta de venta, con el mensaje y la informacién correcta.

Infomerciales

Son comerciales de larga duracién (de 30 a 60 minutos), disefiados
como programas de televisién en donde aparece un numero para hacer
el pedido del producto. Este método es de beneficio si se desea abarcar
nuevos mercados, para llegar a una base demografica amplia, utilizando
nameros de larga distancia.

Editoriales
publicitarios
televisivos

Cortometrajes donde se proporciona informacion completa de los
productos, pueden ser dirigidos a auditorios distintos.

Telecompras

Anuncios en televisién donde se suelen incluir nimeros de teléfono para
concretar la venta.

Medios impresos

El lector puede encontrar informacion de interés en estos medios, como
revistas y periédicos, aunque se compite con muchas empresas mas,
porque el espacio es amplio y se debe llamar la atencion del lector.

Telemarketing

En este medio las empresas utilizan el teléfono para las ventas y
servicios de informaciéon a través de la llamada para publicidad,
promocion y entretenimiento, asi como servicio al cliente.

Telecompras
electrénicas

Ofrecen el servicio de compra a través de una computadora.

Marketing en
quioscos

Maquinas para hacer pedidos o tiendas de informacion.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005, Publicidad y Promocién, perspectiva de la comunicacion de

marketing integral. McGraw Hill, México. 6 ed. Paginas 510-518.

1.7.3 Marketing en internet

“Internet es un medio mundial de intercambio de informacion y comunicacién a

través de una serie de computadoras interconectadas.” (1:528)

El marketing se esta modernizando incluyendo técnicas de mezcla promocional,

particularmente el uso de internet, adicional a los medios habituales de

comunicacion, en los que ademas de brindar informacion y dar a conocer los
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productos, existe interaccion cliente-empresa, impulsando una relacion virtual.
(Véase tabla 16)

Tabla 16

Medios de marketing en internet

Medios Definicién

Lugar donde el proveedor coloca informacion al alcance de los
usuarios de internet. Permite ofrecer promociones, promueven
creativamente imagenes de marca para generar conciencia, atraer
visitas y se incentiva a que regresen.

Sitio o pagina web

Comercio Venta directa de bienes, con el mismo precio que en las tiendas, se
electrénico puede recoger o puede ser enviado.

Son sitios web en los que las empresas ofrecen servicios e informan
Redes sociales sobre sus productos. Sirve de vinculo para mantenerse en contacto

con los usuarios de la red.
Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005, Publicidad y Promocidn, perspectiva de la comunicacién de

marketing integral. McGraw Hill, México. 6 ed. Paginas 532-537.

El internet puede relacionarse con otras comunicaciones integradas de
marketing, o sea, internet en publicidad, promociones de venta, ventas

personales, marketing directo y relaciones publicas.

a. Publicidad en internet
Asi como se realiza la publicidad a través de medios impresos o de difusion, se

puede realizar a través de este medio, los tipos se describen en la tabla 17.

Tabla 17
Tipos de publicidad en internet
Tipos Definicion
Crean reconocimiento o conciencia de la marca, a través de varias
Banner formas, como los paneles laterales, skyscrappers (rascacielos) o
verticales.
Patrocinios Estos suceden cuando se paga una seccion de un sitio para aparecer.

Este tipo de anuncio se puede reconocer cuando aparecen en la pagina
web en la que se navega, una pequefia ventana con informacién y
publicidad de una compafiia.

Pop-ups/pop-
unders

Continua...
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Continuacion...

Son anuncios que aparecen en la pantalla cuando el usuario espera a que

Intercomercial ' . L o
cargue cierto contenido de la pagina web que visita.

Tecnologias También conocida como webcasting, envian un mensaje hacia los

de consumidores, enviando actualizaciones a los usuarios y paginas web
actualizacién | muchas veces con sonidos y videos.
automatica

Estos se pueden ejemplificar cuando el visitante de un sitio web hace clic

Vinculos ) ; . .
en un vinculo con informacién afin.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005, Publicidad y Promocidn, perspectiva de la comunicacién de

marketing integral. McGraw Hill, México. 6 ed. Paginas 537-541.

b. Promocion de ventas en internet
Medio efectivo que la empresa puede utilizar para difundir promociones de

ventas a través de su sitio web o redes sociales.

c. Ventas personales en internet

Se pueden encontrar las demostraciones en linea, éstas permiten a los clientes
determinar la satisfaccion de sus necesidades y solicitar un representante para
obtener el producto. Esto incrementa oportunidades de venta y retencién de
clientes. En este medio se proporciona mas informacion eficiente en la relacién

uno a uno mejorando asi la relacion de la empresa con el cliente.

d. Relaciones publicas en internet

Medio para divulgar informacién y crear relaciones positivas por correo
electronico. Utilizando técnicas como crear eventos, apoyo econdmico o hechos
benéficos, publicando informacion sobre las actividades realizadas y fotografias
para que los visitantes de la pagina puedan observar e, incluso, valerse de
personajes famosos que envien un mensaje para obtener donaciones en el caso

de organizaciones no lucrativas.
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e. Marketing directo en internet

“‘El analisis del marketing directo en internet tiene dos vertientes: las

herramientas de marketing directo para objetivos de comunicacion y el comercio

electrénico.” (1:543)

El marketing directo en internet puede realizarse a través de diferentes tipos,

presentados en la tabla 18.

Tabla 18

Tipos del marketing directo en internet

Tipos

Descripcion

Correo directo

El correo directo electrénico se dirige a consumidores con
necesidades especificas con mensajes especificos. Estos son
denominados como correo spam, correo no solicitado. En este
apartado se pueden realizar ventas por catalogo o catalogo en linea.

Infomerciales

Estos son cortometrajes de larga duracion con la diferencia que son
vistos a través del internet.

Son las ventas directas en internet, actividad en la que los

telecompras

Comercio ; o o
electronico consumidores pueden observar imagenes del producto o servicio
gque desean y pueden ser pedidos 0 encargados para su compra.
Es un canal de telecompra en internet, donde se puede observar a
Canales de

través de un video la informaciéon necesaria para realizar una
compra y hacer el pedido via telefonica.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005, Publicidad y Promocién, perspectiva de la comunicacién de

marketing integral. McG

raw Hill, México. 6 ed. Paginas 543-544.

1.7.4 Promocién de ventas

“Se define como las actividades de marketing que proporcionan valor adicional o

incentivos a la fuerza de ventas, distribuidores o consumidor final, y estimulan asi

ventas inmediatas.”

En esta técnica se

(1:23)

pueden aplicar acciones diversas segun sea el caso para

promocion de ventas a consumidores, que se presentan en la tabla 19.
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Tabla 19

Promocion de ventas para consumidores

Tipos Descripcién

Muestras Se les regala a los consumidores en el punto de venta cierta cantidad de un

gratuitas producto, induciendo a que lo prueben, aunque esta técnica es costosa.
Herramienta mas comun en la que se otorgan cupones de descuento o
articulos canjeables. Existen cupones canjeables de compra siguiente que

Cupones incentivan visita proxima; el cupén de compra de otro producto, canjeable en
la adquisiciébn de un producto distinto; el cupdn instantaneo, de canje
inmediato.
Consiste en otorgar un producto o servicio gratuito para incentivar a los
compradores. Existen premios gratuitos, que consisten en pequefios regalos

Premios 0 mercancias incluidas en empaque del producto; premios de

autoliquidacioén, en esta herramienta se ofrecen los productos a precios
menores incluso que los de menudeo, evitando que la empresa se quede
con estos articulos.

Concursos y
loterias

Los concursos son una promocion donde los consumidores compiten por
premios o por dinero con base en su habilidad o capacidad. Mientras que la
loteria es un juego mas probabilistico, como en el caso de una tarjeta
raspable para obtener un premio instantaneo o determinar los ganadores en
forma completamente aleatoria

Reembolsos y

La empresa devuelve una parte del precio de compra del producto, luego de
que el comprador presente un comprobante de compra o promocionando

rebajas rebajas de precios de venta agradables para el consumidor.

Paguetes Se le brinda al consumidor una cantidad adicional de producto al precio
de bono normal.

Descuentos Promocionar una rebaja del precio normal de un producto siempre

sobre el precio

conservando un margen de utilidad del fabricante.

Programas de
frecuencia

Promueven a los consumidores a la lealtad y usar de manera mas frecuente
los productos, como establecer puntos canjeables, servicios especiales.

Marketing de
eventos

La empresa crea o participa en un evento, con el propésito de crear
experiencias para los consumidores y promover el producto a través del
patrocinio de eventos brindando apoyo financiero y utilizar su nombre de
marca y logotipo.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005, Publicidad y Promocidn, perspectiva de la comunicacién de

marketing integral. McGraw Hill, México. 6 ed. Paginas 573-591.

Las técnicas de promocion de ventas para los intermediarios, se describen a

continuacion. (Véase tabla 20)
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Tabla 20

Tipos de promocion de ventas para intermediarios

Tipos

Descripcién

Concursos e
incentivos

Son incentivos para que la fuerza de ventas cree un mayor esfuerzo
en la venta. Se organizan concursos y se otorgan premios para
aumentar las ventas del personal.

Programas de
capacitacién de
ventas

Apoyo promocional, consiste en tener un personal capacitado que
conozca y brinde informaciéon a los consumidores acerca de las
caracteristicas, beneficios y ventajas de los productos, ademas de
motivar la compra con ideas sobre la forma de venderlo.

Exhibidores y
materiales de punto
de compra

Material promocional con que se exhibe o muestra el producto en una
tienda, como exhibidores de fin de pasillo, pancartas, carteles, tarjetas
de estantes y piezas con movimiento.

Descuentos
comerciales

Utilizan los productos existentes para promoverlos o exhibirlos,
otorgandoles descuentos promocionales.

Ferias comerciales

Los fabricantes muestran sus productos a compradores actuales y
potenciales. Resaltan aspectos como la colocacion de los productos y
la identificacién de nuevos prospectos.

Publicidad
cooperativa

Los costos de la publicidad se ven compartidos por dos o mas
organizaciones.

Fuente: Belch, G. y Belch, M. 2005, Publicidad y Promocion, perspectiva de la comunicacién de

marketing integral. McGraw Hill, México. 6 ed. Paginas 595-601.

1.7.5 Relaciones publicas/publicidad no pagada

‘La funcidon administrativa que evalua las actitudes del publico, identifica las
politicas y procedimientos del individuo y organizacion con el interés publico, y
ejecuta un programa de acciones para conseguir la comprensiéon y aceptacion
del publico.” (1:25)

La estrategia de relaciones publicas es la que maneja la imagen de una
empresa. Mientras que la publicidad no pagada consiste en generar noticias
acerca de los productos para que aparezcan en algun tipo de medio. Se debe
considerar que al utilizarlo, asi como puede ser de beneficio puede afectar a una
empresa generando una imagen negativa. Se puede lograr todo ello a través de

las actividades presentadas en la tabla 21.
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Tabla 21

Medios de relaciones publicas

Medios Definicién

Encuentran o crean noticias favorables acerca de la compafia y sus

Noticias producto_s osu pgrsonal a veces de manera natL_Jr_aI y otras el personal
de relaciones publicas sugiere eventos o actividades que generan
noticias.

DisSCUrsos Contestar_ preguntas a los medios_de comunica_ci()n masiva o dar
conferencias en asociaciones comerciales o en reuniones de ventas.
Abarcan conferencias y visitas de prensa, grandes inauguraciones,

Eventos espect?gulos de Iésqr y pirot'écni(':os, Ianza}miento de globos

especiales _aer_ostancos, presentaciones r.nultlmt_edlf%, espectaculos con _estrellas
invitadas o programas educativos disefiados para llegar e interesar
publicos meta.

Marketing de Provocan expectativa y generan una comunicacion favorable de boca en

rumor boca para sus marcas.

Marketing Viajes promaciones que llevan la marca a los consumidores.

movil

Materiales Como peliculas, presentaciones con diapositivas y sonido, discos

audiovisuales compactos con video y audio.

Materiales de Crear identidad corporativa que el publico reconoce de inmediato como

identidad logotipos, papeleria, folletos, letreros, formas de negocios, tarjetas de

corporativa presentacion, uniformes y camiones de la compafiia.

Fuente: Kotler, P., Armstrong, G. 2007, Marketing. Pearson Prentice Hall, México.11ra. ed Pagina
484-485.

1.7.6 Ventas personales
‘Forma de comunicacién interpersonal en la que el vendedor intenta ayudar o
convencer a posibles compradores para que adquieran el producto o servicio de

la compania.” (1:26)

Esta herramienta brinda el contacto directo entre comprador y vendedor, a través
del teléfono o personal. Se ofrece e informa sobre las caracteristicas de los

productos, beneficios y usos, generando interés.
1.8 Campaiia

‘Una campafia se disefia en forma estratégica para lograr un conjunto de

objetivos y resolver algun problema crucial, mas que una serie de argumentos,
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una campafia es un sistema de comunicacidon que coordina una serie de

esfuerzos encaminados a obtener un resultado.” (5:196)

1.8.1 Campafia promocional
“La combinaciéon de anuncios con otros esfuerzos de marketing en un esfuerzo

mayor y mas integrado que gira alrededor de una idea o tema central.” (3:139)

Actividades promocionales coordinadas con un objetivo en comun que giran en
torno a un tema en un periodo de tiempo determinado a través de estrategias
publicitarias, promocién de ventas, marketing directo e internet y relaciones

publicas.

1.9 Anélisis FODA
Este analisis utiliza cuatro (4) aspectos internos y externos descritos a

continuacion: (Véase tabla 22)

a. Fortalezas

“Se denominan fortalezas o “puntos fuertes” a las caracteristicas propias de la
empresa que le facilitan el logro de los objetivos. (Capacidades humanas,
administrativas, tecnoldgicas y econémicas que tiene la organizacion).” (2:70)

b. Oportunidades
“Situaciones que se presentan en el ambiente de la empresa y que podrian

favorecer el logro de los objetivos.” (2:70)
c. Debilidades

“Se denominan debilidades o “puntos débiles” a las caracteristicas propias de la

empresa que constituyen obstaculos internos para lograr los objetivos.” (2:70)
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d. Amenazas
“Situaciones que se presentan en el ambiente de las empresas y que podrian

afectar negativamente las posibilidades de logro de los objetivos.” (2:70)

Tabla 22
Matriz FODA
Factores
internos .
Factores Fortalezas (F) Debilidades (D)
Externos
Oportunidades (O) Estrategias (FO) Estrategias (DO)
Amenazas (A) Estrategias (FA) Estrategias (DA)

Fuente: elaboracion propia con base a bibliografia consultada.
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA DE LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA UBICADA EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

En este capitulo se presenta la metodologia en el proceso de la investigacion de
campo, la situacion actual de la mezcla de mercadotecnia y promocional, el
macroentorno de la empresa, asi como los resultados obtenidos de los sujetos

de investigacion.

2.1 Metodologia de la investigacion

Para dar respuesta a las interrogantes en la investigacion, se utilizé6 el método
cientifico en su fase indagadora, demostrativa y expositiva; el método descriptivo
al observar, describir y evaluar el entorno en la unidad de analisis y el método

inductivo, de la manera que se detalla a continuacion.

a. Método cientifico
En este apartado se incluye un detalle de los métodos que se utilizaron en las

distintas etapas del proceso de investigacion, a través de tres (3) fases:

e Indagadora, se utilizo el proceso de recoleccibn de informacion,
especialmente relacionado al levantamiento de informacion de las fuentes
primarias (encuestas), es decir, a los colaboradores de la empresa
comercializadora, a los clientes reales y clientes potenciales en la ciudad de
Guatemala y fuentes secundarias (libros y documentos).

e Demostrativa, en esta fase se sefala la veracidad de las hipotesis con
relacion a los datos obtenidos.

e Expositiva, luego de la interpretacion y analisis de los datos, a través de una

exposicion de los resultados, para darlos a conocer en un informe final.



b. Método inductivo-deductivo

A través del razonamiento inductivo-deductivo de los resultados finales de la
investigacion, con el objeto de descubrir el denominador comdn que los asocia a
todos, estudiando hechos hasta crear relaciones particulares, como la
formulacién de las hipotesis. A la vez convertir estos argumentos individuales
como premisa que desencadenen hacia la realizacion de la propuesta de la

campaifia promocional.

2.1.1 Unidad de analisis
Los sujetos de investigacion que formaron parte del analisis son los siguientes:
(Véase tabla 23)

Tabla 23

Sujetos de la investigacion

Gerencia general e Gerente general

Area de mercadeo e Gerente de mercadeo
Area de compras e Gerente de compras
Area de ventas ¢ Gerente de ventas
Clientes reales e 150 personas
Clientes potenciales e 384 personas

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

2.1.2 Técnicas e instrumentos de la investigacion
Durante la investigacién se utilizaron las técnicas e instrumentos que se

describen a continuacion:
a. Entrevista

Se utilizé esta técnica para obtener informacién directa de los colaboradores, en

los puestos de las areas de interés, descritos a continuacion.

32



e Gerente general de la empresa comercializadora

Se entrevistd al gerente general en las oficinas administrativas en la 1% Av. 34-00
colonia ElI Carmen, calzada Aguilar Batres zona 12 de la ciudad de Guatemala,
debido a que su participacion es primordial para el desarrollo de las actividades

dentro de la misma y obtener mayor informacion de la organizacion.

e Personal administrativo de la empresa comercializadora
Se utilizaron cuestionarios para obtener informacion detallada de la mezcla
promocional de la empresa, de la relacion con los proveedores y los clientes,

segun su respectiva area, descritos a continuacion:

-Se entrevisto al gerente de mercadeo
-El gerente de compras

-El gerente de ventas

El motivo de las entrevistas fue conocer opiniones y percepciones de los
aspectos en la investigacion dentro del area de mercadotecnia de la empresa.

b. Encuesta
Con el fin de obtener informacion sobre los elementos de la mezcla promocional,

las encuestas se dirigieron a:

e Cliente externo real

Se elabor6 una encuesta que permitiera obtener datos relevantes para la
investigacion sobre la mezcla promocional, relacionados con la empresa
comercializadora, ademas de aspectos que ocasionen inconvenientes y también

acerca de la competencia. (Véase anexo 5)
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Se recopil6 informacion de los clientes reales de la empresa, para ello se utilizé
la base de datos de la misma la cual contaba con informacion de 150 personas.
Dicho instrumento permanecié en la comercializadora ya que el proceso de
indagacion se llevdo a cabo a través del departamento de ventas, quienes
tuvieron el contacto con sus clientes. Sin embargo, se encuestaron a 10 en la

sala de ventas y el resto en agencias del banco.

e Cliente externo potencial

La muestra se calculé a través de una formula para proporciones con poblacion
finita, con un resultado de 384 personas a encuestar, se consideraron para ello
las zonas 8, 11, 12 y Ciudad San Cristébal, para obtener informaciéon de la
mezcla promocional relacionada con la empresa, a través de preguntas
generales previamente formuladas, para conocer los medios y vehiculos

preferidos por los mismos. (Véase anexo 6)

La actividad requirié un mes para realizar el trabajo de campo donde se logro
obtener informacién para elaborar un analisis de la situacion del mercado, de la
mezcla promocional y de los gustos y preferencias esperados por los
encuestados.

c. Observacion directa

Se realizaron visitas a la empresa comercializadora para conocer la diversidad de
productos que se ofrecen, observar las instalaciones y la sala de ventas;
asimismo a las agencias bancarias, con el fin de obtener informacién para el

trabajo de campo.
2.1.3 Proceso de investigacion
El orden en el que se realizO el proceso de investigacion se detalla a

continuacion. (Véase tabla 24)
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Tabla 24

Proceso de investigacion

Paso Actividad Descripcién del proceso
1 Recopilacién de Se recopil6 informacion de fuentes primarias a través de
informacion informacién documental para el trabajo de campo.
o Se elaboraron instrumentos de recoleccion de datos como
Realizacion de . . Y .
2 . : cuestionarios que se utilizaron para encuestas y entrevistas de
cuestionarios ) ! L
los sujetos de investigacion.
o Se realizaron las guias de entrevistas correspondientes a los
Realizacion de : : 2
3 entrevistas sujetos de investigacion (gerente general y gerentes de las
areas de compras, mercadeo y ventas).
4 Realizacion de Se realizaron encuestas a los sujetos de investigacion
encuestas (clientes potenciales y reales).
- Se realizaron visitas a la empresa para obtener informacién a
Observacion . L ! .
5 directa través de la observacion de las instalaciones y la sala de
ventas.
6 Vaciado de Se realizaron formatos para uniformizar los resultados al haber
encuestas obtenido respuesta a las encuestas y entrevistas.
7 Andlisis de Con la totalidad de datos, se presentd en porcentajes lo que
encuestas cada persona respondio.

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

2.2 Macroentorno

Los elementos externos de la empresa comercializadora que se relacionan

directamente con la situaciéon de la misma, se detallan a continuacion.

2.2.1 Demografico

Se presenta un analisis de componentes demograficos de la poblacién.

e Edad

Las necesidades de los consumidores, asi como los habitos de compra, siempre
se ven afectados por la edad y sus tendencias. En este caso se puede
mencionar la notoria preferencia de los jovenes por los aparatos tecnoldgicos,
mientras que la otra parte de la poblacion, es decir, los adultos, prefieren lo
comodo y efectivo, segun informes del Programa de las Naciones Unidas para el

Desarrollo de Guatemala PNUD.
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Segun articulo de Prensa Libre del 19 de septiembre del 2013, de los 942,348
habitantes en la ciudad capital, las personas comprendidas entre 18 a 30 afios
utilizan la tecnologia para realizar cualquier actividad, tanto en el favoritismo por
este tipo de productos como en la forma de adquirirlos. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1

Poblacion por grupo de edad en el municipio de Guatemala

Grupos de edad

De O a 19 De 20 a 29 De 30 a 39 De 40 a 49 De 50 a mas
afnos anos anos anos anos
380,838 181,353 126,825 99,327 154,005

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica -INE- IX Censo Nacional de Poblacién y VI de
Habitacién 2002.

La mayor parte de la poblacion segun estudios del Instituto Nacional de
Estadistica a través del Informe Nacional de Desarrollo Humano, el 70% es
menor de 39 afios, segun cuadro 1 las personas ubicadas en la ciudad capital
entre los 20 a 39 afios ascienden a 308,178, mientras de 40 afios en adelante
suman 253,332.

e Vivienda

Las personas segun el lugar que habitan denotan su poder adquisitivo y las
preferencias por los articulos primordiales que necesitan. Sin embargo, la
poblacién de la ciudad capital se considera en su totalidad de tipo urbana, siendo
el 44% del pais. No afecta a la empresa por ubicarse y formar parte del area de

progreso y tecnologia del pais.
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e Educacion

Otro factor importante dentro del estudio demografico se encuentra la educacion,
en donde una escasa parte de la poblacion obtiene estudios, a nivel medio y
superior o0 universitario.

La educacibn es un componente importante que influye en el uso e
implementacion de sistemas y tecnologias de informacion, ya que en el pais aun
existe poblacién analfabeta y esto se ve afectado en el interés de adquirir
productos tecnoldgicos, asi como la manipulacion o analfabetismo tecnolégico de

los mismos, por no encontrarse aptos para su utilizacion.

Las mujeres reflejan en mayor nimero que no obtienen ningun tipo de estudios,
mientras que en la poblacién no indigena, éstas representan la mayoria de la

poblacion que ha realizado estudios medios y superiores. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Nivel de escolaridad en el area urbana del departamento de Guatemala
Nivel de Total Indigena No indigena
escolaridad Hombres Mujeres Hombres Mujeres
Ninguno 178,170 17,537 35,181 43,976 81,476
Media 645,085 19,365 14,149 271,661 303,944
Superior 207,134 3,577 1,911 112,577 89,069
Total 1,030,389 40,479 51,241 428,214 474,489

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica -INE- IX Censo Nacional de Poblacién y VI de
Habitacion 2002.

e Nivel socioeconémico
El nivel socioeconémico de la poblacion se mide a través de los ingresos de la
familia asi como la ocupacion y educacion, los cuales pueden encontrarse en tres

(3) diferentes categorias, alto, medio y bajo. (Véase figura 6)
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Figura 6

Nivel socioecondmico de Guatemala

Ingresos promedio al mes % sobre ol total
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+de Q100,000 ) |
' 1.8% 20
061 ,200 B 1% J hogares
Q25,600 & so \
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Fuente: trabajo de campo con base a revista Contra Poder septiembre 2013.

El 1.8% de la poblacion urbana del pais pertenece al grupo socioeconémico alto
en donde se encuentra el grupo A y B, con ingresos mensuales que van de los
Q 61,200.00 en adelante, sus ocupaciones varian entre altos directivos de

empresas y propietarios de negocios.

El 35.4% integra la clase media, dividida en los grupos C1, C2 y C3. El primero
tiene ingresos mensuales que oscilan entre los Q 11,900.00 y Q 25,600.00 y el
jefe de hogar es un profesional duefio de negocios medianos. El segundo grupo
tiene un ingreso mensual promedio familiar de Q 17,500.00 y el jefe de hogar es

supervisor o comerciante individual. Y el udltimo grupo obtiene ingresos
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mensuales de Q 11,900.00 y el jefe de hogar es jefe de seccion o vendedor de

rango medio.

Por ultimo, el 62.8% pertenece al nivel bajo dividido en grupo D1y D2. El primero
percibe ingresos por familia que oscilan entre los Q 3,400.00 y Q 7,200.00
mensuales donde el 50% de mujeres labora y el jefe de hogar forma parte de una
empresa como oficinista. EI segundo grupo el dltimo nivel de la piramide
promedia Q 3,900.00 de ingresos mensuales, el jefe de hogar es artesano,
obrero, albafil u operario y el 69% de las mujeres labora. Destinan el 82% de sus

ingresos para alimentacion, educacion, transporte y medicina.

2.2.2Politico-legal
Como toda empresa, para ejercer legalmente en el pais debe estar inscrita en el
Registro Mercantil, en este caso constituida como Sociedad Anodnima,

estructurada con acciones, con un representante legal y Unico accionista.

Dentro de los productos que comercializa la empresa estan los aparatos
telefonicos que se ven afectados por la reciente Ley de Equipos Terminales
Mdviles, contra el robo de celulares, segun el Decreto 8-2013 que se encuentra
aprobada y que entrara en vigencia al ser publicada en el Diario Oficial (Diario de
Centroamérica), segun articulo de Prensa Libre publicado el 19 de septiembre
del 2013, en la cual se deben registrar los aparatos prepago o tarjeteros, ya que
los aparatos méviles y numeros que no sean registrados en el tiempo establecido

(36 meses) seran desactivados.

En lo que corresponde a esta investigacion, los articulos 10 y 11 deben ser del
conocimiento de la empresa donde se indica que quienes se dediquen a la venta
al publico de equipos terminales moviles en Guatemala, deberan registrarse de
conformidad a la ley, asimismo proporcionar la documentacion ante la

Superintendencia de Telecomunicaciones SIT y exhibir a la vista del consumidor
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dicho documento para llevar el control de personas individuales y/o juridicas a

guienes les vendan y suministren dichos articulos.

Los aparatos prepago deberan ser vendidos liberados para usarse en cualquier
operadora de servicio y los postpago se regiran por un contrato minimo de 12
meses con la compafiia proveedora del servicio. Al finalizar ese periodo deberan
ser liberados y podran usarse con otras operadoras, a menos que el usuario

decida continuar con la misma empresa.

2.2.3 Tecnoldgico

El elemento de mayor influencia en la tecnologia es el internet, evidente en los
usuarios jovenes que ocupan la mayor parte de la poblacion en la ciudad capital,
pues invierten varias horas al dia de navegacion en la red y los usos mas
frecuentes que se hacen son con un fin laboral, educativo o simplemente de
entretenimiento. Segun informes estadisticos de la Unién Internacional para las
Telecomunicaciones UIT al afio 2009 Guatemala contaba con unos 2 millones
279 mil 400 usuarios de internet, que equivale a 16 personas por cada 100

habitantes.

2.2.4 Natural

Las estaciones climéticas son un elemento natural que afecta directamente a la
empresa, como la lluvia, debido a que las personas optan por resguardarse en
sus hogares y no acudir a lugares por compra, paseo o distraccion, ademas del

trafico que puede provocar, lo que le genera a la empresa una baja en ventas.

2.2.5 Econémico

A continuacion factores econémicos influyentes.
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e Poblacion desempleada o desocupada

La propension de compra resalta mas hacia el sexo masculino por el poder
adquisitivo, debido a que representa a la clase trabajadora. Sin embargo, éste se
encuentra en mayor porcentaje desempleado en un 60%, es decir, la poblacién

desocupada.

e Poblacion Econémicamente Activa PEA

El nivel educativo de la poblacion no es muy alto, como se menciong, y el acceso
a éste es bajo, la poblacion que no se encuentra laborando en actividades
profesionales, en su mayoria ubicada en el sector industrial manufacturero textil,
en comercio por mayor Yy menor, restaurantes, comunicaciones Yy
establecimientos financieros. Por lo que no generan ingresos suficientes para

aumentar la calidad de vida.

e Indicadores de pobreza

La pobreza de la poblacion en la ciudad capital, que influye razonablemente
desde el punto de vista del estilo de vida de las personas que viven en las
condiciones mas preocupantes del pais, que afecta también a los intereses de la
empresa, por lo que las personas que segun estudios realizados por SEGEPLAN
estiman que alrededor de 250,000 habitantes del area metropolitana no pueden
obtener productos de la canasta basica, por lo que sus satisfacciones se limitan a
la vivienda, alimentacion y servicios basicos, no a tener las comodidades
posibles y actualizarse, entre otros aspectos, asi como las ventajas que posee la

otra parte de la poblacion. (Véase cuadro 3)
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Cuadro 3

Indicadores de pobreza de la ciudad capital

Municipio % de pobreza indice de severidad
Guatemala 6.3 0.6
Total departamento 14.2 1.7

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica -INE- IX Censo Nacional de Poblaciéon y VI de
Habitacion 2002.

En la ciudad capital el indicador de pobreza es bajo, con un 6.3% con relacién al
departamento de Guatemala con el 14.2%, esto quiere decir, que la poblacion es
mas desarrollada por encontrarse en el area urbana, por lo que el mercado en
este sector tiene una mayor demanda en el consumo de otro tipos de productos,
no sélo en su interés por cubrir las necesidades de obtener los articulos de la

canasta basica y servicios basicos.

e Estabilidad financiera
Se pretende evaluar componentes del sistema financiero con el fin de identificar
amenazas y fuentes de riesgo, sean éstas por causas internas o externas a las

instituciones.

En el presente informe corresponde el estudio de la economia guatemalteca que
segun estimaciones preliminares en el 2008 del Banco de Guatemala
(BANGUAT), crecié con 4.0%, respecto a la desaceleracion del 2007 (6.3%).
Este comportamiento econdmico se fundamenta en un entorno menos favorable,
derivado de la economica mundial, en particular de la crisis de los Estados
Unidos de América. No obstante, el indice Mensual de la Actividad Econémica
(IMAE) tuvo un decremento leve desde enero de 2011 hasta diciembre de dicho
afio, cuando se estabilizé y se ha mantenido alrededor de 3.7% hasta junio de
2012.
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El comportamiento econdmico es un elemento esencial para la estabilidad
financiera, debido a que dichas entidades quedan sujetas a cambios que reflejan
en las tasas de interés requeridas al ofrecer créditos, en el caso de la empresa
comercializadora que recurre a este tipo de instituciones, por lo que se presenta

en el cuadro 4 las tasas de interés establecidas en los afios 2008 a 2013.

Cuadro 4
Tasa de interés histérica anual

(en moneda nacional)

Afo Tasa de interés %
2007 12.9
2008 13.8
2009 13.6
2010 13.3
2011 13.5
2012 13.5

Fuente: elaboracion propia con base a informacién del Banco de Guatemala septiembre 2013.

El promedio de tasas de interés en los ultimos seis (6) afios, como se evidencio
en el cuadro anterior, se han mantenido a pesar de la desaceleracién econémica
en un 13.4% lo que representaria en un futuro un porcentaje estable, debido a
gue a medida que se incrementen las tasas que pagan los consumidores su
costo de endeudamiento también y mientras el interés sea mayor significaria una

disminucién de incentivo ante adquirir un financiamiento.

2.2.6 Cultural
Dentro del estilo de vida de las personas de la regidén capitalina se encuentran
caracteristicas mas modernas, propensas a actualizaciones y nuevas tendencias

de otros paises, asi como en gustos y preferencias.
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Considerando que la poblacién en su mayoria se encuentra entre el rango de 20
a 39 afios, como se menciond, generacion que ha modificado las costumbres y

estilos de vida que se habian llevado a cabo en épocas anteriores.

En la dltima década la tecnologia y el internet segun informes del Programa de
las Naciones Unidas para el Desarrollo de Guatemala, han modificado y
modernizado muchas actitudes y habitos, como la razén de realizar compras a
través de una computadora, visitar la pagina web o las redes sociales de las
empresas donde se pueden observar las promociones, la diversidad de
productos y sus caracteristicas, asi como manifestar opiniones, dudas o quejas
sobre los productos o servicios que éstas ofrecen, creando un acercamiento
entre empresa y clientes. Este proceso considerado por ese segmento de la
poblacién mas accesible y comodo, para no visitar las agencias de ventas como
lo considera mas adecuado el resto de la poblacion, que no ha modificado los
habitos de compra, sus gustos y preferencias, para tener contacto con el
producto y recibir el servicio y la atencion del personal de ventas.

Afortunadamente en la ciudad capital la mayoria de personas tienen acceso a
este tipo de tecnologias para mantenerse constantes en el desarrollo del paisy a
la par de las ciudades de otros paises, éste factor se puede aprovechar para

aumentar la comercializacion de las empresas.

2.3 Anélisis del microentorno
La entrevista que se realizO al gerente permitid recopilar informacion que

corresponde a los elementos del microentorno, que se detallan a continuacion.

2.3.1 Antecedentes de la empresa
La empresa familiar dedicada a la comercializacion, fundada por su actual
propietaria, inicid sus actividades en la ciudad capital el 20 de marzo del afo

2000, ubicada en la colonia Centroamérica. Actualmente se localiza en la zona
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12 ElI Carmen, calzada Aguilar Batres, donde se encuentran las oficinas

administrativas y la sala de ventas.

Originalmente se contaba con 10 trabajadores que llevaban a cabo las
actividades, emprendiendo con la comercializacion de productos de tecnologia
(equipo de computacion, celulares, accesorios), luego se incluyé en la empresa,

linea blanca, electrodomésticos, muebles y camas.

La propietaria de la empresa afirma que se utilizan procesos de contratacion de
personal para seleccionar el perfil adecuado para cada puesto, ademas de
capacitaciones para cumplir con los requerimientos que la empresa necesite para
actualizarse y hacer frente a la competencia. Se cuenta con 130 empleados
situados en las diferentes areas, es decir, financiera, ventas, operaciones,

mercadeo, compras y la gerencia general.

En el afio 2004 realiza una alianza con Banrural, que tiene el papel de agente
financiero de los clientes, se buscé ampliar el segmento, ya que no soélo se
accedi6 a un nivel socioeconémico alto, sino que también utilizando precios bajos
por cuotas en un sistema de créditos, permiti6 que se acercara poblacion de

segmento del mercado mas bajo.

2.3.2 Mision
Velar por la satisfaccion de nuestros clientes, al ofrecerles productos de calidad a
un precio justo, con las mejores facilidades de pago del mercado y brindandoles

el servicio que se merecen.

2.3.3 Vision
Ser una empresa lider a nivel nacional en ventas de productos tecnologicos y
para el hogar con los cuales se pueda ofrecer algun beneficio a quien lo

adquiere.
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2.3.4 Valores

Los fundamentos bajo los cuales los trabajadores de la empresa realizan sus

funciones se describen en la tabla 25.

Tabla 25
Valores de la empresa
Valor Descripcién
_ Expresarse con coherencia y sinceridad de acuerdo a los
Honestidad o
principios de valor.
Respeto Consideracion hacia los demas para establecer reciprocidad.
) Conocimiento de limitaciones y fortalezas personales, para
Humildad
obrar acorde a ello.
_ Control emocional para hacer lo considerado adecuado al bien
Integridad

propio sin afectar intereses de los demas colaboradores.

Responsabilidad

Mejorar sin limites los rendimientos en tiempo y recursos

propios del cargo que se desempefia.

Orden

Realizar actividades coordinadas para desarrollarse dentro de

la empresa.

Perseverancia

Mantener una actitud firme al alcanzar un objetivo.

Fuente: informacion proporcionada por la Gerencia de Met, S.A., septiembre 2013.

2.3.5 Estructura organizacional

La empresa funciona bajo el tipo de organizacion informal, debido a que no se

realizan reuniones y no se utiliza un medio formal para dar comunicados y

ordenes.

Actualmente el personal que lleva a cabo las actividades necesarias en la

empresa son 130 empleados situados en las diferentes areas de la empresa, las

cuales son area financiera, operaciones, ventas, compras y mercadeo, ademas

de la gerencia general.
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El organigrama general de la empresa comercializadora se aprecia de mejor

manera en la figura 7.

Figura 7
Organigrama general de la empresa
Gerencia
general
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Fuente: material proporcionado por la Gerencia de Met, S.A., septiembre 2013.

2.3.6 Clientes
Como parte importante dentro del analisis del microentorno de una empresa se
encuentran los clientes, ya que el objetivo de toda empresa es llegar a los

consumidores y satisfacer sus necesidades, conocer sus gustos y preferencias,
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ademas de mantener su lealtad y establecer una relacidon estable y de favoritismo

ante la competencia.

El perfil del consumidor actual no se encuentra establecido, debido a que la
empresa no ha generado interés en determinar a quién se dirige, ademas se
obtiene mayor volumen de ventas a través del banco, es decir, a los
cuentahabientes de éste, que financia a los clientes, perfil que es manejado y
aprobado por el banco. Sin embargo, no se permitio el acceso a la informacion.

2.3.7 Mezcla de mercadotecnia
Las variables controlables por la empresa, producto, precio, plaza y promocion se

describen a continuacion:

2.3.7.1 Producto
La empresa comercializadora ofrece diversidad de productos y marcas a sus
clientes, para crear una mayor eleccion y preferencia entre ellos. Ademas de

ampliarse y actualizarse ante el competente mercado.

A continuacion se detallan las diversas lineas de productos donde se describen

las marcas y caracteristicas que ofrece la empresa. (Véase tabla 26)

Tabla 26
Electrodomésticos de la empresa
Clasificacién Productos Marcas Caracteristicas
¢ Television e Vaesen ¢ Televisores: diferentes
e Equipo de sonido | e Fujifilm pulgadas de 19 a 50 pulgadas
¢ DVD-teatro en e Benq e Camaras: de 14 a 18
casa e Panasonic megapixeles en camaras
Electrodomésticos | e« Camara-video e Samsung digitales, camaras
e Plancha e Black & profesionales, cAmaras de
e Licuadora Decker wdep . .
¢ Batidora ¢ Equipo de sonido: diversas
o Cafetera cantidades de woofers

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.
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Asi también se detallan a continuacion en la tabla 27 la clasificacién de productos

de linea blanca que se encuentran en la empresa y sus caracteristicas.

Tabla 27

Linea blanca de la empresa

Clasificacion Productos Marcas Caracteristicas
e Microondas e Neva e Estufa; de 20 a 34
e Horno e Samsung pulgadas, con o sin
¢ Refrigeradora ¢ Indurama parrilla, de hasta 6
e Estufa e Acros quemadoras
e Lavadora e Whirlpool o Refrigeradora: de 10 a 26
Linea blanca |® Secadora e Cetron pies cubicos, de 1 y 2
e Mabe puertas
e General Electric e Lavadora: capacidad de
13.0 a 17 kg, hasta 8

ciclos de lavado
e Secadora: de 12 a 15 kg
de capacidad

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Los productos tecnoldgicos que la empresa ofrece a sus clientes, como

computadoras de escritorio y portatiles, tablet, celulares y otros se presentan en

la tabla 31 y la diversidad de marcas que se pueden encontrar.

Tabla 28
Aparatos tecnoldgicos de la empresa
Clasificacién Productos Marcas Caracteristicas
e Celulares e Samsung e Computadora: diversos
e Tablet e HP espacios de disco duro, de
e Computadora e Compaq hasta 750 GB, pantalla de 11 a
e Laptop e Dell 19 pulgadas
e Accesorios de e Toshiba e Celulares: teclado de sistema
Aparatos computadora e Vaesen touch, Android, diversos
tecnolégicos |e Accesorios para o Nokia megapixeles de camara, de
celulares e Huawei hasta 8 GB de almacenamiento
e Impresora e AOC e Impresora: de inyeccion 'y
o Blackberry diversas resoluciones
e Motorola
e LG

Fuente: elaboracion propia con base a informacion de septiembre 2013.
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Las caracteristicas de disefio y marcas con las que la empresa cuenta en sus
muebles de sala, comedores, modulares, camas y recamaras se describen en la
tabla 29.

Tabla 29
Muebles y camas de la empresa
Clasificacién Productos Marcas Caracteristicas
e Amueblado de e Muebles Helen | ¢ Recamara: compuesta
sala e Muebles Imet por diversas
e Amueblado de e Camas combinaciones de
comedor Florencia muebles
e Recamara e Facomsa ¢ Ropero: alto de diversos
Muebles y ° Ropero-closet e Salas Altamura Centl'metros, Compuesto
camas e Modulo e Sublime de 2y 3 cuerpos
e Camas e Olympia ¢ Amueblado de sala: de 3
e Therapedic piezas o
e Blucomfort e Camas: ortopédicas, de

doble pillow, diversos
tamafios desde imperial
hasta king

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Las diversas lineas de productos que comercializa la empresa,
electrodomésticos, linea blanca, aparatos tecnoldgicos y muebles, descritos en
las tablas anteriores, se presentan en fotografias a continuacion. (Véase figura
dela8alalb5)
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Figura 8

Televisores

g

Fuente: elaboracion propia en base a informacion de septiembre 2013.

Figura 9
Equipos de sonido

Fuente: elaboracion propia en base a informacién de septiembre 2013.
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Figura 10

Linea blanca

Fuente: elaboracion propia en base a informacién de septiembre 2013.

Figura 11

Celulares

Fuente: elaboracién propia en base a informacién de séptiembre 2013.
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Figura 12

Computadoras

.

Fuente: elaboracion propia en base a informacién de septiembre 2013.

Figura 13
Amueblado de sala

Fuente: elaboracion propia en base a informacién de septiembre 2013.

53



Figura 14

Amueblado de comedor

Fuente: elaboracion propia en base a informacién de septiembre 2013.

Figura 15

Recamara

Fuente: elaboracion propia en base a informacion de septiembre 2013.
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a. Logotipo de la empresa

Para mantener la confidencialidad de la empresa, ésta se identificara con el
nombre de Met, S.A. El logotipo transmite la esencia e identidad propia y de sus
productos, para que los observadores la asocien al simbolo y la distingan ante la
competencia. Este nombre le fue dado por su propietaria, como abreviatura de
metrotecnologia, debido a que anteriormente se dedicaba a la venta de

tecnologia. (Véase figura 16)

Figura 16

Logotipo de la empresa

e,

Fuente: material proporcionado por la Gerencia de Met, S.A., septiembre 2013.

b. Eslogan de la empresa
La empresa le indica al consumidor a través de su eslogan que pueden encontrar
diversidad de productos a precios accesibles y facilidades de pago, envia dicho

mensaje con la frase: “Productos por montén, con crédito facilon”,
c. Personaje de la empresa

Ademas del eslogan, se cuenta con un personaje que representa a la empresa

ante la poblacién de una manera mas animada y amigable. (Véase figura 17)
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Figura 17

Personaje de la empresa

-~ -~
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\

Fuente: material proporcionado por la Gerencia de Met, S.A., septiembre 2013.

2.3.7.2 Precio

Las diferentes lineas de productos que comercializa la empresa varian en los
precios, dependiendo de la marca entre otras caracteristicas. Se refiere a la tabla

30 donde se detallan los precios para conocimiento de los mismos.
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Tabla 30

Precios de productos de la empresa

Clasificacion Producto Precios
de hasta
Televisores Q1,765.00 Q7,353.00
Equipo de sonido Q2,257.00 Q4,728.00
Electrodomésticos | Camara y video camara Q 758.00 Q4,601.00
Plancha, cafetera y licuadora,
batidora (combo) Q1,362.00 i
Microondas y hornos Q 930.00 Q1,200.00
Linea blanca Refrigeradoras Q3,798.00 Q9,802.00
Estufas Q2,104.00 Q6,125.00
Lavadoras y secadoras Q3,709.00 Q5,663.00
Celulares Q 615.00 06,718.00
Aparatos Tablet Q1,409.00 Q2,245.00
tecnolégicos Computadoras Q5,889.00 Q7,315,00
Laptop Q4,350.00 Q7,418.00
Impresoras Q 400.00 Q3,230.00
Amueblado de sala Q3,263.00 Q6,002.00
Amueblado de comedor Q2,804.00 0Q5,061.00
Muebles y camas | Modular Q2,359.00 Q6,575.00
Ropero Q2,238.00 Q4,706.00
Camas y recamara Q1,302.00 Q8,224.00

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

a. Fijacion de precios

El precio se determina mediante el célculo de un margen de ganancia luego de
adquiridos los productos a través de los distribuidores y fabricantes segun el
caso de la mercancia, el cual es del 5% sobre el costo del producto, precio que

representa el que paga el consumidor final en su compra.
2.3.7.3 Plaza

Las actividades de comercializacion de la empresa se describen detalladamente

a continuacion:
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a. Sala de ventas/bodega central

La sala de ventas se encuentra en la calzada Aguilar Batres donde ademas de
realizar ventas en instalaciones propias, también es utilizada como bodega para
llevar a cabo las actividades de comercializacion donde los productos vendidos a

través de los financiamientos en los bancos son despachados. (Véase figura 18)

Figura 18

Sala de ventas/bodega de la empresa

Fuente: elaboracion propia con base a informacion de septiembre 2013.

b. Agencias bancarias
Con el fin de otorgar a los clientes créditos con cuotas bajas y accesibles, la
empresa realiz6 una alianza estratégica con Banrural a través del cual se brindan

financiamientos.

Las instalaciones fisicas de las agencias son punto de exhibicién de productos y
distribucién de catalogos donde vendedores de la comercializadora informan
acerca de los productos y orientan al visitante interesado durante su eleccién de

compra.
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c. Niveles de canal

Las empresas utilizan el canal de distribucion que mas se adecue a sus
necesidades para ubicar el producto a disposicion del consumidor final. En la
presente investigacion, la empresa utiliza el canal indirecto, ya que los productos
se desplazan desde el fabricante, el distribuidor hasta llegar a la empresa y
finalmente al consumidor final. (Véase figura 19)

Sin embargo, se diferencia la forma de adquisicion de los productos por parte de
la empresa, porque éstos se obtienen a través de distribuidores, como los
productos de linea blanca, electrodomésticos y aparatos tecnoldgicos y mediante

fabricantes, muebles y camas.

Figura 19

Niveles de canal de intermediarios

Empresa Consumidor
Met final

Fabricante Distribuidor

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.
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2.3.7.4 Promocion
La empresa da a conocer sus productos a través de las diferentes herramientas

de la mezcla promocional.

El departamento de mercadeo realiza las actividades de la mezcla promocional
dentro de la empresa, éstas no estan establecidas bajo un plan o realizadas
segun programacioén. Las herramientas que ha utilizado se detallan a

continuacion:

a. Publicidad
La empresa ha recurrido a diversos medios de publicidad para acercarse a la

poblacién, entre ellos se encuentran:

e Television

Se han elaborado anuncios de televisibn en canales de cable a través del
servicio de Astrovision, transmisién que cubre las zonas de Mixco en la ciudad de
Guatemala donde se comunica acerca de las cuotas bajas que se ofrecen por

medio del banco.

e Exteriores

La publicidad en exteriores manejada por la empresa con patrocinios por parte
de los proveedores como LG y Samsung, se promueven nuevos modelos de
celulares u otros productos de éstas marcas y el logotipo de la empresa es

divulgado, como en la pantalla ubicada en la pasarela hacia Villa Nueva.

La empresa es anunciada con patrocinio de empresas proveedoras en pantallas

del transporte publico (transmetros).
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Ademas se distribuyen volantes en las afueras de la sala de ventas y en las
agencias del banco para dar a conocer la actividad de bazar que la empresa lleva

a cabo. (Véase figura 20)

Figura 20

Disefio de volantes de la empresa
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Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

En la entrada de la sala de ventas se encuentra un rétulo con el logotipo de la

empresa, que a pesar de ser un medio para llamar la atencién, éste no es del
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tamafio proporcional para ser distinguido entre las demas sefalizaciones,
ademas el nombre de la empresa no resulta llamativo, al encontrarse entre la
descripcion de los productos y marcas que se ofrecen, con un disefio no muy
claro. La funcién de éste es indicar a las personas y vehiculos que recorran por

ese lugar la ubicacién de la agencia, lo cual no se evidencia. (Véase figura 21)

Figura 21

Rétulo exterior de la sala de ventas de la empresa

Fuente: elaboracién propia con base a informacion de septiembre 2013.

e Periodico

La empresa ha recurrido a este medio escrito para llegar a los clientes
potenciales, adquiriendo espacio publicitario en Nuestro Diario. Sin embargo,
como se observa en la figura 22 no se promueve la diversidad de productos con
los que se cuenta.
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b. Marketing directo
Los medios utilizados para llevar a cabo el marketing directo dentro de la

empresa son:

e Boletin y catalogo

La empresa comercializadora cuenta con boletines y catalogos mensuales, los
cuales son distribuidos en diferentes agencias del banco y en la sala de ventas.
No obstante, estos se encuentran en los diferentes puntos de exhibicion y son
adquiridos de manera opcional ya que no se envian por medio de una base de

datos. (Véase figura 23 a la 25)

Figura 23

Disefio de boletin impreso

Fuente: elaboracion propia con base a informacion de septiembre 2013.
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Figura 24
Portada del catalogo
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Fuente: elaboracion propia con base a informacion de septiembre 2013.

Figura 25
Interior del catalogo
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Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.
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e Bazares

Se realizan bazares los cuales permanecen de dos (2) a tres (3) semanas, en las
afueras de los bancos en los cuales se colocan productos y toldos como se
observa en la figura 26, donde se brinda informacion acerca de los articulos en
exhibiciobn, como las caracteristicas y precios, se resuelven dudas sobre su
funcionamiento, demostraciones de nuevos aparatos tecnolégicos, como
celulares y tablets, informacion que es brindada por supervisores y vendedores
de la empresa. De igual manera se realizan en las instalaciones de la sala de

ventas de la comercializadora, en un periodo de un mes.

Figura 26

Evento bazares

Fuente: material proporcionado por el departamento de mercadeo de Met, S.A., septiembre 2013.
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c. Marketing en internet
La empresa se encuentra actualizada para obtener contacto con el cliente,

mediante nuevas técnicas presentadas a continuacion:

e Pé&ginaweb

La empresa posee una pagina web oficial, la cual se encuentra registrada como
www.met.com.gt, donde los usuarios pueden observar en la seccién de
bienvenida la filosofia empresarial. Su mantenimiento estd a cargo de una
persona del departamento de mercadeo. No obstante, no se actualiza
constantemente y no se localiza ningun tipo de promociones ni productos.

(Véase figura 27)

Figura 27
Pagina de bienvenida de la empresa
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Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.
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Mientras navegan en la seccion de inicio se encuentra cOmo comunicarse con la
empresa a traves de la linea telefénica para obtener informacién acerca de los
productos. (Véase figura 28)

Figura 28

Inicio de la pagina web de la empresa

onido Yisitante

INICIO  BOLETIN DE PRODUCTOS PROYECTOS USUARIOS AYUDA CONTACTO

oen
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Fuente: elaboracion propia con base a informaciéon de septiembre 2013.

e Redes sociales

Ademas de su pagina web cuentan con una en Facebook, donde se encuentra el
contacto e informacién de la empresa, se pueden observar algunos productos y
promociones desactualizados. Sin embargo, el usuario no interactia con la
empresa virtualmente, debido a que ésta no realiza comentarios o publicaciones
recientes, ademas de que no se incentiva la participacion por este medio. (Véase
figura 29)
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Figura 29
Pagina de Facebook de la empresa
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Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

e Promocion de ventas en internet

Se utilizan estrategias de promocion a través de internet en la pagina de
Facebook, (Véase figura 30) esto con patrocinio de proveedores que crean
concursos y sorteos mediante actividades en la pagina, donde los participantes

ganadores se benefician con premios. (Véase figura 31)



Figura 30

Promocion de ventas en internet
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Fuente: material proporcionado por el departamento de mercadeo de Met, S.A., septiembre 2013.

Figura 31
Proveedor patrocinador y ganador de promocion de
ventas en internet
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Fuente: material proporcionado por el departamento de mercadeo de Met, S.A., septiembre 2013.
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e Marketing directo en internet

Igualmente en la pagina web se puede apreciar el catalogo con las ofertas de los
productos seleccionados. Sin embargo éste no se encuentra actualizado. (Véase
figura 32)

Figura 32
Marketing directo en internet
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Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

d. Promocién de ventas

Las promociones de ventas que realiza la empresa son:

e Promociones de venta para cliente interno
Existen promociones para los empleados, como descuentos especiales y

financiamientos en los productos de la empresa a través de una tarjeta de
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abasto, que les brinda estos beneficios. También se establecen precios de

liquidacion en productos que no presentaron movimiento.

e Promociones de venta para clientes reales

Se han otorgado a los clientes articulos promocionales de las empresas
proveedoras. Asi también al comprar productos de linea blanca se incluyen
electrodomeésticos y al adquirir aparatos tecnoldgicos se proporcionan accesorios

de éstos.

También se establecen precios con descuento en productos en temporadas
especiales como el mes de febrero, dia de la madre y del padre, bono 14 en el

mes de julio, viernes negro y aguinaldo en el mes de diciembre.

e. Relaciones publicas

Forman parte de actividades patrias, como la participacion de los colaboradores
en la caminata con la antorcha el 15 de septiembre. No obstante, en estas
actividades no se representa el nombre de la empresa y los trabajadores no se
uniforman para identificarla, a pesar de que cuentan con uno, por lo que la
poblacion no se encuentra informada de la asistencia de los mismos en estas

acciones.

Asi también los empleados forman parte del convivio navidefio que se lleva a
cabo en la empresa, donde se realizan actividades en los cuales se premia al

mejor empleado del afio en cada departamento con productos de la misma.

2.3.8 Comportamiento de ventas
Uno de los problemas que mas influye en el buen funcionamiento de la empresa,
es la baja que se ha manifestado en las ventas durante el Gltimo semestre del

afio 2013. (Véase cuadro 5)
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Cuadro 5

Comportamiento anual de ventas histéricas de la empresa

Afio Ventas (en % Decremento por afio % Decremento afio
Quetzales) b 2011 a 2013
2011
35,567,480.20 5.167552719
2012 33,729,511.91 15.86921547
11.28481133
2013 29,923,200.13

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

En el cuadro anterior se demuestra la baja que se ha presentado en las ventas
en tres (3) afios con informacion brindada del 2011 dando inicio con un monto de
Q 35,567,480.20, comportamiento que no ha reflejado resultados satisfactorios,

hasta el 2013 con el 15.87% de decremento.

Con el fin de mantener la confidencialidad de la empresa no se proporcionaron

las ventas afos anteriores al 2011, Ginicamente los datos del cuadro 5.

2.3.9 Proveedores

En el departamento de compras, el personal encargado de cada linea de
productos especificamente, lleva el control y se hace responsable de verificar el
inventario de los mismos, asi como cotizar precios, modelos disponibles y

obtener modelos modernos de éstos para solicitar mercaderia.
La empresa obtiene los productos que comercializa a través de distribuidores y

directamente de fabricantes. Los principales proveedores de la empresa se

detallan en la tabla 31.
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Tabla 31

Proveedores de la empresa

Productos Distribuidores Fabricantes
Electrodomésticos * Proveedor A
e Proveedor B
e Proveedor C
Linea blanca e Proveedor D
e Proveedor E
e Proveedor F
e Proveedor A
Aparatos tecnolégicos e Proveedor G
e Proveedor H
e Proveedor |
Muebles
e ProveedorJ
e Proveedor K
Muebles y camas Camas
e Proveedor L
e Proveedor M
e Proveedor N

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

2.3.10 Anélisis de la competencia
Como parte del analisis de la competencia, se incluyeron a las empresas
ubicadas geograficamente cerca, debido a que crean mas competencia en la

eleccién del consumidor por encontrarse continuas.

La agencia de la empresa A ubicada en la zona 11, las empresa B, C y D se
encuentran en Ciudad San Cristébal y la tienda de la empresa E en la zona 12

dentro del centro comercial Pacific Center.

e Producto y precio

El propésito de conocer la variedad de los productos y los precios que ofrecen, a
fin de comparar con los brindados por la empresa comercializadora, se describe
en la tabla 32 la utilizacién de los elementos de la mezcla de marketing (producto

y precio) de las empresas competidoras.
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e Plaza

Dentro del andlisis de los elementos que componen la mezcla de mercadotecnia
también se considero la plaza, por lo que las instalaciones de las empresas que
se incluyeron en la investigacion como competencia se encuentran las situadas
geograficamente cercanas a la empresa comercializadora, ubicadas en las zonas

mencionadas.

Dichas agencias con el fin de mantener su privacidad se omitieron los nombres
identificandolas como empresa A, B, C, D y E. Estas debidamente identificadas y
sefializadas, con rapido acceso al publico y vehicular, constan de amplio
parqueo, ya que las tiendas se encuentran localizadas en centro comercial o

plaza, a excepcion de la agencia de la empresa A.

e Promocion
Entre las herramientas de la mezcla promocional que utilizan las empresas, en
este caso de las competidoras en analisis, se describen detalladamente a

continuacion. (Véase tabla 33)
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e Ventajas competitivas de la competencia

Con el objeto de comparar la empresa en estudio con las competidoras luego de
un analisis detallado, se encontré6 que la empresa A y B cuentan con mayor
variedad de marcas y disefios en sus productos, mientras que al considerar
precios, los mas semejantes a los de la comercializadora se encuentran en la

empresa C y los mas econdmicos en la empresa E.

Otro aspecto comparativo considerado para las organizaciones que se dedican a
este tipo de comercializacion es el aumento de ellas dentro del mercado, tal es el
caso de la empresa E que lleva ocho (8) afios ofreciendo las cuotas quincenales
mas bajas, mientras que otras han permanecido a través de las décadas como la
empresa Ay B con 50 y 67 afios respectivamente, vendiéndoles a sus clientes
servicio y atencion especializada incentivando el habito de compa en familia. La
empresa C con 19 afos especializandose en el &mbito tecnolégico dentro del
hogar. No obstante, Met, S.A. tiene 10 afios de posicionarse ofreciéndole al
cliente un valor agregado a través de facilidades de pago desde multiples puntos

en agencias financieras ubicadas al alcance de la poblacion.

2.4 Hallazgos de entrevistas
Para obtener informaciébn mas detallada y de fuentes directas se realizaron
entrevistas a los gerentes de las éareas de interés de la empresa

comercializadora, expuestos a continuacion:
2.4.1 Hallazgos de entrevistas a gerentes

Se presenta por separado la informacion adquirida de cada una de las

entrevistas que se realizaron al gerente de mercadeo, de ventas y de compras.
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a. Gerente de mercadeo

La informacién recabada de la entrevista al gerente de mercadeo se describe en

la tabla 34.
Tabla 34
Resultados entrevista gerente de mercadeo
Concepto Descripcién

Datos generales

e Sexo: masculino
e Edad: 34 afos
e Tiempo de permanecer en la empresa: mayor a 3 afos

Aspectos
administrativos
de la empresa

¢ Evidenci6 tener conocimiento de la filosofia de la empresa.

e Considera que no se realizan actividades para motivar u otorgar
méritos a los empleados. Ademas de que éstos no son
capacitados.

eNo realiza reuniones con sus colaboradores, solo transmite
informacion.

e El area financiera asigna un presupuesto anual para llevar a cabo
las actividades del departamento. Sin embargo, éste no se basa
en sus necesidades.

Publicidad

e La empresa utiliza medios publicitarios como periédico, television
y exteriores, considerados los medios mas accesibles vy
econdmicos para la empresa.

e El periédico utilizado con mas frecuencia es Nuestro Diario,
alrededor de cada 6 meses.

e Anuncios de television UGnicamente en canales de cable
aproximadamente cada afio.

e Exteriores, a través de distribucién de volantes.

Marketing
directo

e La empresa lleva a cabo marketing directo mediante catalogos
que se distribuyen en la sala de ventas y agencias del banco,
debido a que no se considera de utilidad la base de datos para
realizar telemarketing o envio de correo electrénico. Asi también
no se cuenta con quioscos ubicados en otros lugares
estratégicos.

Continua...
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¢ Actualmente tiene pagina web y cuenta en Facebook, existe una
persona en el departamento encargada de darle mantenimiento a
las péginas, aunque la pégina web no es actualizada
frecuentemente, no existe un método calendarizado para esto.

Marketing en ¢ Se utiliza la red social para difundir promociones de ventas, no se
internet recurre a este medio tan frecuentemente, aproximadamente cada
mes.

e Se encuentra un catalogo de productos en la pagina web vy el
boletin mensual en la red social, éstos no se actualizan cada mes
a través de estas herramientas.

¢ No se realiza publicidad en internet como banner o pop-ups.

e Existen promociones de ventas para los colaboradores, una
tarjeta especial que les proporcionan descuentos en la compra.

Promocién de También obtienen productos con precios de liquidacion.

ventas e No hay estrategias establecidas para mantener la lealtad de los
clientes reales, utilizan medios promocionales no frecuentes.

e Unicamente se ha recurrido a internet para difundir las
promociones de ventas que realiza la empresa.

e Apoyar actividades benéficas, participar en eventos, crear
espectaculos y utilizar figuras publicas, no han formado parte de
las estrategias que lleva a cabo la empresa, no necesariamente
por considerarlos econdémicamente inaccesibles, sino debido a
gue no las encuentran utiles para crear una imagen y darse a
conocer.

Relaciones
publicas

Fuente: elaboracion propia con base a informacion entrevista gerente de mercadeo, septiembre
2013.

b. Gerente de ventas
Luego de la entrevista con el gerente de ventas la informacion obtenida contiene

los aspectos siguientes. (Véase tabla 35)
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Tabla 35

Resultados entrevista gerente de ventas

Concepto Descripcion

e Sexo: masculino
Datos generales e Edad: 43 afios
e Tiempo de permanecer en la empresa: 2 afios

¢ Evidenci6 tener conocimiento de los elementos de la filosofia
empresarial.

e Segun gerente de ventas, los empleados son motivados con
reconocimientos, como el de mejor empleado del afio de cada

Aspectos departamento
administrativos de la P ' . N .
empresa ¢ Los colaboradores reciben capacitaciones trimestrales sobre el

manejo de los nuevos productos que ingresan, para ampliar su
conocimiento y manipulacién. También capacitaciones sobre
atencion al consumidor semestralmente.

e Realiza reuniones mensuales para evaluar resultados y
desempefio.

¢ Indicé que las ventas del Ultimo semestre en comparacién al
anterior evidenciaron un decremento, debido a la falta de
existencia de productos solicitados por el cliente.

e La administracion del inventario es incorrecto, porque se
adquieren mas productos, en nuevos modelos, aun cuando los
modelos anteriores estan en existencia en la empresa, sin
movimiento.

Comportamiento de
ventas

e Encuentra como competencia a la empresa C y D, segun el
presente estudio.

e Se tiene conocimiento de los precios de la competencia con
relacion a la empresa, éstos son mayores.

Competencia

e Actualmente la empresa no cuenta con una base de datos de
Clientes clientes especiales.
e La empresa no cuenta con un perfil del cliente establecido.

Fuente: elaboracién propia con base a informacién entrevista gerente de ventas, septiembre
2013.

c. Gerente de compras

Segun informacion obtenida en la entrevista realizada al gerente de compras se

detalla lo siguiente. (Véase tabla 36)
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Tabla 36

Resultados entrevista gerente de compras

Concepto Descripcién

e Sexo: femenino
Datos generales ¢ Edad: 45 afios
e Tiempo de permanecer en la empresa: mayor a 3 afios

e Tiene conocimiento de los elementos de la filosofia

empresarial.
Aspectos e No realiza actividades de motivacion para sus
administrativos de la colaboradores.
empresa e Existen capacitaciones para obtener conocimiento de los

nuevos productos.
e La comunicacion entre sus colaboradores no es muy
eficiente, no realiza reuniones, solo transmite informacion.

e Se manifestd que existe una relacién a corto plazo con los
proveedores debido a que el consumo algunas veces es
de acuerdo a cotizaciones entre diversos proveedores y en
donde se encuentren los productos mas modernos.

elLa empresa no cuenta con un presupuesto asignado

Proveedores especifico para realizar las actividades de compras, por lo
general éste es establecido por el area financiera.

e Los productos se adquieren segun la demanda y para
proporcionarle al cliente lo mas moderno y Gltimo en el
mercado. Los proveedores colocan a disposicion de la
empresa en su bodega, en ocasiones hay inventario
acumulado para liquidacion o para venta del personal.

Fuente: elaboracion propia con base a informacion entrevista gerente de compras, septiembre
2013.

2.4.2 Hallazgos de encuestas a clientes externos reales

Se recopilé informacion de los clientes reales de la empresa, para ello se utilizé
la base de datos de la misma la cual contaba con informacion de 150 personas.
Sin embargo, como se menciond se encuestaron a 10 en la sala de ventas y el
resto en agencias del banco, donde se obtuvieron resultados de aspectos

evaluados de la mezcla promocional, lo que permitio realizar el analisis siguiente.
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La mayoria de las personas encuestadas que conocian la empresa, lo hacian
desde hace mas de tres (3) afios, generalmente por comentarios de amigos y a
través del banco, por ser cuentahabientes, convenciéndose de comprar por los

financiamientos y precios comodos que ofrece, ademas de la calidad.

a. Perfil cliente externo real

De acuerdo a la informacién recabada en la encuesta realizada a los clientes
reales de la empresa (Véase anexo 5) se encontré que las personas que acuden
a comprar en su mayoria de sexo masculino, ubicadas entre los 18 a 60 afos.

(Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Perfil cliente externo real

Sexo Frecuencia %

Femenino 52 35
Masculino 98 65
Total 150 100

Edad Frecuencia %

18 a 25 afios 47 31
26 a 35 afios 28 19
36 a 45 afios 52 35

46 a 55 afios 14 9

56 a 60 afios 9 6
Total 150 100

Estado civil Frecuencia %

Soltero (a) 70 47
Casado (a) 80 53

Divorciado (a) 0 0

Otro 0 0
Total 150 100

Actividad principal Frecuencia %

Ama de casa 9 6

Estudiante 0 0
Trabajador 84 56
Estudiante/trabajador 57 38
Total 150 100

Continua...
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Ingresos mensuales Frecuencia %

Q 0.00 a Q1,000.00 9 6
Q 1,500.00 a Q 5,000.00 94 63
Q 5,500.00 a Q 10,000.00 37 25

Q 10,500.00 a Q 20,000.00 5 3

Q 20,000.00 a Q 35,000.00 0 0

Q 35,000.00 en adelante 5 3
Total 150 100

Nivel de escolaridad Frecuencia %

Primaria 0 0

Basicos 9 6
Diversificado 61 41
Universidad 80 53

Ninguno 0 0
Total 150 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 150 clientes reales encuestados.

Los hombres acuden a comprar en su mayoria manifestado en el 66% de los

encuestados, debido a que son los encargados de la adquisicion de los

productos.

Los encuestados enfocan su actividad principal en el trabajo con el 56%, debido

a gue cuentan con la economia adecuada para obtener bienes. Sin embargo,

este Ultimo aspecto puede no ser de relevancia, porque una persona que no

labora puede acudir a la sala de ventas y adquirir productos a través de otra.

La sala de ventas es frecuentada por personas entre las edades de 36 a 45 afios
con el 35% que se encuentran interesadas en observar los productos por sus

caracteristicas y calidad, asi también visitan las ubicadas entre 18 a 25 afios con

el 31%, debido a que estos grupos son los que tienen el poder adquisitivo.
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b. Producto

Segun encuesta a clientes reales de la empresa, los gustos y preferencias

encontrados fueron los siguientes:

e Frecuenciade compra

La vida util de los productos tiene efecto en la frecuencia con la que los

compradores los adquieren. Sin embargo, la vigencia de modelos de aparatos

tecnoldgicos se refleja en una compra mas habitual. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7
Frecuencia de compra de productos en la empresa segun clientes reales
Frecuencia Ele'ctr.odo- % Apar?\tgs % Linea % Muebles %
mesticos tecnolégicos blanca y camas

Cada mes 14 9 28 19 0 0 0 0
Cada 3 33 22 33 22 5 3 10 7
meses
Cada 6 14 9 33 2| 14 9 14 9
meses
Cada afio 23 16 19 12 33 22 37 25
So6lo prom. 66 44 37 25 98 66 89 59

Total 150 100 150 100 150 100 150 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 150 clientes reales encuestados.

Los productos de la linea blanca y los muebles son adquiridos poco frecuentes,

cada afo, representados con 22% y 25% respectivamente. Mientras que los

aparatos tecnologicos son con mas frecuencia, cada 3 meses con el 22%, al

igual que los electrodomésticos con 22%.

Sin embargo, todos los articulos mencionados siempre son preferidos ante las

promociones. La compra de todos ellos se debe a la durabilidad que representa

cada producto y su utilidad, reflejado en los porcentajes anteriores en la

frecuencia de adquisicion por parte de las personas. A excepcién de los

88




productos tecnologicos que representan un cambio constante por su

modernizacion.

c. Precio
Los clientes evaluaron los precios que ofrece la empresa a través de los

siguientes lineamientos.

e Precios de la competencia
Los encuestados encuentran que los precios de los productos de la empresa

comercializadora son menores a los de las competidoras. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8
Precios de productos de la empresa con relacion a la competencia

segun clientes reales

Precios Elelctr.odo- % Aparfaltgs % Linea % Muebles %
mésticos tecnolégicos blanca y camas
Mayores 38 25 56 38 33 22 23 16
Menores 56 38 52 34 51 34 66 44
Iguales 56 38 42 28 66 44 61 40
Total 150 100 150 100 150 100 150 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 150 clientes reales encuestados.

Los precios de muebles y camas de la empresa con relacibn a los de la
competencia fueron considerados menores por los encuestados con un 44%. Sin
embargo, los aparatos tecnoldgicos, segun opinaron, son mMas caros que otras

opciones en el mercado con 38%.

Los productos de linea blanca y electrodomésticos evidenciaron tener precios

iguales, con 44% y 38% respectivamente con relacion a los competidores.
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Los porcentajes evidenciaron que frente al mercado, la empresa
comercializadora se encuentra con precios competentes al ofrecer productos que
para los compradores son adecuados otorgando mayor beneficio al momento de

adquirir bienes més econdmicos prefiriéndola ante otras.

d. Plaza
Se evaluaron los aspectos de servicio e instalaciones que brinda la empresa en

su sala de ventas, los resultados obtenidos se describen.

e Instalaciones y servicio en sala de ventas y agencias bancarias
Se evidencié un descontento, pues manifestaron que los productos no se
encuentran ordenados y su colocacion no es llamativa, no incentiva hacia la

compra, ni despierta curiosidad por consultar acerca de ellos. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Instalaciones y servicio en sala de ventas y agencias bancarias

segun clientes reales

» L Instalaciones Servicio
Calificacion : -
Frecuencia % Frecuencia %
Muy bueno 23 16 80 53
Bueno 47 31 51 34
Regular 80 53 14 9
Mala 0 0 5 3
Muy mala 0 0 0 0
Total 150 100 150 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 150 clientes reales encuestados.

Las instalaciones de la sala de ventas se calificaron en su mayoria como regular,
con el 53% de los resultados. Los clientes realizaron sugerencias como
proporcionar mejor iluminacién, una adecuada sefializacién debido a que no se

cuenta con la suficiente, asi como un parqgueo mas amplio. Mientras que las
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areas asignadas dentro de los bancos resultaron agradables, ya que se lograban
apreciar los anaqueles y productos en exhibicion. Sin embargo, manifestaban
que no se podian encontrar los articulos de la misma categoria con otras

caracteristicas o marcas Unicamente los que se observaban en exposicion.

El servicio que se ofrece en la sala de ventas y en las agencias bancarias fue
percibido por los clientes como muy bueno, manifestado en el 53% de ellos,
sintiéendose comodos y recibiendo orientacion en el proceso de adquisicion y
financiamiento de los productos por parte del vendedor. Sin embargo, algunos
clientes expresaron que a veces no recibian guia alguna ni explicacion de las
caracteristicas de los productos que pretendian adquirir, por lo que no cumplian
sus expectativas, indicando que el servicio era regular o malo, con el 9% y 3%

respectivamente.

e. Promocion
Para determinar si la empresa comercializadora esta ejecutando eficientemente
la promocién, se evaluaron las herramientas que intervienen, resultados que se

describen a continuacion:

e.1l Publicidad

Los clientes reales encuestados percibieron publicidad de la empresa
Unicamente a través de exteriores. Sin embargo, la mayoria no ha visto. (Véase
cuadro 10)
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Cuadro 10
Medios publicitarios de la empresa vistos por los

clientes reales

Medios Frecuencia %

Periédico 5 3
Revista 0 0
Television 0 0
Radio 0 0
Exteriores 47 31
Internet 0 0
No ha visto publicidad 98 66
Total 150 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 150 clientes reales encuestados.

El 66% indic6 que no habia visto publicidad de la empresa, en ningin medio de
los cuestionados, lo cual es un porcentaje a considerar debido a que no existe
algun tipo de recordatorio para los compradores o la representacion de un mal
empleo de éstos para ejecutarla correctamente.

Mientras que el restante 31% de clientes reales, que si habia observado
publicidad respondié que habia sido a través de exteriores, como volantes y las
pantallas del transporte publico transmetro.

e Preferencia de medio publicitario de clientes reales
Los clientes reales de la empresa tienen mas acceso al periédico, radio y
television lo que los hace de mayor preferencia para conocer mas acerca de los

productos. (Véase cuadro 11)
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Cuadro 11
Medio publicitario preferido segun clientes reales para obtener

informacion de la empresa

Medio preferido Frecuencia %
Periddico 56 37
Revista 0 0
Television 28 19
Radio 23 16
Exteriores 43 28
Internet 0 0

Total 150 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 150 clientes reales encuestados.

Los clientes reales encuestados presentaron interés por enterarse a través del

periodico con 37%, exteriores con 28%, la television con 19% y la radio con 16%.

Los medios mencionados por considerarse como los adquiridos con mayor
frecuencia, como el periédico, de facil consulta, con mas descripcion para los
lectores, radio escuchas y televidentes, ademas de la confiabilidad en el
contenido de ellos. Sin embargo, consideran estar mas expuestos a los
exteriores y no requiere ningun costo por obtener informacion a través de ellos,

por lo que también representa un medio de preferencia.
e.2 Marketing directo

Los encuestados evidenciaron que la empresa no realiza ningun tipo de contacto

con ellos. (Véase cuadro 12)
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Cuadro 12

Medio utilizado por la empresa para establecer contacto

con clientes reales

Medio Frecuencia %
Via telefénica 0
Por correo 0
Por correo electronico 0
Quioscos 0 0
Boletines/catalogos 47 31
Personalmente 0 0
No le han ofrecido 103 69
Total 150 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 150 clientes reales encuestados.

Reflejado en el 69% de los resultados, la empresa no realiza contacto a través de
los medios cuestionados, ya que los encuestados manifestaron que no les han

informado acerca de promociones o el ingreso de nuevos productos.

El Unico medio de marketing directo utilizado es la distribucibn mensual del
boletin y catalogo en la sala de ventas y el banco. Sin embargo, los clientes los

adquieren de manera opcional por lo que se debe crear un vinculo informativo

que mantenga el interés en los compradores de forma directa con ellos.

e Percepcion de los medios de marketing directo segun clientes reales
El medio mas utilizado para dar a conocer productos y promociones no siempre

es el mas adecuado, segun el criterio de los encuestados unos son mas

aceptados que otros. (Véase cuadro 13)
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Cuadro 13

clientes reales

Percepcion de medios de marketing directo segun

Percepcion Corr'eg % | Viatelefénica | % BOI?tm y %
electronico catalogo
Molesto 103 69 117 78 37 25
Agradable 47 31 33 22 113 75
Total 150 100 150 100 150 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 150 clientes reales encuestados.

Los boletines y catdlogos de la empresa fueron considerados los medios mas
adecuados de marketing directo con 75%, también manifestaron que resultaba
agradable observarlos en las diferentes agencias bancarias, los cuales pueden
leerse detenidamente en cualquier momento, apreciar caracteristicas y precios

de los productos.

Recibir llamadas, ya sea a celular o a teléfono fijo, resultan inoportunos, con el
78%.

e.3 Marketing en internet
Los resultados demostraron que la pagina web y la red social de la empresa no

son consultadas por la mayoria. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14
Consulta de pagina web y red social de la empresa segun

clientes reales

Consulta Pagina web % Red social %

Si consulta 14 9 23 16
No consulta 136 91 127 84
Total 150 100 150 100

Fuente: elaboracidon propia con base a informacion de septiembre 2013.

Base: 150 clientes reales encuestados.
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El 91% no accede a la pagina web y el 84% no la tiene entre los contactos de sus
redes sociales. Explican que no consultan la pagina web por no tener el
conocimiento de su existencia, ni de como acceder al sitio oficial de la misma.
Las redes sociales no despiertan interés por tener este tipo de empresas entre
ellas, asimismo opinan que probablemente si accedieran a ésta, no tomarian

accion de los comentarios que realizaran en ella.

Sin embargo, el 9% de los encuestados tenian conocimiento de como acceder a
la pagina web y efectivamente la habian consultado, la calificaron como regular
expresaron que no esta actualizada debido a que no encontraban en ella

promociones o el catélogo de los productos del mes pasado.

También el 16% de los encuestados afirmaron que tenian entre sus contactos a
la empresa en la pagina de Facebook y que la habian consultado por problemas

de garantia en los productos.
e.4 Promociones de ventas

Las promociones mas frecuentes otorgadas a los clientes fueron los articulos

promocionales y los descuentos como se puede observar en el cuadro 15.
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Cuadro 15
Promocion de ventas de la empresa recibidas por los

clientes reales

Medios promocionales Frecuencia %
Cupones 14 9
Articulos promocionales 33 22
Descuentos 33 22
Rebajas 28 19
Reembolsos 0 0
Precios de liquidacion 0 0
Premios 0 0
Concursos 0 0
Ninguno 42 28

Total 150 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 150 clientes reales encuestados.

Con el 22% cada uno, los descuentos y los articulos promocionales evidenciaron
ser los medios mas recurrentes por la empresa para realizar promociones a los
compradores. No obstante, la mayoria manifesté que no habia recibido de ningun
tipo de parte de la empresa con el 28% y preferirian obtener premios por ser
clientes, asi como rebajas y cupones.

Este aspecto es importante a considerar porque la empresa puede perder el
interés en los clientes actuales al no incentivarlos ofreciéndoles precios bajos,

articulos promocionales de recordatorio, entre otros deseados por los mismos.

e Percepcion de medios recibidos de promocion de ventas por los
clientes reales de la empresa
Luego de cuestionar acerca de actividades promocionales que la empresa realiza

para mantenerlos incentivados como clientes, a fin de evaluar la eficacia de los
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medios, se demostréo que éstos no tienen percepcion de ningun tipo. (Véase
cuadro 16)

Cuadro 16
Percepcion de medios recibidos de promocion de ventas por parte de la

empresa segun clientes reales

Incentiva la compra Frecuencia %

Si incentiva 28 19
No incentiva 122 81
Total 150 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 150 clientes reales encuestados.

El 81% de los encuestados manifestd que la empresa no realiza algun tipo de
actividad para mantener su interés como clientes, por lo que en cualquier
momento pueden demostrar su favoritismo y decisibn de compra hacia otra

empresa.

Asi también opinan que si la empresa tomard en consideraciéon dentro de su
comercio realizar o recurrir a los diversos tipos de promociones, influiria en ellos

en la preferencia de compra ante otras empresas.

e.5 Relaciones publicas
El 100% respondié que no ha visto a la empresa participar en alguna actividad de
relaciones publicas, eventos de ayuda comunitaria, de beneficio a la comunidad,

entre otras.

Lo anterior se debe a que la empresa no utiliza el logotipo o se identifica
uniformando a los participantes al realizar actividades de relaciones publicas,

tampoco se crean anuncios, ni divulgan o hacen publico el evento del que
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formaran parte, ya que si la empresa participa o crea eventos de este tipo las

personas no se enteraran de ellos.

e Influencia en clientes reales por participacion de la empresa en
actividades de relaciones publicas

Las personas ven afectada su percepcién acerca de las empresas si éstas

participan en actividades benéficas o de ayuda a la sociedad y ésta puede

cambiar en sentido positivo o negativo. (Véase cuadro 17)

Cuadro 17
Percepcidn segun clientes reales acerca del empleo de relaciones

publicas en la empresa

Percepcion Frecuencia %

Si influye 108 72
No influye 42 28
Total 150 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 150 clientes reales encuestados.

El 72% afirmd que podrian sentirse influenciados si ésta participara en algun
evento comunitario o benéfico, ya que su compra resultaria favorable ante la
posibilidad de apoyar, asi como tener mas presente el nombre de la empresa.

Mientras que el restante 28% que indicé que no influiria en su preferencia, debido
a que su interés es particularmente en los productos que adquiere, la calidad y

beneficios recibidos y no en otro tipo de actividades.

2.4.3 Hallazgos de encuestas a clientes externos potenciales
La poblacion de las zonas 8, 11, 12 y Ciudad San Cristobal consideradas para el
célculo de la muestra, con un total de 171,846 personas de las cuales se

determindé mediante la férmula para estimar una proporcién con poblacién finita,
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basados en una confianza del 95% y permitiendo un error de muestra del 5% que
proporcion6 un resultado de 384 encuestadas. A continuacion se desarrollan los

calculos que permitieron determinar la muestra:

Z? PON
n=
E* (N -1) + Z°PQ

Donde:

= tamafio de la muestra

= 171,846 tamafo de la poblacion

(2.8=7915 + Z.11= 26949 + Z.12= 28982 + S.C.= 108,000)

P=0.50 grado de probabilidad de que ocurra un evento
Q=0.50 grado de probabilidad de que no ocurra el evento

E =0.05 error de muestreo
Z=1.96 valor de “Z” correspondiente al 95% nivel de confianza

bajo la curva de distribucion normal
Célculo de la formula

Z? PQN (1.96)(0.50)(0.50)(171,846)
n= n=
E2(N — 1) + Z?PQ (0.05%)(171,846 - 1) + (1.962)(0.50)(0.50)

165,040.8984
n= n = 383.3053553 = 384 personas a encuestar
430.5729

La actividad requiri6 un mes para obtener informacidon que se solicito a los

clientes potenciales acerca de mezcla promocional y otros, a través de una boleta
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de encuesta. Entre los aspectos mas importantes que se encontraron, luego de

realizado el trabajo de campo, se obtuvieron los resultados siguientes:

a. Perfil del cliente externo potencial

Luego de las encuestas (Véase anexo 6) realizadas a la poblacion durante el
periodo mencionado se determind el perfil del cliente potencial a través de
caracteristicas como el tipo de actividad a la que se dedican, nivel de educacion

e ingresos mensuales, informacion que se encuentra descrita en el cuadro 18.

Cuadro 18
Perfil cliente externo potencial

Sexo Frecuencia %

Femenino 177 46
Masculino 207 54
Total 384 100

Edad Frecuencia %

18 a 25 afios 201 53
26 a 35 afios 127 33

36 a 45 afios 32 8

46 a 55 afios 19 5

56 a 60 afios 5 1
Total 384 100

Estado civil Frecuencia %

Soltero (a) 290 76
Casado (a) 89 23

Divorciado (a) 1 0

Otro 4 1
Total 384 100

Actividad principal Frecuencia %

Ama de casa 23 6
Estudiante 51 13
Trabajador 102 27
Estudiante/trabajador 208 54
Total 384 100

Continua...
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Continuacion...

Ingresos mensuales Frecuencia %
Q 0.00 a Q1,000.00 80 21
Q 1,500.00 a Q 5,000.00 232 60
Q 5,500.00 a Q 10,000.00 61 16
Q 10,500.00 a Q 20,000.00 9 2
Q 20,000.00 a Q 35,000.00 0 0
Q 35,000.00 en adelante 2 1
Total 384 100
Nivel de escolaridad Frecuencia %
Primaria 0 0
Basicos 1 0
Diversificado 104 27
Universidad 279 73
Ninguno 0 0
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

El 60% de personas encuestadas cuenta con ingresos mensuales que van de
Q1,500.00 a Q 5,000.00 y el 16% tiene ingresos de Q 5,500.00 a Q 10,000.00,
éstos forman parte de la clase baja. Sin embargo, no se encuentran dentro del
rango de pobreza extrema, debido a que la poblacion que tiene consumo per
capita menor a Q 4,380.00 por afio pertenece a esta rama, mientras que pobreza

no extrema con ingresos anuales menores a Q 9,030.93.

Con apenas el 2% se encuentran los encuestados de clase media, con ingresos
de Q 10,500.00 a Q 20,000.00, establecida por una linea de ingresos Q11,000.00
mensuales. Indicadores segun Encuesta Nacional de Condiciones de Vida
ENCOVI 2006.

Los resultados anteriores al reflejar que forman parte de la poblacion trabajadora
y con ingresos que van desde los Q 1,500.00 a los Q 20,000.00, en su mayoria,
se encuentran con las posibilidades de adquirir los diversos productos que la

empresa ofrece.
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Se obtuvo informacién fundamentalmente del sexo masculino perteneciente al
54% de los encuestados y por otra parte el 46% de mujeres, ubicados en un
rango de 18 a 35 afios de edad en su mayoria, con estudios de tipo universitario
correspondiente al 73%. No obstante, estos factores no alteran la compra, es
indiferente porque las personas de ambos sexos pueden acercarse a obtener
productos, sin distincion por el nivel de estudios, mas si afecta su poder

adquisitivo.

Asimismo, se determind que la mayoria ocupa su tiempo entre los estudios y
trabajo con el 54%, el 27% Unicamente trabaja y el 6% de amas de casa

encuestadas.

b. Producto
Para comprender lo que una persona busca como consumidor se evaluaron los

siguientes elementos:

e Frecuenciaen lacompra de productos

Aungque no todos los articulos sean comprados tan frecuentes como los
productos de la linea blanca al igual que los muebles y camas. Otros se
adquieren con mas frecuencia como los aparatos tecnologicos segun

encuestados. (Véase cuadro 19)
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Frecuencia en la compra de los productos segun

Cuadro 19

clientes potenciales

Frecuencia EIe’ctr'odo- % Linea % Aparfaltgs % Muebles %
mésticos blanca tecnologicos y camas

Siempre 3 1 0 0 21 5 3 1
]'c\r":c”uoerncia 62 16 14 4 141 37 | 50 13
Regular 157 41 114 30 172 45 127 33
Casi nunca 141 37 205 53 43 11 183 48

Nunca 21 5 51 13 7 2 21 5
Total 384 100 384 100 384 100 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Los productos de la linea blanca revelan que son comprados casi hunca con el
53%, asimismo los muebles y camas con el 48%, debido a que su vida util es

mas larga.

No obstante, los electrodomésticos y aparatos tecnologicos son adquiridos con
mas continuidad, ya que los modelos van perdiendo su vigencia, asi también por
mantenerse actualizados con modelos nuevos y surge la necesidad del
consumidor por adquirir recientes, con un 41% los

productos para

electrodomésticos y un 45% para los aparatos tecnoldgicos.

e Influencia en la seleccion de productos

Al momento de dirigirse a comprar los productos buscados, las personas se
acercan guiandose por diversas variantes como una marca de confianza, la
empresa mMAas cercana o precios mas comodos. Se evidencié que el mas

influyente fue la marca en los productos. (Véase cuadro 20)
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Cuadro 20
Variables a considerar en seleccion de productos segun

clientes potenciales

Variables Frecuencia %
La marca 221 58
La empresa 28 7
Precio 135 35
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Es importante para la empresa conocer los factores que los compradores
consideran antes de adquirir los productos, debido a que éstos son previamente
seleccionados. Al elegirlos las personas se orientan entre varias opciones, pero
entre su preferencia optan por productos de mejores marcas con el 58%, antes
gue precios econOmicos 0 una empresa conocida, debido a que se sienten

familiarizados con esa linea.

Los encuestados no se dejan guiar tanto por el precio, segun resultados
representado en el 35% de las personas, aseguraron que se debe a que un

precio bajo puede ocultar un desperfecto o mala calidad de los productos.

Y por ultimo, consideran que elegir los productos por la empresa a la que han

acudido anteriormente es importante, inicamente en el 7% de los encuestados.

c. Precio
A pesar de que dentro de la eleccion de los productos, por el nivel de vida de la
poblacién, no se dejan guiar por precios bajos ante la competencia, sino por su

calidad. (Véase cuadro 21)
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Cuadro 21
Factores de importancia en el precio de los productos segun

clientes potenciales

Factores Frecuencia %
Precio alto/buena calidad 364 95
Precio bajo/marca desconocida 20 5
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

El 95% reflejo su preferencia al pagar un precio alto, por obtener un producto de
buena calidad con una vida Util larga y no comprar productos de marcas

desconocidas de precios bajos.

Se manifestd la importancia que representa adquirir el producto buscado que
cumpla con las expectativas y necesidades, con durabilidad sin importar que éste

se encuentre a precio alto, caracteristicas encerradas en una marca reconocida.

Mientras que adquirir un producto con marca desconocida no garantiza que éste
tenga lo esperado, solo por considerarse mas econdémico, por lo que el ultimo
aspecto no es relevante para los encuestados con el 5%.

e Productos con precios de liquidacién

Los precios en los productos pueden crear una gran influencia ante la decision de
compra, por lo que los precios en liguidacibn no siempre son considerados
confiables. Sin embargo, en su mayoria, confian en el estado de los productos

liquidados. (Véase cuadro 22)
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Cuadro 22

Preferencia de productos con precios de liquidacién

Preferencia de productos Frecuencia %

Si prefiere 195 51
No prefiere 189 49
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

El 51% de los encuestados, prefieren con una ligera diferencia los productos que
se encuentran a precios de liquidacion, considerando que éstos se deben a que
existe un nuevo inventario de esa linea de productos pero con caracteristicas
nuevas, o un moderno mas avanzado y reciente. Ademas de que la empresa no
arriesgaria su prestigio colocando al alcance del consumidor productos

deficientes.

Los productos de bajo precio podrian tener una vida util corta, requerir
reparaciones luego de adquirido, encontrarse en mal estado que finalmente sélo
crearia un costo alto y mayor inversion, indicé el 49% que no prefiere obtener

productos en liquidacion.

d. Plaza
Las caracteristicas que los clientes potenciales desearian encontrar en los

lugares a los cuales acuden a comprar se exponen a continuacion.

e Ubicacion de agencia

Dentro de la adquisicion de los productos que conciernen a la investigacion, los
encuestados prefieren encontrarlos en agencias de centro comercial. (Véase
cuadro 23)
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Cuadro 23
Preferencia de ubicacion de agencias para adquirir productos segun

clientes potenciales

Ubicacion de agencia Frecuencia %

Centro comercial 178 46
Sala de ventas en la empresa 151 40
Empresa distribuidora 55 14
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Reflejado en el 46% de las personas que prefieren encontrar éstos productos en
un centro comercial, porque ademas de ser un lugar de distraccion, se visita
frecuentemente y es accesible. Durante el recorrido de éste se pueden encontrar
diversidad de productos, comparar con la competencia, conocer ofertas y

promociones.

Mientras que el 40% asegura que es mejor acudir a la sala de ventas de las
empresas porque pueden encontrar ofertas diferentes, un mejor servicio y mas

especializado.

e Envio de productos

Por el tipo de productos, el cuidado del transporte que éste conlleva, para no
poner en riesgo la garantia y funcionamiento de los mismos se considera en su
mayoria, de relevancia que la empresa brinde el transporte hasta el hogar del

comprador. (Véase cuadro 24)
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Cuadro 24
Importancia de envio de productos segun

clientes potenciales

Importancia de envio Frecuencia %
Muy importante 212 55
Importante 100 26
Regular 41 11
Sin importancia 31 8
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Los encuestados acertaron en un 55% sobre la importancia que la empresa
brinde el servicio de envio de los productos hasta sus hogares, para no
preocuparse por como transportarlo, considerando que esto requiere cuidado y
es de mayor seguridad que la misma se preocupe por dicho proceso e incluya en
el costo el traslado de éstos, como parte de un servicio completo, para no realizar
mas gastos, también por formar parte del servicio al cliente y responsabilidad de
la empresa y adquirir la preferencia del usuario hacia la empresa por la atencion

brindada.

Las personas que aseguraron que no les importaba que los productos fuesen

enviados, fue debido a que cuentan con transporte para realizar el traslado.
e. Promocion
A continuacién se describen los resultados obtenidos de las preferencias de uso

de las herramientas cuestionadas a los clientes potenciales:

e.1 Publicidad

El andlisis de los medios de publicidad implicé los siguientes aspectos:
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e Preferenciay acceso de medio publicitario
El medio publicitario al que la poblacion tiene mayor acceso es el internet debido
a que éste ha desplazado en preferencia a la television, radio y prensa, por su

afinidad a la tecnologia y cobertura total. (Véase cuadro 25)

Cuadro 25
Accesibilidad y preferencia de medio publicitario por los

clientes potenciales

Medio publicitario Frecuencia %
Periddico 94 24
Revistas 0 0
Television 83 22
Radio 78 20
Exteriores 15 4
Internet 114 30

Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Internet. El medio preferido entre los encuestados para obtener todo tipo de
informacion es el internet con 30%, por la facilidad de conectarse desde cualquier
dispositivo y estar disponible en cualquier momento, sin importar el tipo de
actividades que se realicen, es también el medio preferido para obtener
informacion de productos, de manera actualizada, caracteristicas nuevas,

precios, realizar compras en linea entre otras opciones.

Periddico. Como se demuestra en el cuadro 25 el segundo medio al que la
poblacion tiene mas acceso es el peridédico con el 24%, por considerarse mas
explicito, con informacién confiable y reciente, se logra leer diariamente e incluso
adquirirlo y examinarlo cuidadosamente mas tarde y se encuentran anuncios

elaborados por las empresas anunciantes.
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Radio y televisién. Asi también, durante la investigacion de campo se
obtuvieron resultados que reflejan que las amas de casa prefieren obtener
informacion a través de la radio y la television, consideran que es mas accesible,
porque pueden realizar sus actividades en el hogar y sintonizar la radio. También
ver television, por encontrarla mas explicita con anuncios, donde pueden

informarse de novedades, promociones u ofertas, eventos, entre otros.

e Periddico

El periédico es otro medio preferido entre la poblacion, de acuerdo a estos la
seleccién varia entre la preferencia de lo que desean encontrar en él y la

veracidad de ello. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Preferencia de periddico segun clientes potenciales
Periédico Frecuencia %
Prensa Libre 268 70
Nuestro Diario 58 15
Al Dia 0 0
El Periddico 36 10
Siglo 21 0 0
Publinews 20 5
Diario de Centroamérica 1 0
La Hora 1 0
Otro 0 0
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Los encuestados prefieren Prensa Libre con un 70%, por publicar informacién
veridica, actual, y es considerado el mas completo y confiable. Ademas de que

se puede adquirir en cualquier lugar por sus diversos puntos de venta y contiene
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la seccion de ofertas donde se pueden encontrar los articulos tecnoldgicos,

electrodomésticos y linea blanca.

El segundo méas consultado fue Nuestro Diario con el 15%, aunque para algunos

resultaba molesto por considerarlo como un periddico amarillista.

e Television
Otro medio informativo es la television, que con mas frecuencia la audiencia
prefiere los canales de cable y no los locales. No obstante, no todas las personas

cuentan con el tiempo para dedicarle a la television. (Véase cuadro 27)

Cuadro 27
Preferencia de canales en televisidn segun clientes potenciales
Canales preferidos Frecuencia %
Canal 3 11 3
Canal 7 29 8
Canal 11 4 1
Canal 13 0 0
Guatevision 34 9
Locales (varios) 71 18
Locales y cable 55 14
Cable 180 47
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Los canales de mas preferencia por los encuestados, son los que se encuentran
en su servicio de cable con el 47%, debido a que tienen mas variedad de

transmision para los diferentes gustos del televidente.
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También se demostrd favoritismo por los locales, como Guatevision con 9%,
seguido de canales 3y 7 ya que se transmiten partidos de futbol que atrae a los

hombres, asi como programas y telenovelas que gustan a las mujeres.

Sin embargo, también prefieren ambas opciones, es decir, los locales y los de
cable en un 14%, combinacién que crea el televidente mientras observa su

programacion en diversos canales.

e Servicio de cable
La poblacién en gran nimero contrata servicio de cable, pero el mas mencionado
entre los encuestados, segun respuestas, es el que proporciona Claro TV.

(Véase cuadro 28)

Cuadro 28
Preferencia de servicio de cable segun clientes potenciales
Servicio de cable Frecuencia %
Cable Sur 57 15
Claro TV 211 55
Sky 21 5
Otro 89 23
No usa /no tiene 6 2
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

El mas popular entre los encuestados y de cobertura amplia, sin importar la zona
donde se localicen puede ser instalado, resultd ser el servicio de cable de Claro
TV con 55%. EI 23% utiliza otros servicios, seguin su colonia como Telecom,

Galaxy, Intercentro y Cable Pinula.
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Se debe considerar que entre las preferencias de canales existen gustos
diferenciados, para las amas de casa que utilizan frecuentemente este medio,
evidenciaron que sintonizan los canales 3 y 7 de la television nacional y en el
cable canales como Home & Health. Mientras que los adolescentes frecuentan
otros, donde encuentren documentales, series y peliculas como History Channel,
Disovery, Fox, Sony y Warner. Y los hombres tienen favoritismo por los
deportivos como ESPN, Fox Sports, asi como los locales, con el fin de ver la
transmision de deportes.

e Radio
El medio de difusion al que se puede recurrir también para publicidad es la radio,
en la que se evidencio que los encuestados escuchan mas de tres (3) horas al

dia. (Véase cuadro 29)

Cuadro 29
Tiempo empleado en radio por clientes potenciales

Tiempo Frecuencia %

1 hora al dia 127 33
Mas de 3 horas al dia 163 42

Todo el dia 8 2
1 vez por semana 50 13
No escucha 36 10
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Con el 42% se manifesté que las personas que escuchan radio sintonizan sus
estaciones preferidas mas de 3 horas al dia y una hora al dia con el 33%. No
obstante, el 10% manifestdé que no escuchaba radio y percibian molesta la

publicidad a través de la radio, cuando preferian escuchar musica unicamente.
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Generalizando los horarios de sintonizacion se reflejaron mas oyentes por la
mafiana, debido a que la poblacion trabajadora sintoniza entre los horarios de
6:00 am a 8:00 am, mientras se dirigen a su trabajo, por el trafico, en el bus o
mientras conducen. Al igual que las amas de casa, por la mafiana sintonizan de
8:00 am a 12:00 am, al realizar sus actividades domeésticas. En diferente horario
las personas también sintonizan al dirigirse de regreso a su hogar, desde el lugar
de trabajo entre las 5:00 pm a 6:00 pm. Asi también la poblacion estudiantil
trabajadora, luego de dirigirse al centro de estudio sintoniza las estaciones en

horarios de 8:00 pm a 9:00 pm mientras retornan a sus hogares.

e Preferencia de estaciones
Las personas se inclinan por sintonizar estaciones y escuchar su musica con
relacion al segmento de edad al que pertenecen, descritos de mejor manera en

la cuadro 30.

Cuadro 30
Preferencia de estaciones de radio segun edad de

clientes potenciales

Rango de edad Estaciones
e Atmdsfera

Nueve Cuatro Nueve
Doble SS

Alfa

Mia

Yosi Sideral

Radio Disney

Kiss Fm

Fama

Fabulosa

Clasica

Sonora

Emisoras Unidas
Joya

Globo

Fuente: elaboracidon propia con base a informacion de septiembre 2013.

18 a 25 afios

26 a 35 afios

36 a 45 afos

46 afios en adelante

Base: 384 clientes potenciales encuestados.
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e Internet

El acceso a internet manifestado en los encuestados es en su totalidad, a
excepcion de las amas de casa que no consultan, pues se encuentran enteradas
de las actualidades y observan a través del acceso a internet que obtienen de

sus hijos. (Véase cuadro 31)

Cuadro 31
Medio de acceso a internet segun clientes potenciales

Medio de acceso a internet Frecuencia %
Celular 100 26
Casa 80 20
Trabajo 76 20
Café internet 13 3
Otro (familia) 6 2
Celular, casay trabajo 106 28
No tienen 3 1
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Actualmente se puede tener acceso incluso en celulares, si bien la mayoria de la
poblacion invierte el tiempo en el lugar donde labora, por lo que el acceso a
internet en ésta area es influyente, ademas de consultar internet desde las
viviendas. La frecuencia con que este medio es consultado es de todos los dias,
y la mayoria de las personas acceden desde varios dispositivos, como son el
celular, el lugar de trabajo y el hogar, manifestado con el 28%, seguido en mayor
porcentaje se encuentra el acceso desde los hogares y lugar de trabajo con 20%

cada uno.
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e.2 Marketing directo
Los productos son ofrecidos a través de herramientas como via telefonica, correo
hasta su hogar o personalmente, en quioscos, con boletines y catalogos asi

como el correo electroénico.

e Medio mas utilizado para ofrecer productos
Se evidencié que la utilizacion de boletines y catalogos, es el mas frecuente en
el marketing directo, ademas de las llamadas telefénicas y los correos

electronicos. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32
Medio mas utilizado de marketing directo segun clientes potenciales
Medio mas utilizado Frecuencia %
Via telefonica 58 15
Por correo 10 3
Por correo electrénico 135 35
Quioscos 72 19
Boletines/catalogos 104 27
Personalmente en su casa 5 1
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

El mas recurrido por las empresas competidoras manifestado segun resultados,
en el que se han ofrecido productos a las personas, fue a través del envio de
correo electrénico con 35%, seguidamente el mas utilizado fue el envio de los
boletines o catalogos con el 27%, debido a que es el medio mas directo de
establecer contacto con los posibles compradores para informar e incentivarlos a

acudir a comprar.

El medio no tanto utilizado es el de envio personal de correo hasta el hogar con

3% vy las visitas realizadas también a las viviendas con 1%. No obstante, otro
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medio a considerar es el quiosco informativo, ya que existe contacto directo entre
empresa y cliente en el que se puede despertar el interés, ademas evidencio ser

bastante usado con un porcentaje alto del 19% entre los mencionados.

e Medio preferido para informarse de productos

En oposicion al medio utilizado con mas frecuencia, las personas presentan
interés por recibir informacion a través de los insertos en periédicos. (Véase
cuadro 33)

Cuadro 33
Preferencia de medio de marketing directo para informarse de productos

segun clientes potenciales

Medio de preferencia Frecuencia %

Expositores en los quioscos 47 12
Catalogos en la puerta de su casa u oficina 189 49
Insertos en periddicos o revistas 135 35

Llamadas a su teléfono mévil, casa o trabajo 13 4
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Reflejado en el 49% de los encuestados se prefieren los catalogos ya que se
pueden observar detenidamente los articulos de interés, sus caracteristicas y
precios asi como los insertos en periédico con el 35% debido a que es
consultado para informarse de aspectos deportivos, noticiosos, farandula y otros
de interés entre los cuales pueden enterarse de ofertas de productos buscados y

como se ha mencionado es considerado veridico.

Ademas las llamadas telefonicas que se reciben para escuchar informacién son
molestas o puede no contarse con el tiempo necesario, por lo que Unicamente el

3% indic6 que preferia ese medio.
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e.3 Marketing en internet
A pesar de que se encuentra mas atrayente para los posibles compradores
consultar internet, no se evidencio que les guste acceder a paginas web de este

tipo de empresas para obtener de ellas informacion. (Véase cuadro 34)

Cuadro 34
Preferencia de acceso a pagina web y redes sociales de empresas

segun clientes potenciales

Preferencia P_égina web Red social
Frecuencia % Frecuencia %
Si accede 175 46 139 36
No accede 209 54 245 64
Total 384 100 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

El 54% que no accede a la pagina web de este tipo de empresas, es debido a
que prefieren recibir orientacién en la compra, comprobar la calidad y observar
las caracteristicas del producto en persona, debido a que si se accede a través
de este medio es Unicamente para enterarse de promociones, ver nueva
mercaderia y variedad de los productos de interés, consultar precios, analizar

competencia en otras paginas.

Asi también resulta molesto tener este tipo de empresas dentro de las redes
sociales, porgue son consideradas para uso personal y no se quiere perder la
privacidad obteniendo tanta publicidad. El 64% no accede a redes sociales de
este tipo de empresas. Mientras que el 36% que si utiliza este medio, lo hace
porque consulta diariamente y es facil enterarse de novedades de las empresas

al momento que también es manejado con fines personales.
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e Publicidad en internet
Otro medio que es considerado molesto por los encuestados fueron los correos

electronicos y los pop-ups. Asi también otros manifestaron que no les molestaba

ninguno de ellos. (Véase cuadro 35)

Cuadro 35
Percepciéon de medio publicitario en internet segun

clientes potenciales

Medio considerado molesto Frecuencia %

Banner 14 4
Pop-ups 134 35

Vinculos 19 5
Correo electrénico (spam) 105 27
Ninguno 84 22
Todos 28 7
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Como su nombre lo dice, los correos no deseados (spam) con 27% y los pop-ups
con 35% encontrados al navegar por la red, son los medios que se perciben
como molestos en el internet, debido a que el usuario no pretende prestar

atencion a ellos y el interés esta puesto en la pagina que observa, en el caso de

los pop-ups.

No obstante, el 22% manifestd que ninguno de los medios cuestionados les
causaba molestia mientras navegaban por internet, porque Unicamente deben
ignorarse o borrarse y seguir con lo que se procura realizar en la pagina actual o
correo electronico. Por el contrario el medio mas recomendado de utilizar, es el
banner debido a que Unicamente el 4% evidencié que era molesto, porque se

puede obtener informacion de interés que probablemente no se buscaba.
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e.4 Promocion de ventas
Las promociones de ventas en la compra representan en las personas un motivo
para adquirir un producto, los encuestados expresaron que si era de influencia

este medio. (Véase cuadro 36)

Cuadro 36
Influencia de promocion de ventas en la compra segun

clientes potenciales

Influencia en la compra Frecuencia %

Si influye 229 60
No influye 155 40
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Los consumidores demuestran que se sentirian influidos para adquirir productos
si recibiesen algun tipo de promocion, reflejado en el 60% de los encuestados.
Pues pueden aprovechar a conocer un producto nuevo, obtener precios en oferta

entre otros beneficios y mayor preferencia por la empresa y acudir nuevamente.

En tanto que el 40% que nego la influencia de estos medios en la compra, fue
debido a que solamente buscan lo necesario y adquieren los productos con
conocimiento previo. Consideran una promocion para aprovecharla, pero no para

crear una influencia por preferir a la empresa.
e Medios de promocién de ventas preferidos

Consideran que los tipos de promociones de ventas preferidos en la compra, con

mas convencimiento son los descuentos. (Véase cuadro 37)
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Cuadro 37

Preferencia de medios de promocion de ventas en la compra segun

clientes potenciales

Medios de promocion de ventas Frecuencia %
Cupones 39 10
Articulos promocionales 21 6
Descuentos 113 29
Rebajas 93 24
Reembolsos 6 2
Precios de liquidacion 67 18
Premios 24 6
Concursos 13 3
Promotores 8
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

El medio promocional que mas incentiva a los compradores son los descuentos
con 29% vy las rebajas con 24%, pues cualquier opcion que represente ahorro al

adquirir los productos buscados resulta de beneficio para los clientes.

Sin embargo, también consideran atractivo los precios en liquidacion con el 18%,
ya que se adquieren diferentes articulos econémicos y los cupones con el 10%,
debido a que en ocasiones se puede obtener premios y ganarse bienes que

siempre estaran dispuestos a recibir.

e.5 Relaciones publicas

La reputacion que se tenga sobre las empresas y sus productos se puede ver

afectado por la opinién y experiencias de personas transmitidas a otras personas.

(Véase cuadro 38)
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Cuadro 38
Influencia de opinidn de personas externas sobre empresas segun

clientes potenciales

Opinién de personas externas Frecuencia %

Si influye 213 55
No influye 171 45
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Los encuestados presentaron en su mayoria que su opinidon se ve afectada con
una gran influencia acerca de los comentarios de experiencias de otras personas
sobre empresas o productos, ya sean positivos o negativos de los mismos, con el
55% de ellos.

Aseguraron que las sugerencias negativas de otras personas son provocadas por
hechos pasados y crean desconfianza, las expectativas sobre qué esperar de la
empresa, el servicio y el producto serian bajas. Asi también si se percibiese un
comentario positivo de todo ello, los compradores se sugestionan de forma que

todo lo que provenga de su experiencia en la compra serd tomado positivamente.

Mientras que el restante 45% opin6 que no influye en lo absoluto los comentarios
0 percepciones de otras personas sobre la empresa o los productos de ésta, por
considerar que es mejor experimentar personalmente el servicio y comprobar la

calidad de ellos.

e Participacion de actividades de relaciones publicas

No obstante, las preferencias pueden verse influenciadas si las empresas
realizan actividades que ayuden a la comunidad, de beneficio a la sociedad y
crean conciencia en ella con las diferentes actividades que realizan. (Véase
cuadro 39)
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Cuadro 39
Influencia por participacion de empresas en actividades de relaciones

publicas segun clientes potenciales

Participacion de empresas Frecuencia %

Si influye 248 65
No influye 136 35
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Con el 65% del total de la muestra encuestada, indicé que se siente influenciada
cuando una empresa participa en estas actividades, porgue opina que no sélo se
dan a conocer por despertar el interés en la poblacion, sino también demuestra
su interés por el bienestar de las personas y el desarrollo del pais y no
Unicamente con fines lucrativos propios, motivando a los consumidores a preferir
la empresa, teniendo conocimiento que al comprar, probablemente estén

ayudando también.

El resto, es decir, el 35% consider6 que no influye debido a que solo es
importante el producto, ademas de que las empresas recurren a este tipo de

actividades Unicamente para ganarse su preferencia.

e Medio de relaciones publicas
Para darse a conocer ante los clientes potenciales, los encuestados manifestaron
su preferencia por las empresas sugiriendo que se relacionen con ellos a través

de la creacion de actividades o eventos, en su mayoria. (Véase cuadro 40)
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Cuadro 40
Preferencia de actividades de relaciones publicas segun

clientes potenciales

Actividades de relaciones publicas Frecuencia %
Crear actividades o eventos 184 48
Inauguraciones con espectaculos 75 20
Conferencias de prensa 29 7
Utilizar figuras publicas 96 25

Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

El medio de relaciones publicas preferido por los encuestados para que la
empresa realice, segun el 48% es crear actividades o eventos, en donde se
contribuya a la comunidad, al medio ambiente y en beneficio de las personas y
gue éstos puedan formar parte de la actividad, no solamente apoyando sino
también identificandose con ella.

Ademas recurrir a figuras publicas para darse a conocer manifestd ser una
actividad seleccionada con frecuencia con el 25%, debido a que resulta
agradable a la poblacién el acceso de conocer a una figura admirada al asistir a
actividades creadas por la empresa. En menor respuesta se encontré la
realizacion de conferencias de prensa con 7%, porque las personas no se

sienten participes, unicamente informadas.
f. Informacion de la empresa

Los datos generales sobre la empresa que se evaluaron a través del cuestionario

se presentan a continuacion.
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e Conocimiento de laempresa
Las personas encuestadas evidenciaron no conocer a la empresa

comercializadora. (Véase cuadro 41)

Cuadro 41

Conocimiento de la empresa segun clientes potenciales

Empresa Frecuencia %

Si conocen 81 21
No conocen 303 79
Total 384 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Con un porcentaje elevado la poblacién evidencié desconocimiento de la
empresa, se manifesto en el 79% de ellos. Estos no habian escuchado sobre la

empresa 0 su ubicacion, tampoco conocian los productos que se ofrecian.

Este desconocimiento provoca que los posibles clientes estén alejados de lo que
se pretende que sean, ser los clientes reales, ademas los resultados anteriores
manifiestan lo restringido que se encuentra el mercado de la empresa
comercializadora, aspecto que se debe considerar, debido a que seguiran

prefiriendo a la competencia.
Mientras que el 21% que efectivamente la conocia expresd que los productos

gue éstos conocian en su mayoria, eran los aparatos tecnoldgicos,

electrodomeésticos y linea blanca.
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e Medio de conocimiento de la empresa

A pesar de que la empresa ha recurrido a periédico y television, las personas no
se han enterado a través de estos medios, como se puede observar en el cuadro
42.

Cuadro 42

Medio de informacion segun clientes potenciales que conocian la empresa

Medio Frecuencia %
Vive cerca 4 5
Trabaja cerca 0 0
Por amigos 14 17
Agencias del banco 50 62
Periddico 3 4
Television 2 2
Radio 0 0
Internet 3 4
Otro 5 6

Total 81 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 81 clientes potenciales encuestados.

Las personas que conocian la empresa indicaron que fue a través del banco, en
su mayoria con el 62%, pues eran cuentahabientes o acompafantes de éstos
donde se podian observar algunos de los productos que se encontraban en

exhibicién asi como catalogos.

El 17% se habia enterado por amigos que habian visitado la sala de ventas y/o

habian adquirido sus productos.

Otro medio mencionado fueron los exteriores con el 6% a través de volantes y
boletines que son distribuidos en los cuales habian sido expuestos. Asi como el
5% de las personas gue frecuentan la ubicacion de la empresa, la sala de venta y

las que viven cerca.
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e Medio de informacién preferido
Las personas que presentaron desconocimiento de la empresa y sus productos,
afirmaron que el medio adecuado y preferido para conocer mas acerca de ella

era a traves del periddico. (Véase cuadro 43)

Cuadro 43
Medio de preferencia para informarse acerca de la empresa segun

clientes potenciales que no conocian

Medio informativo Frecuencia %
Periddico 122 40
Radio 48 16
Television 32 11
Internet 89 29
Exteriores 12 4
Total 303 100

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de septiembre 2013.

Base: 303 clientes potenciales encuestados.

De acuerdo a las respuestas obtenidas de las personas que desconocian la
empresa consideraron que el medio mas adecuado era el periddico por el acceso
para conocer y apreciar los productos, con el 40%. Seguido por el uso de internet
con el 29%, que resulté ser bastante utilizado, opinaron que era recomendable
porque pueden consultarlo en cualquier momento y lugar, donde se puede

obtener informacion de todo tipo de empresas y lo que ofrecen.

Asi también otro medio al que se puede recurrir para darse a conocer es la radio
y television, con 16% y 11% respectivamente, debido a que las personas
indicaron que era preferible ya que recurren a ellos para informarse asi como por

la manera explicita en que se transmite el mensaje.
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2.5 Anélisis FODA

Para clasificar y exponer los hallazgos en un mejor orden se distribuyeron segun

los aspectos internos y externos que benefician y que afectan a la empresa en la

matriz FODA que se describe en la tabla 37.

Tabla 37
Matriz FODA de la empresa comercializadora
Fortalezas Debilidades
La empresa estableci6 una | l1.La empresa comercializadora

Factores
internos

Factores
externos

alianza estratégica con Banrural
que permite proporcionar
financiamiento a clientes.

. Agencias bancarias que brindan

financiamiento para adquirir los
productos de la empresa
comercializadora se ubican en
diversos puntos.

La empresa cuenta
departamento de mercadeo.

con

. Variedad de productos de alta

calidad, marcas de prestigio con
garantia.

La empresa
menores  en
competencia.

ofrece precios
relacion a la

2.Las

presenta baja en ventas en los
ultimos tres (3) afios.
estrategias de
promocional se
deficientemente.

mezcla
aplican

3.Publicidad escaza y sus piezas

creativas no son llamativas, no se
recurre a medios adecuados.

4.Desconocimiento de la empresa por

parte de la poblacién.

5.Las herramientas empleadas para

realizar promociéon de ventas no
generan incentivo hacia la compra.

6.No se establece contacto directo con

el cliente externo.

7. Perfil del consumidor no establecido.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Amplio
interesado en agencias de
financiamiento.

2.Alto interés del mercado
en productos tecnoldgicos.

mercado de acuerdo a
categorias de productos
gue ofrece la empresa.
4.Poblacion
Econdmicamente  Activa
(PEA) ubicada en mayor

mercado (1.

3.Diversas preferencias de 2.

Utilizacion de medios publicitarios
exteriores para informar al grupo
objetivo en las diversas agencias
de financiamiento. (F1, F2, O1,
02, 03)

Dar a conocer al grupo objetivo a
través de medios escritos la
diversidad de productos que
ofrece la empresa a precios
competitivos en las diversas
agencias de financiamiento. (F1-
F5, 01-04)

1. Recurrir a

medios  escritos Yy
exteriores adecuados al grupo
objetivo que permitan dar a conocer
la empresa. (D1, D2, D3, 01, 02,
03)

Incentivar al grupo objetivo a adquirir
productos a través de beneficios con
el fin de incrementar las ventas. (D1,
D2, D5, 02, 03, 04)

2.Bajo nivel socioeconémico
de la poblacién.

3.Incremento de tasas de
interés en financiamientos.

medios que brinden beneficios
con el fin de incentivar la compra.
(F1, F2, F3, Al, A2)

porcentaje en la ciudad
capital.
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
1.Aumento de empresas [L. Despertar interés en el grupo L.Campafia promocional para dar a
competidoras. objetivo a través de recurrir a | conocer la empresa comercializadora a

través de estrategias de publicidad y
promociéon de ventas que permitan el
incremento de ventas. (D1-D7, A1-A3)

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2013.
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CAPITULO Il

CAMPANA PROMOCIONAL COMO ESTRATEGIA PARA DAR A CONOCER
UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA UBICADA EN LA CIUDAD
DE GUATEMALA

La propuesta de campafa promocional se desarrolla con el objeto de brindar las
herramientas adecuadas y necesarias para dar a conocer la empresa
comercializadora y generar un crecimiento en las ventas, utilizando para ello el
marco teorico y el diagnostico realizado luego del trabajo de campo,
considerando las deficiencias encontradas asi como las preferencias del grupo
objetivo para lo cual se establecieron estrategias de publicidad y promocion de

ventas.

3.1 Justificacion

Realizar el trabajo de campo permiti6 a través de entrevistas, andlisis de la
competencia, asi como el comportamiento de ventas de la empresa, revelar la
situacion mercadologica actual, lo cual reflejo que esta no cuenta con las
estrategias de mezcla promocional necesarias para darla a conocer en el
mercado asi como sus productos, ademas de un decremento reflejado en sus

ingresos.

De igual manera se determind a través de encuestas realizadas a clientes reales
y potenciales las herramientas y medios que estos prefieren para recibir

beneficios, informacion y establecer un contacto directo cliente-empresa.

Se propone implementar una campafia promocional utilizando informacion
obtenida, con la que se pretende atraer tanto a clientes reales como potenciales,
estableciendo para ello estrategias de publicidad y promocion de ventas

apropiadas que ayudaran al incremento de ventas.



3.2 Objetivo de la propuesta
Los objetivos que se pretenden alcanzar a través de la propuesta se describen a

continuacion.

3.2.1 Objetivo general

Brindar estrategias de mezcla promocional para dar a conocer al grupo objetivo
la empresa comercializadora a través de una campafia promocional, con el fin de
incrementar las ventas en un 10% al finalizar la propuesta programada para el

primer semestre 2015.

3.2.2 Objetivos especificos

e Disefiar e implementar las estrategias de publicidad y promocién de ventas
para una ejecucion eficiente de la propuesta.

e Informar al grupo objetivo acerca de los productos que la empresa ofrece a
través de los diversos medios de la estrategia de publicidad con el propésito
de incrementar las ventas.

e Generar interés en el grupo objetivo a través de la estrategia de promocion
de ventas con el fin de incrementar las ventas.

e Incentivar la compra del grupo objetivo a través de brindar diversos
beneficios que permitan incrementar las ventas.

e Establecer herramientas de evaluacion y control a través de una boleta de
evaluacion que beneficie a la empresa comercializadora en la aplicacion de

las estrategias de la campafia promocional.

3.3 Descripcion de la propuesta

La campafa promocional propuesta llevara el nombre “Productos por montén,
con crédito facilén”, el concepto surgié luego de considerar el eslogan de la
empresa, ya que al referirse a la primera parte del mismo se describe la

diversidad de productos que ofrecen como linea blanca, electrodomeésticos,
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aparatos tecnologicos, muebles y camas, que forman parte del mobiliario y
equipo que provea de lo necesario y mas moderno a cualquier miembro de la
familia para su vivienda, ademéas de las facilidades de pago que brindan los
financiamientos que los clientes obtienen a través del banco, refiriéndose a la

tltima frase del eslogan con el “crédito facilon”.

Con el propoésito de comunicar que la empresa puede satisfacer al grupo objetivo
la necesidad de equipar su hogar al ofrecer productos de calidad por medio de
créditos, se pretende utilizar para ello publicidad y promocién de ventas. Para
una mejor comprension, la campafia promocional se ejecutara a través de las

estrategias descritas en la figura 33.

Figura 33

Propuesta general campafia promocional

o

Publicidad « Exteriores (valla

movil, sticker de piso
y marketing

Campana

Promocional

Promocion |f * Programade
de ventas frecuencia/cliente externo

» Descuentos/cliente
externo

* Incentivo/fuerza de
ventas

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de febrero 2014.
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3.4 Brief

3.4.1 Descripcion del producto

La empresa Met S.A. realiza sus labores comerciales desde el afio 2000. Ofrece
diversidad de articulos para el hogar dentro de los cuales se encuentran
electrodomeésticos, linea blanca, aparatos tecnologicos, muebles y camas, los
cuales adquiere a través de fabricantes y distribuidores. Los productos se venden
por medio de financiamientos brindados por Banrural, adecuados a la economia

de su mercado meta.

3.4.2 Situacion actual del mercado

El mercado de las empresas comercializadoras se ve cada vez mas amplio ante
la eleccidn de estas, en donde la lealtad del consumidor es afectada por la mejor
oferta que se encuentre. Met, S.A. forma parte de la industria proveedora de
articulos para el hogar junto con las empresas competidoras A, B, C, Dy E
ubicadas dentro de las zonas en estudio (zonas 8, 11 y 12 de la ciudad capital y

Ciudad San Cristébal zona 8 de Mixco).

3.4.3 Definiciéon de la marca

Para el desarrollo eficiente de la campafia promocional se utilizara en todas las
piezas creativas el logotipo actual, el cual pretende que el grupo objetivo asocie
el simbolo y los colores corporativos a la empresa y logre identificar y diferenciar

de la competencia.

3.4.4 Posicionamiento de marca

Dirigido a personas de sexo femenino y masculino entre los 18 y 60 afios, con
ocupaciones como ama de casa, estudiantes y trabajadores con nivel socio
econdmico D1 y D2 ubicados en zona 8, 11 y 12 de la ciudad capital y Ciudad
San Cristobal zona 8 de Mixco. La empresa Met, S.A. comercializadora de

articulos para el hogar como electrodomésticos, linea blanca, aparatos
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tecnoldégicos, muebles y camas, que brinda accesibilidad y comodidad para
adquirir los diversos productos ya que se cuenta con mas de 19 tiendas cerca de

ti a través de un banco del sistema en diversas zonas del pais.

3.5 Definicion del grupo objetivo
La propuesta va dirigida a diferentes grupos objetivo, segun resultados reflejados

en el diagndstico con caracteristicas descritas en el cuadro a continuacion:

Cuadro 44

Definicion grupo objetivo

Cliente externo Cliente interno
Definicién geografica. Grupo objetivo de | La propuesta esta dirigida al personal de la
Ciudad San Cristébal, zonas 8, 11y 12 de la | empresa comercializadora. Grupo objetivo
capital. ubicado entre las edades de 20 a 45 afios,
Definicion demografica. Grupo objetivo | de sexo femenino y masculino, de un afio
ubicado entre las edades de 18 a 60 afios, | en adelante de labores en la misma.
de sexo femenino y masculino. Con
ocupaciones como ama de casa,
estudiantes y trabajadores, con nivel socio
econoémico D1y D2.
Definicion psicogréfica. Grupo objetivo
formado por hombres y mujeres que buscan
ademas de equipar su hogar, satisfacer sus
necesidades y gustos que incluyen
encontrar comodidad y disefios actuales
para reemplazar los antiguos.
Habito de medios. El grupo objetivo
consulta principalmente medios masivos
como periédico y la exposicibn mediante
exteriores.
Habitos de compra/uso del producto. El
grupo objetivo se encuentra en una
busqueda de productos que satisfacen sus
necesidades en un tiempo determinado, el
cual depende de la durabilidad y vida util del
producto, que puede variar de (tres) 3
meses como los aparatos tecnoldgicos y
electrodomeésticos, mientras que la linea
blanca, muebles y camas son adquiridos
ocasionalmente a través de los afios.
Fuente: elaboracion propia con base a informacion de febrero 2014.
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3.6 Estrategia de publicidad
La estrategia de publicidad pretende informar al grupo objetivo a través de los

medios de difusion como el periddico y el uso de exteriores.

3.6.1 Objetivo general de la estrategia
Dar a conocer la empresa comercializadora durante los meses de enero a junio

2015 a través de los medios adecuados.

3.6.2 Objetivos especificos de la estrategia

e Informar al grupo objetivo a través de los medios de difusiébn como periddicos
y exteriores.

e Generar interés en el grupo objetivo para atraer visitas a los diferentes

puntos de financiamiento e incentivar ventas.

3.6.3 Grupo objetivo

e Dirigido a personas de sexo femenino y masculino entre los 18 y 60 afos,
con ocupaciones como ama de casa, estudiantes y trabajadores con nivel
socio econémico D1 y D2 ubicados en zona 8, 11y 12 de la ciudad capital y

Ciudad San Cristébal zona 8 de Mixco.
3.6.4 Definicion de la estrategia
La estrategia para informar al grupo objetivo se ejecutara a través de los medios

siguientes:

a. Periddico

b. Exteriores (valla mévil, sticker de piso, marketing alternativo)
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3.6.5 Descripcion de la estrategia

La estrategia de publicidad se realizara a través de medios de difusion con
piezas creativas que llamen la atencion del grupo objetivo y logren despertar el
interés por conocer la empresa, acostumbrarlos al logotipo y los colores que
forman parte del mismo. Con este fin se utilizara un anuncio en periodico y se
recurrira a los exteriores como valla movil, sticker de piso en gradas eléctricas de

un centro comercial seleccionado y marketing alternativo.

3.6.6 Concepto publicitario

Se dara a conocer a Met, S.A. a través de tacticas informativas que despierten el
interés en el grupo objetivo con piezas creativas que comuniquen no Unicamente
las cuotas bajas que esta ofrece como las demas empresas del mercado,
adicional a ello un aspecto diferenciador el cual es poseer una notable cantidad
de puntos de financiamiento por medio de un banco del sistema localizados de

forma que la poblacion perciba mas accesible la adquisicion de los productos.

a. Periodico
El trabajo de campo evidenci6 que el medio escrito es consultado con frecuencia
y preferido ante otros medios publicitarios para obtener informacion, por lo que

se recurrira al periédico con fines diversos descritos a continuacion:

Como medio publicitario. Para dar a conocer la empresa y los productos que
ofrece al grupo objetivo, se pretende utilizar Majada News y El Metropolitano
debido a que son los mas consultados en las zonas ubicadas dentro del ambito
geografico en estudio por ser de edicion gratuita. El primero circula en Mixco y
calzada Roosevelt, mientras que el segundo distribuye ejemplares en Mixco y
Ciudad San Cristobal.

Como medio informativo de otra estrategia. Se utilizara para dar a conocer las

ofertas de promocion de ventas con el fin de comunicar a los lectores a través de
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un anuncio publicado en los periddicos mencionados donde se observaran
imagenes alusivas a las diferentes temporadas de los meses de enero a junio
2015. El propdésito es incentivar al grupo objetivo a visitar los diferentes puntos de

financiamiento para adquirir los productos de la empresa.

Con motivo de hacer del conocimiento al grupo objetivo de la diversidad de
productos con los que la empresa cuenta se proponen cuatro (4) disefios los
cuales se adecuaran a la temporada, es decir, verano, dia del carifio, de la
madre y del padre. No obstante, para ambos fines de la estrategia se publicara
en los periédicos las piezas creativas que incluyen en la parte superior el logotipo
y el nombre de la campana “Productos por montén, con crédito facilon” y en la
parte inferior los accesos a los puntos de financiamiento. (Véase figura 34, 35, 36
y 37)

El disefio de la pieza creativa de El Metropolitano sera elaborado a full color y el
tamafio serd de 10 x 12", equivalente a pagina completa. Sin embargo, por
considerar el presupuesto se pretende que durante el mes se anuncie en una
ocasion en contraportada y otra en pagina completa en los médulos interiores, ya
gue es de edicion quincenal, mecénica que se propone para el semestre de la

campaifia promocional.

El espacio adquirido para el periddico Majadas News sera en la contraportada a

full color con medidas de 10 x 12.5” con ediciones quincenales.

Es necesario considerar que para la publicacion el anunciante, en este caso la
empresa debe conocer los criterios que el periddico maneja para recibir el disefio
del anuncio, para El Metropolitano los disefios seran recibidos cuatro (4) dias
habiles antes de su publicacion, en formatos digitales EPS, PDF, JPG y TIFF,
puede ser enviado a las oficinas ubicadas en 32 calle 15-29, zona 8 de Mixco,

Plaza Morumbi oficinas 7 y 8, 2° nivel Ciudad San Cristobal. Mientras que para
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Majadas News sus especificaciones técnicas deben cumplir con materiales en
formato JPG o PDF, resoluciéon 300 dpi y textos convertidos en path y la
recepcion a través del correo electrénico anuncios@gruponews.com.gt cinco (5)

dias antes de su publicacion.
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Figura 34
Propuesta disefio 1 en periédico

)
‘ , e r Productos por monton, con crédito facilon

ENAMORATE DE LOS PRECIOS

- ,
BUSCANOS EN TU AGENCIA BANRURAL MAS CERCANA

Fuente: elaborado por Café Publicidad, febrero 2014.
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Figura 35

Propuesta disefio 2 en periodico

TOMA TU MEJOR MOMENTO

)

vA
M erProductos por montdn, con crédito facilon

_—a ,
BUSCANOS EN TU AGENCIA BANRURAL MAS CERCANA

Fuente: elaborado por Café Publicidad, febrero 2014.
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Figura 36

Propuesta disefio 3 en periodico

z 7 Je ot 7
‘ Me r Productos por montan, con crédito facilon

| COCINALE A MAMA
EN ESTE DIA TAN ESPECIAL

- ,
BUSCANOS ENTUAGENCIA  “BANRURA MAS CERCANA

El amigo que te ayuda a crecer

Fuente: elaborado por Café Publicidad, febrero 2014.
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Figura 37

Propuesta disefio 4 en periodico

; Mer Productos por montdn, con crédito facilon

COMPARTE CON PAPA ESOS
MOMENTOS INOLVIDABLES

/\_/ ’
BUSCANOS EN TU AGENCIA BANRURAL MAS CERCANA

Fuente: elaborado por Café Publicidad, febrero 2014.
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c. Exteriores

Los medios en exteriores ademas de resultar preferidos, contienen un alto
impacto hacia el grupo objetivo al encontrarse expuesto a la informacion en
repetidas ocasiones. Se propone que la empresa lo implemente a fin de recurrir a

tacticas menos convencionales.

e Valla movil

Se propone utilizar medios de publicidad al cual no muchas empresas acuden
aun, incluyendo la competencia y en este caso uno mas actualizado, ya que
dicho servicio esta sustituyendo las vallas convencionales, con el fin de obtener
mayor impacto dirigiendose de manera mas directa al grupo objetivo estimando

gue circulen en sectores estipulados.

El servicio serd programado para que circule por Ciudad San Cristobal zona 8 de
Mixco y calzada Aguilar Batres zona 12, durante los 14 dias pautados, se
contratara una empresa que ofrezca el servicio de renta de una valla movil, la
cual consiste en dos (2) vallas laterales con iluminacion, para que la informacion
sea apreciada de ambos lados sin ninguna dificultad no importando el horario la
informacion que se brinde pueda ser apreciada por el flujo vehicular y peatonal
gue recorra las areas. Esta tactica sera contratada en dos (2) ocasiones, la pieza
creativa tendra el logotipo en la parte superior izquierda y el eslogan, “Productos
por montén, con crédito facilén” que ademas comprendera informacién necesaria
para comunicar descuentos por temporadas que incluyen imagenes relacionadas
al dia del carifio y de la madre, ademas de referir al grupo objetivo a los
diferentes puntos de financiamiento para adquirir los productos. (Véase figura 38
y 39)
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e Sticker de piso

Se propone que en el centro comercial Pacific Center, seleccionado por
encontrarse proximo a las instalaciones de la empresa, se coloque un sticker de
piso al finalizar las gradas eléctricas con el objeto que el visitante se acostumbre

al logotipo ademéas de crear participacion directa con la marca.

Los disefios propuestos a utilizar para esta tactica incluiran imagenes alusivas a
la temporada en la que se pretenden contratar, es decir, en enero que
corresponderia el dia del carifio y junio el dia del padre, ademas del logotipo y
eslogan de la empresa. Las medidas del sticker son de 1 metro x 1 metro.
(Véase figura 40y 41)

Figura 40
Propuesta disefio 1 de sticker de piso

Mer

Productos por montdn, crédito faciln

ENAMORATE DE LOS PRECIOS

Fuente: elaborado por Café Publicidad, febrero 2014.
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Figura 41

Propuesta disefio 2 de sticker de piso

Mer

Productos por montdn, crédito facilon

COMPARTE CON PAPAESOS
MOMENTOS INOLVIDABLES

Fuente: elaborado por Café Publicidad, febrero 2014.

e Marketing alternativo

Debido a que los clientes reales manifestaron no tener interaccion con la
empresa a fin de crear un acercamiento con los visitantes del banco e informar
acerca de los productos que la empresa ofrece, se brindaran los catalogos ya
gue evidenciaron que estos son adquiridos de manera opcional, se propone
sean distribuidos mensualmente en cada agencia a través de una persona

encargada de dicha actividad.

Para la distribucion de los catalogos de una forma no habitual se pretende
recurrir a una tactica que consiste en utilizar una mochila con soporte donde se
coloca un banner como publicidad que las personas seleccionadas llevan en la
parte posterior donde su impacto estimule la compra en el punto de venta, en
este caso el lugar de financiamiento. Esta actividad se llevara a cabo en las
agencias ubicadas en las zonas 8, 11 y 12 de la ciudad capital y Ciudad San
Cristdbal zona 8 de Mixco, donde cada banco tiene asignada una cantidad de
150 catalogos. El disefio de los banners seran los propuestos para el anuncio en

periddico adecuado a las temporadas durante la campafia promocional.
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3.6.7 Calendario
Esta estrategia se pretende realizar a través de diferentes medios los cuales se

calendarizaron como se observa en el cuadro 45.

Los costos también formaron parte de la programacion debido a que se pretende

establecer un presupuesto no muy excesivo para cada mes.

a. Periédico
Los anuncios se pretenden sean pautados quincenalmente, para El
Metropolitano los miércoles y para el periddico Majadas News los jueves durante

toda la campafa promocional de enero a junio 2015.

b. Exteriores
La programacion de exteriores para la estrategia de publicidad se describe a

continuacion:

e Valla movil

Considerando que se contratara en dos (2) ocasiones y cada uno es de 14 dias,
se calendariz6 para las primeras semanas de febrero y mayo 2015, el servicio de
valla movil sera de circulacion diaria de 8 horas corridas, en el horario mas
conveniente de lunes a domingo. Cabe resaltar que la empresa contratada, a
beneficio del cliente, en este caso la comercializadora y segun experiencia
decide el horario del recorrido del vehiculo y su ubicacion en determinada area,
en las zonas pautadas (Ciudad San Cristdbal zona 8 de Mixco y calzada Aguilar

Batres zona 12).
e Sticker de piso
Se propone se adquiera por un mes el espacio del sticker en el piso de las

gradas eléctricas del centro comercial para enero y junio 2015.
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e Marketing alternativo

La distribucion del catalogo se propone sea realizado por las personas

seleccionadas durante la primera semana de cada mes de la campafa

promocional 2015.

Cuadro 45
Calendario propuesto publicitario

Periddico y exteriores

2015
Semanas Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Medio 112|134 (1] 2 |3[4|1|2| 3 (4|1]|2[3| 4 |1|2(3|4|1|2|3]|4
Periddicos X X X X X X X X X X X X
Valla movil X| X X | X
Sticker de
) X[ x| x| x X | x| x| x
piso
Marketing
. X X X X X X
alternativo

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de febrero 2014.
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3.7 Estrategia de promocion de ventas
Esta estrategia pretende estimular a clientes externos e internos a traves de los

siguientes medios:

a. Cliente externo
Se propone establecer descuentos por temporada y brindar una tarjeta que

permita al grupo objetivo acumular puntos para canjear por productos.

b. Cliente interno
Se propone brindar beneficios a la fuerza de ventas especificamente con el fin de

motivar.

3.8.1 Objetivo general de la estrategia

Se establecieron segun el grupo al que se dirigen, descritos a continuacion:

a. Cliente externo
Generar interés en el grupo objetivo por adquirir los productos de la empresa con

el fin de incrementar ventas en los diferentes puntos de financiamiento.

b. Cliente interno
Brindar incentivos que permitan mejorar el desempefio de las labores del grupo

objetivo con el fin de incrementar las ventas.

3.7.2 Objetivos especificos de la estrategia

Los objetivos especificos segun grupo al que se dirigen descritos a continuacion:
a. Cliente externo
e Llamar la atencion del grupo objetivo mediante descuentos y otros beneficios

con el objeto de incentivar la compra.
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b. Cliente interno
e Motivar al grupo objetivo a través de beneficios como incentivo a fin que

realicen sus actividades eficientemente.

3.7.3 Grupo objetivo
Para las diferentes tacticas es necesario establecer el grupo objetivo para cada

una de ellas, descritos a continuacion:

a. Cliente externo

e Dirigido a personas de sexo femenino y masculino entre los 18 y 60 afios,
con ocupaciones como ama de casa, estudiantes y trabajadores con nivel
socio econdmico D1 y D2 ubicados en zona 8, 11 y 12 de la ciudad capital y
Ciudad San Cristébal zona 8 de Mixco.

b. Cliente interno

e Personal de la empresa comercializadora.

3.8.4 Definicion de la estrategia
Se recurrird a una tarjeta que brinde beneficios con el fin de incentivar a clientes
externos e internos, debido a que ambos grupos manifestaron no sentirse

incentivados por la empresa en el diagndstico.

La estrategia de promocién de ventas se pretende alcanzar a través de:

a. Programa de frecuencia (cliente externo)
b. Descuentos (cliente externo)
c. Incentivos (cliente interno)
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3.7.5 Descripcidon de la estrategia
Para lograr que los grupos se sientan incentivados por la empresa se propone

utilizar los medios siguientes:

a. Programa de frecuencia
Se pretende a través de esta tactica llegar al grupo objetivo de manera que se
incentive la compra mediante una tarjeta que permita acumular en cada compra

puntos para luego ser canjeados por productos de la empresa.

Las tarjetas contaran con el nombre del cliente que permitira identificar su
usuario dentro de la base de datos de la empresa, de esta forma cuando realice
una compra en la sala de ventas, acumulara puntos automaticamente con solo

presentarla.

La fuerza de ventas ser& responsable de otorgar desde el inicio de la campafa
promocional en las agencias bancarias de las zonas consideradas para el
estudio, a las personas que adquieran productos a través de financiamientos
tarjetas que permitirAn acumular puntos en sus compras, ademas se informara

del reglamento y la utilizacién de las mismas.

La elaboracién de dichas tarjetas estara a cargo de la empresa comercializadora
ya que cuenta con el material y la maquinaria adecuada para ello, por lo que el
costo no figurara en el presupuesto y no se necesitara recurrir a una imprenta. El
disefio contendra el logotipo y el nombre del cliente, se puede observar en la
figura 42 y 43.

153



Figura 42

Propuesta disefio de tarjeta de puntos tiro

Tarjeta de puntos

1° Ave. 34-00 Z. 12 Colonia El Carmen, Guatemala

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de febrero 2014.

Figura 43

Propuesta disefio de tarjeta de puntos retiro

Firma autorizada
Esta tarjeta es propiedad de Met, S.A. es personal y su
utilizacion estd sujeta a las condiciones y términos

establecidos en el reglamento. Presentarla es requisito para
acumular y canjear puntos. En caso de extravio o robo favor
de notificar al teléfono 2383-1700.

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de febrero 2014.
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a.1l Reglamento
Los beneficios de la tarjeta deben estar regidos bajo ciertos lineamientos que se

detallan a continuacién:

1. La entregay registro de la tarjeta de puntos no tiene ningun costo.

2. Los puntos se acumulardan en la compra de productos de linea blanca,
electrodomésticos, aparatos tecnolégicos, muebles y camas no ofertados.

3. Se acumulara un (1) punto por cada Q 10.00 de compra realizada en la sala
de ventas.

4. Los clientes registrados recibiran el 10% de descuento en las compras
realizadas durante el mes de su cumpleafios.

5. Los puntos acumulados durante un afio se canjearan Unicamente al finalizar
el afo, es decir, durante el mes de diciembre después de vencido el tiempo
estipulado los puntos se venceran.

6. El canje debe ser realizado por el cliente registrado, debe presentar
identificacion y tarjeta de puntos.

7. El canje de puntos por articulos sera unicamente en la sala de ventas de la
empresa.

Los articulos que se canjeen por los puntos no seran ofertados.
Los clientes registrados podran canjear puntos hasta agotarlos cumpliendo
con los parametros establecidos.

10.La informacion del cliente debe actualizarse cada afio.

11.Para consultar saldo acumulado pueden comunicarse al teléfono 2383-1700.
Los productos que se otorgaran como canje se encuentran valorados en puntos

de la siguiente manera en el cuadro 47, considerando precios manejados por la

empresa, asi como los articulos que esta considere convenientes.
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Cuadro 47

Productos canjeables por puntos

Productos Puntos

Linea blanca

e Microondas 40

e Estufa 280

e Refrigeradora 880
Electrodomésticos

e DVD 60

e Equipo de sonido 260

e Televisor 730
Aparatos tecnolégicos

e Camara fotografica 95

e Celulares 100-200

e Tablet 200

e Laptop 300-600
Muebles y camas

e Camas 140

e Amueblado de comedor 400

e Recamaras 500

e Amueblado de sala 1000

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de febrero 2014.

b. Descuentos

Luego del diagnéstico realizado durante el trabajo de campo se demostré que la
empresa establecia descuentos por temporada, medio que ademas es preferido
por los sujetos de investigacién. No obstante, estos no se dan a conocer a
clientes reales y potenciales, de esta manera se propone hacerlo a través de la
estrategia de publicidad donde se informara de las ofertas en producto

seleccionado de acuerdo a los meses a fin de despertar interés y generar venta.

Los descuentos de los productos seleccionados se adecuaron segun

temporadas:
Dia del carifio. Generar interés en el grupo objetivo por adquirir los diversos

productos de la empresa estableciendo combos en electrodomésticos, aparatos

tecnoldgicos, linea blanca, muebles y camas para enero y febrero.
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Verano. Establecer ofertas en productos afines a la época de vacaciones como

aparatos tecnolégicos y electrodomésticos para marzo y abiril.

Dia de la madre. Programar durante todo el mes de mayo descuentos en
productos como linea blanca, electrodomésticos y muebles los cuales se

adquieren con mayor frecuencia segun la temporada.

Dia del padre. Incluir en junio descuentos en productos que se relacionen con la
posible adquisicidon del grupo objetivo, como electrodomésticos y aparatos

tecnoldgicos.

Las piezas creativas para dar a conocer esta estrategia se desarrollaron en la
pagina 137.

c. Incentivo

En el diagnostico realizado la fuerza de ventas no se encontrd incentivada por la
empresa y afirmaron no recibir beneficios por el desempefio de sus labores, por
lo que se pretende generar un esfuerzo continuo de parte del grupo objetivo
durante el periodo de tiempo de la campafia promocional, ya que estos se veran

recompensados al adquirir el incentivo propuesto.

Los trabajadores en la busqueda de aumentar sus ventas evidenciaran no
Unicamente crecimiento en su productividad laboral sino que también beneficiara
a la empresa atrayendo nuevos clientes y fidelidad en los existentes. Con el
objeto de incrementar las ventas mientras ellos perciben beneficios se propone
otorgar a cada uno el 3% de comisibn del monto que estos realicen
mensualmente, dicho porcentaje sera aplicado sobre metas que igualen o
superen Q 350,000.00 por cada supervisor, de lo contrario no obtendran dicho
porcentaje correspondiente.
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3.7.6 Calendario
La calendarizacion para esta estrategia se encuentra descrita a continuacion y se

observa en el cuadro 48.

a. Programa de frecuencia

La fuerza de ventas brindara las tarjetas a los clientes durante la campafa
promocional propuesta para enero a junio 2015 para que los beneficiarios
puedan hacer uso de ellas. Los puntos seran canjeados en diciembre 2015 en la
bodega de la zona 12. Se pretende que al finalizar la campafia la empresa siga
llevando a cabo este medio, por lo que seguiran acumulando puntos al finalizar el
afo 2015.

b. Descuentos
Se pretende que la empresa comercializadora establezca diferentes descuentos
para los productos durante toda la campafa promocional de enero a junio 2015,

los cuales seran apropiados segun cada mes.

c. Incentivo

Al finalizar cada mes se calculara el 3% de las ventas realizadas individualmente
(cada supervisor), donde se concedera a los empleados del area mencionada el
monto que les corresponde en los primeros tres (3) dias préximos, es decir, la

primera semana del siguiente mes.
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Cuadro 48

Calendario propuesto promocion de ventas

Programa de frecuencia, descuentos e incentivos

Programa

X X X X X X
de frec.
Descuentos X X X X X X
Incentivo X X X X X

Fuente: elaboracion propia con base a informacion de febrero 2014.
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3.8 Presupuesto integral de la propuesta

Se integroé el presupuesto de las estrategias de publicidad y promocidn de ventas
en el cuadro 73 donde se describen los medios y caracteristicas de los mismos
detallando costos unitarios y totales por estrategia.

Para ejecutar la campafia promocional propuesta para la empresa
comercializadora a través de las estrategias desarrolladas previamente se
requiere una inversion total que asciende a Q 241,650.00.

La empresa consideré adecuado un presupuesto cerrado de Q 250,000.00 para
el semestre, periodo de tiempo de la campafa promocional propuesta, con el fin
de disponer de una inversién mensual equitativa, esta ascenderia a Q 42,000.00
aproximadamente. No obstante, febrero y mayo super6 la inversiéon de los

demas, como se puede observar en el cuadro 50.

Cuadro 50
Presupuesto mensual de la campafia promocional
Ao Mes Costo total
Enero Q 31,930.00
Febrero Q 55,645.00
2015 Marzo Q 29,590.00
Abril Q 36,910.00
Mayo Q 55,645.00
Junio Q 31,930.00
Total Q 241,650.00

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de febrero 2014.
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3.9 Calendario integral de la propuesta
Con el objeto que las actividades programadas se logren apreciar unificadas, se
presentan las estrategias propuestas para la campafa promocional establecidas

en un periodo de enero a junio 2015 en el cuadro 52.

Cuadro 52

Calendario general de la campafia promocional

2015

Publicidad Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

112|134 |1]2|3[4 |1|2]3] 4|2 |2[3[4|21]2]|3]4]1]|2[3|4
Periddico X X X X X X X X X X X X
Valla mévil X | x X | X
Sticker de
. X| x| x| X x| x| x| x
piso
Marketing

. X X X X X X

alternativo
Promocion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
deventas |1|2|3| 4 |1|2|3|4 |1]|2(3| 4 |1|2[3] 4 [1|2|3|4]|1|2|3|4
Programa

X| X[ x| X | X[ x| x| X | x|x[x|x [x|x]x]| x | x|x[x|x|[x]x]|x]|x
de frec.
Descuento | x| x| x| x | x| x| x| x | x| x| x| x [ x| x| x| x | x|x|x|[x|x]x]|x]|x
Incentivo X X X X X

Fuente: elaboracion propia con base a informacion de febrero 2014.

3.10 Evaluacién y control general
Es necesario que las estrategias propuestas lleven un seguimiento, para ello se
utilizara un control durante la ejecucion de éstas, para que al momento de ser

realizadas se puedan corregir y obtener los resultados esperados.

Con el propoésito de verificar si la campafia se realizdé correctamente y si el
objetivo de dar a conocer la empresa se alcanzo, se evaluaran las estrategias
propuestas a través de una boleta general, donde los supervisores de ventas
solicitaran a los visitantes de las agencias bancarias ubicadas dentro de las
zonas 8, 11,12 de la ciudad capital y Ciudad San Cristobal zona 8 de Mixco que
llenen dicho instrumento al finalizar los seis (6) meses a fin de adquirir los

resultados. (Véase figura 45)
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Figura 44

Boleta de evaluacion de la campafia promocional

BOLETA DE EVALUACION DE LA CAMPANA PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER
UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA

]
Objetivo. Garantizar que |as estrategias y técnicas empleadas en la campafia promocional se realizaron acorde lo
establecido y se logrd el conocimiento de la empresa comercializadora por la poblacion.

Seccién |. Datos Generales
Instrucciones. Responda a las preguntas siguientes.

Edad Sexo Actividad principal
© 18a2b © Femenino © Ama de casa
0 26a3b @ Masculino ) Estudiante
0 36adb 0 Trabajador
0 46ahbb (0 Estudiante/trabajador
© b6 a6l

Seccidon Il. Publicidad

1. iHa visto publicidad de la empresa? 2. ;Cual de los anteriores prefiere para mantenerse

@ informado?

En caso afirmativo,

iEn cual de los siguientes medios conocid
ala empresa?

) Periddico

) Radin

) Exteriores

) Pagina web

) Facebook/twitter

Seccion lll. Promocion de ventas

|
3. jHa recibido alguna promocion de la empresa? 4. ;Cual promocion sugeriria que la empresa brindara?

D S ) Premios
@ No ) Descuentos
] : ] . ) Articulos promocionales
En caso afirmativo, mencione cual? o
) Otros

jGracias por su atencidn!
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Se establece que cada supervisor de ventas encueste a 30 visitantes a fin de
obtener resultados de un grupo numeroso para verificar que como minimo un

80% haya percibido la empresa a través de alguna de las estrategias ejecutadas.

3.11 Proyeccion de ventas

Con el fin de tener conocimiento de las ventas al concluir la propuesta se
presenta una proyeccion a través del método estadistico mas confiable, minimos
cuadrados. La empresa proporcion6é datos de ventas histéricas anuales,
Unicamente de los afios 2011, 2012 y 2013. Los célculos se detallan en el cuadro
53.

Cuadro 53
Célculo método minimos cuadrados para proyeccién de

ventas afio 2014

Afio X y Xy x*
2011 -1 35,567,480.20 -35,567,480.20 1
2012 0 33,729,511.91 0 0
2013 1 29,923,200.13 29,923,200.13 1
2014 2 99,220,192.20 -5,644,280.07 2

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de febrero 2014.

a= 99,220,192.20 = 33,073,397.40
3

b= -5,644,280.07 = -2,822,140.035
2

yc = 33,073,397.40 + (-) 2,822,140.035 (2) =
R/l Q 27,429,117.33 ventas afio 2014
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Cuadro 54
Célculo método minimos cuadrados para proyeccion de
ventas afio 2015

Afio X y Xy x*
2011 -2 35,567,480.20 -71,134,960.04 -2
2012 -1 33,729,511.91 33,729,511.91 -1
2013 0 29,923,200.13 0 0
2014 1 27,429,117.33 27,429,117.33 1
2015 2 126,649,309.60 -9,976,330.80 -2

Fuente: elaboracion propia con base a informacién de febrero 2014.

a= 126,649,309.60
3

42,216,436.53

b= - 9,976,330.80
-2

- 4,988,165.40

yc = 42,216,436.53 + (-) 4,988,165.40 (2) =
R/l Q 32,240,105.73 ventas afio 2015

Luego del célculo realizado con la informacion proporcionada por la empresa se
considero el 10% para reflejar el incremento esperado al finalizar el afio 2014, se
observa en el cuadro siguiente:

Cuadro 55
Incremento propuesto de ventas afio 2014
Descripcion Cantidad
Ventas afio 2011 Q 35,567,480.20
Ventas afio 2012 Q 33,729,511.91
Ventas afio 2013 Q 29,923,200.13
Proyeccion ventas afio 2014 Q 27,429,117.33
(+) Incremento propuesto 10% Q 2,992,320.01
Proyeccion ventas afio 2014 mas incremento 10% Q 32,915,520.14

Fuente: elaboracion propia con base a informacion de febrero 2014.
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3.12 Relacién beneficio/costo de la propuesta

Este analisis pretende determinar la conveniencia del proyecto al encontrar los
beneficios que se percibiran por la inversion, por lo que se estima comparar entre
el 10% de incremento de los ingresos en ventas esperados, propuesto como
objetivo, con relacion a los costos de la campafia promocional que ayudara a

lograrlo.

Los calculos de la relacion beneficio/costo para la empresa comercializadora se

presentan a continuacion:

RB/C = Incremento en ventas = Q2,992,320.01 = R//12.38286783

Inversion Q 241,650.00

El resultado refleja que por cada Q 1.00 invertido se obtendra Q 12.38, por lo que
el criterio de ejecutar dicho proyecto es aprobado debido a su rentabilidad, ya

gue al ser mayor a 1.0 refleja la recuperacion de la inversion y una ganancia.
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CONCLUSIONES

La causa de la baja en ventas que evidenci6 la empresa comercializadora, se
debe a la falta de una campafa promocional previamente establecida para

ser ejecutada.

Con el fin de elaborar estrategias de mezcla promocional para la propuesta,
se llevé a cabo el trabajo de campo, para obtener la informacion apropiada
gue permitira solucionar el problema de la empresa comercializadora e

incrementar asi las ventas.

Se determind que la poblacion desconoce a la empresa comercializadora,
debido a que ésta no realiza estrategias de publicidad adecuadas para darse
a conocer y no utiliza piezas creativas que despierten la atencion por

consultar acerca de sus productos.
La empresa comercializadora no logra incentivar a clientes reales y

potenciales a conocer las promociones de ventas que se emplean, debido a

gue éstas no provocan interés en adquirirlas.
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=

RECOMENDACIONES

Implementar las estrategias propuestas para la campafa promocional que
permitan dar a conocer la empresa comercializadora al grupo objetivo e

incrementar ventas.

Realizar las estrategias de mezcla promocional basadas en los resultados
del trabajo de campo para informar e incentivar al grupo objetivo a acudir a

adquirir los productos de la empresa comercializadora.

Ejecutar las evaluaciones correspondientes y llevar un control adecuado al
finalizar las estrategias de la campafia promocional para encontrar fallas y

corregirlas, a fin de evitar que ocurran en el futuro.

Despertar el interés en los clientes reales y potenciales estableciendo y
ejecutando estrategias de mezcla promocional como publicidad y promocion
de ventas con el propdsito de divulgar informacion, incentivar la compra y

mantener contacto con ellos utilizando diversos medios.
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ANEXO 1

Guia de entrevista — Gerente general

Boleta Mo. 01
Guia de entrevista - Gerente general
s

Mi nombre es Gabriela Girdn, soy estudiante de la Universidad de San Carlos de Guatemala. Mi interés
es conocer la situacidn sobre la promocion de losproductos de la empresa. para la realizacign de mi
tesis "Campafia promocional como estrategia para dar a conocer una empresa comercializadora ubicada en la
ciudad de Guatemala”. La informacidn que proporcione sera para la investigacidn y confidencial. Gracias por su
tiempao.

Objetivo. Obtener informacion de campo gque contribuya a elaborar una campafia promocional de una empresa
comercializadora, para elevar su imagen empresarial y darse a conocer en la poblacidn general.

Seccion |. Estructura organizacional
-

Instrucciones . Responda con certeza a las siguientes preguntas. Los datos proporcionados seran confidenciales
con fines de estudio didactico.

1. i Podria mencionar los antecedentes de la empresa?
Fecha de fundacian

iD0onde se ubica?

Fundador

Actividades que realizaba

Miamero de trabajadores

Actividades gue realizaba

Namero de trabajadores

Areas de la empresa

Fundamentos legales

2. jlLa empresa cuenta con misign?

© S

) No

Si su respuesta es Si, gpodria describir la misian?
Misidn:

3. ;jLa empresa cuenta con visidn?

O Si

) No

Si su respuesta es Si, gpodria describir la visign?
Visidn:

4. ijla empresa cuenta con alguno de estos?

O Valores

7 Normas

I Politicas

) Minguno
Agradeceré los describa:
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5. Sila empresa cuenta con alguno, ;los empleados tienen conocimiento de ellos?
Si
Mo

JComo?

8. ;Cuenta la empresa con ohjetivos ¥
Si

No
i Por que?

Si su respuesta es Si, zcudles son?

7. iExiste en la empresa alguno de los documentos siguientes
Manual de organizacion

fanual de procedimientos
Manual de induccion

Otro
:Cual?

;Cada cudnto son actualizados 7

Sisu respuesta es 5i, ;los empleados ienen conocimiento de ellos?
Si
Mo

;Como?

8. ;Existen dentro de |la empresa un procesc de contratacion de parsonal?
Si
Mo

:Cual?

9 ;Existe dento de la empress un proceso de capacitacion?
Si
Mo

¢ Cada cuanto se realiza la capacitacion?

Seccidn Il. Mercadotecnia

10. ;Se realizan reuniones entre los jefes de departamentos y los trabajadores?
Si
Mo
iPor que?

Si su respuesta es 5i, jcada cudnto se realizan?

2/3



11. ;Comeo esla comunicacion entre las jerarquias de la empresa?
Excelente
Buena
Regular
Mala

Deficients
i Por que?

12. ; Existe un departsmento encargado del mercadec de la empresa?
S
Mo

13. ; Ls ermpresa realiza alguna de estes estrateqias de mezcla promocional?
Publicidad

lMarketing directo
MMarketing en inter net
Fromocicn de ventss
Relacicnes publicas
14. ; Fodria mencicnar los aspectos o factores interncs y externos que se podrian sprovechar o gue pueden

sfectsr
el desempenio de la empresa?

Inter nos:

Externos:

jGracias por su atencion!
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ANEXO 2

Guia de entrevista — Gerente de mercadeo

Boleta Mo. 02
Guia de entrevista - Gerente de mercadeo

- - - - - - - - - - - - - - |
Mi nombre es Gabriela Girdn, soy estudiante de la Universidad de San Carlos de Guatemala. Mi interés es conocer
la situacion sobre la promocion de los productos de la empresa. para la realizacidn de mi tesis "Campafia
promocional como estrategia para dar a conocer una empresa comercializadora ubicada en la ciudad de
Guatemala”. La informacidn que proporcione serd para la investigacidn y confidencial.

Objetivo. Obtener informacion de campo que contribuya a elaborar una campafia promocional de una empresa
comercializadora, para elevar su imagen empresarial y darse a conocer en la peblacidn en general.

Seccion |. Datos de clasificacién

Instrucciones. Responda con certeza a las siguientes preguntas. Los datos proparcionados seran confidenciales
con fines de estudio didactico.

Edad Sexo Tiempo de permanecer en la empresa
0 20-25 ) 36-40 ) Femenino ) Menor a1 afio ) 3 afios
0026-30 @ 41-45 ) Masculino 1 afio ) Mayor a 3 afios
0 31-35 ) 2 afios

_________________________________________________________________________________________________________________ ]
Seccién Il. Informacidn general

Estructura organizacional
1. ;Tiene conocimiento de los siguientes aspectosde 2. ; La empresa motiva a los empleados?
la empresa? o Si
) Antecedentes de la empresa

@ Mo
) Misign Si la respuesta es Si, jbajo qué méritos?
0 Visidn
- Valores iCon qué frecuencia?
' Objetivos ) Mensual ™ Sameastral
. ; i itaci ?
3. jLos empleados son motivados con alguno de 4'_ 5"0_5 empleados reciben capacitaciones’
estos elementos? o s
") Bonos @ No
" Premios Si la respuesta es Si, ;sobre qué son capacitados?
) Reconocimientos
' Descuentos en los productos iCon qué frecuencia?
) Otro © Mensual ) Semestral
iCual? ) Trimestral © Anual
5'_ ¢SRBE|'ZE reuniones con su personal a cargo? 6. ;Como es la comunicacion entre usted y su personal a
/3l cargoe?
7 Mo O Excelente O Mala
¢Para que? ©) Buena () Deficiente
©) Regalar
7. ¢Cuales son los factores internos y externos que se pueden aprovechar o gue pueden afectar el desempefio de la
empresa?
Internos:
Externos:
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Situacion actual de la empresa

8. El comportamiento de las ventas en este (dltimo
semestre en comparacidn al anterior evidencia:

Decremento
Incremento
Se mantuvo

10. ;Qué factor afecta el comportamiento de las
ventas?

Producto
;Coémo?

Precio
;Coma?

Plaza
;Como?

Promuociones
;Coémo?

9. En comparacian al primer semestre de los siguientes afios,

épodria proporcionarme las ventas histdricos de los
siguientes productos.?

Electrodomésticos

Afio 2012:
Afio 2013:

Linea blanca

Afio 2012:
Afio 2013:

A paratos tecnologicos

Afio 2012:
Afio 2013:

Muebles y camas

Afio 2012:
Afio 2013:

Seccion lll. Mezcla promacional

Publicidad

1. ; Que estrategiss de mezcls promocionsl utiliza | empress?

Publicidad Marketing directo | Marketing en internet Relaciones Promocion de ventas
plblicas
g g g g 3
b b b b b
C. C. C: C. C.
d d. d d. d.

12. ; Exite un presupuests asignado para la
reslizacion de estes estrategias ™

Si
No

;Quign lo ssigna?

14. ; L= asignacion de presupuests se besa en?
Asignacion de afios anferiores
Plan de marketing
Diecision de ciros departamentos
Ctro
¢Cual?

12 ;Comose msigna el presupussto?

hensusl
Semestral
_ Anual

i Oro
;Cual?

15, ; Qué medio de publicidsd utiliza la empresa?
Pericdico
Revista
Radic
Televisian
Imter net
Exteriores (vallas, mupis, volantes)
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16. ;Con qué frecuencia recurre la empresa a los medios de publicidad?

Periddico

Revista

Radio

1vez al mes

2veces al mes
cada 3 meses
cada 6 meses

1vez al mes

2 veces al mes
cada 3 meses
cada 6 meses

1vezalmes

2 veces al mes
cada 3 meses
cada 6 meses

1vez al afio 1vez al afio 1vez al afio
Television Internet E xteriores
1vez al mes 1vez almes 1vezalmes

2veces al mes
cada 3 meses
cada 6 meses

2 veces al mes
cada 3 meses
cada 6 meses

2veces al mes
cada 3 meses
cada 6 meses

1vez al afio 1vez al afio 1vez al afio
17 ;La empresa utiliza periddicos para realizar 18. ;jLa empresa utiliza revistas para realizar publicidad?
publicidad? S

Si No

Mo ) iPor que?
iPor qué?

] . o N Si su respuesta es Si. jCual (es)?
Si su respuesta es Si, jqué periddico utiliza?
Prensa libre

Muestro diario
Al dia

Publinews
Sigle 21

El periddico
La hora
Diario de centroamérica

19. jLa empresa utiliza la television para anunciarse? 20 ;La empresa utiliza servicio de cable para anunciarse?
Si Si
MNo Mo

¢Por que? ¢Por que?

Si su respuesta es Si, jqué canal utiliza? Si su respuesta es Si, jqué servicio utiliza?

Canal 3 Cable sur

Canal 7 Comtech/claro tv
Canal 11 Sky

Canal13 Ottro
Guatevision & Cual?

Canales de cable
ien qué horarios?

22 ;Laempresa utiiza herramientas de intemet?

21_;iLa empresa utiliza radio para anunciarse? g
Si No
Mo ; Por qué?
iPor qué?
iPor qué?
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Si su respuesta es Si, jqué estaciones utiliza? Si su respuesta es Si, jcuales herramientas utiliza?

Pagina web
£en qué horarios? Redes sociales
Otros
;Cual?
23 ;La empresa utiiza publicidad en exteriores? 24 ;Qué medio resulta mas econdmico para la empresa?
Si Periadico
Mo Televisidn
¢Por que? Revistas
Radio
Si su respuesta es Si, jqué medios utiliza? Internet
Volantes Exteriores
Vallas ;Por qua?
Mupis
Buses
Otros
iCual?

Marketing directo

25 ;Qué herramientas de marketing directo se utiliza 26. ; Se realizan contactos directos por teléfono, correo,
en la empresa? correo electrénico, internet, para crear relaciones con los

Correo directo C|iEﬂtl_38'?
Telemarketing Si
Catalogos . No .

. iPor que?
Quioscos

Infomerciales

Minguno
Otro
iCual?

27.;Con gué frecuencia se utilizan estas herramientas?

Correo directo Telemarketing Catalogos Quioscos Infomerciales
Todos los dias Todos los dias Todos los dias Todos los dias Todos los dias
Semanal Semanal Semanal Semanal Semanal
Mensual Men sual Mensual Mensual Mensual
Casi nunca Casi nunca Casi nunca Casi nunca Casi nunca

28. ;Qué medio resulta mas econdmico para la
empresa’?

Correo directo
Telemarketing
Catdlogos
Quioscos
Infomerciales

Otro ;Cual?
iPor que?
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Marketing en internet

29 ;La empresa actualmente cuenta con?
Pagina web
Facebook
Twitter
Correo electrdénico

Otro
;Cual?

3. ;Con queé frecuencia actualizan la pagina web o
redes sociales?

Semanal
Mensual
Anual

Casi nunca

33. ;La empresa envia catilogos o boletines por
internet a sus clientes?

Si
Mo
;Por qué?

30. ;Existe una persona encargada de darle mantenimiento y

actualizar la pagina de internet o redes sociales?
Si

Mo
iPor qué?

32_;Qué medios de publicidad en internet utiliza la empresa?

Banner

Pop-ups
Winculos
Ninguno

Otro
;Cual?

34. ;Se difunden promociones de ventas a través de?
Pagina web
Redes sociales
Correo electrdnico
Mo utiliza este medio

Otros
i Cual?

Promocion de ventas

35. ;Qué medios de promocidn de ventas aplica la
empresa para sus clientes?

Cupones

Descuentos

Precios de liguidacidn
Reembuolsos

Rebajas

Concursos

Premios

Promotores

Otros
i Cual?

i Por que?

37. j Existen promociones de ventas para
intermediarios?

Si
Mo

iCuales?
a.

36. ;Existen promociones de ventas para los empleados de la

empresa?
Si
No
iCuales?

[1=J == I o B = iy ]

iPor qué?

38. ;Cualde los medios anteriores utliza la empresa para
mantener la lealtad de los clientes?

a.
b.
c.

b.

C.

iPor qué?
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40. ;Qué medios utiliza la empresa para que los clientes se

39. ;La empresa tiene promacion de ventas para enteren de las promociones de ventas?
clientes especiales? Medios de |a.
Si difusion |b
No i £
¢Cuales? Medios  |a.
a. impresos  |b.
b. c
€. a
Internet  |b
C

Relaciones publicas

41. ;La empresa ha participado en algin evento de 420 ;La empresa ha apoyado en algidn evento de relaciones

relaciones publicas? publicas?
Si Si
Mo Mo
iPor qué? iPor qué?
Si su respuesta es Si, jeual eventa? Si su respuesta es Si, jcual evento?

43. jLa empresa ha generado algun tipo de noticia, 44, ;La empresa ha utilizado la imagen de una figura publica,

favorable o negativa para su imagen corporativa? para crear imagen corporativa?
Si Si
Mo Ma

Si su respuesta es Si, jeual? Si surespuesta es Si, jquién?

45 ;Considera C|LIE recurrir a esta estrategia es
econdmico para la empresa?

Si

Mo
iPor qué?

ijGracias por su atencion!
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ANEXO 3

Guia de entrevista — Gerente de compras

Boleta No. 03

Guia de entrevista - Gerente de comeras

Mi nombre es Gabriela Girdn, soy estudiante de la Universidad de San Carlos de Guatemala. Mi interés es conocer
la situacion sobre la promocién de los productos de la empresa, para la realizacidn de mi tesis "Campafia
promocional como estrategia para dar a conocer una empresa comercializadora ubicada en la ciudad de
Guatemala”. La informacidn que proporcione sera para la investigacion y confidencial.

Objetive. Obtener informacidn de campo que contribuya a elaborar una campafia promocional de una empresa
comercializadora, para elevar su imagen empresarial y darse a conocer en la poblacidn en general.

Seccién |. Datos de clasificacion
Instrucciones. Responda con certeza a las siguientes preguntas. Los datos proporcionados seran confidenciales

con fines de estudio didactico.

Edad Sexo Tiempo de permanecer en la empresa
0 20-25 ) Femenino = Menor a1 afio
0 26-30 ) Masculino 0 1 afio
0031-35 0 2 afios
0035-40 0 3 afios
D o41-45 2 Mayor a 3 afios

Seccion Il. Informacion general

Estructura crganizacional
1. i Tiene conocimiento de los siguientes aspectos de 2. ; La empresa motiva a los empleados?

la empresa?

) Antecedentes de la empresa
o Misidn

2 Visidn

7 Valores

~ Objetivos

o Minguno

3. ¢jLos empleados son motivados con alguno de
estos elementos?

) Bonos

) Premios

) Reconocimientos

) Descuentos en los productos
) Otro

;Cual?

5. ;Realiza reuniones con su personal a cargo?
o Si

) No

iPara que?

Si su respuesta es Si, jcada cuanto se realizan?

0 Si
) Mo
Si la respuesta es Si, ;jbajo qué lineamientos?

¢;Con qué frecuencia?
0 Mensual ) Semestral

) Trimestral 2 Anual

4. ilos empleados reciben capacitaciones?
@ Si
) Mo
Si la respuesta es Si, jsobre qué son capacitados?

;Con qué frecuencia?

) Mensual ) Semestral
) Trimestral ) Anual

6. ;Como esla comunicacion entre usted y su personal a
carga?

) Excelente

) Buena

© Regular

o Mala

_ Deficiente
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7. ;Cuales son los factores internos y externos que se pueden aprovechar o que pueden afectar el desempefio de la

empresa?
Internos:
Externos:
Seccién lll. Microambiente
Proveedores
8. ;Cuales son los proveedores mas importante s 9. ;Podria describir como es el proceso entre la
ara la empresa? empresa y los proveedores?
Electrodomeésticos |a
b
c
d
Linea blanca a
b
C
d.
A paratos a.
tecnologicos b
c
d N
Muebles y camas |a. 11. i Podria enlistar los productos v sus marcas?
b, Electrodomeésticos
c a
d b
c
10. ; Come es larelacion empresa-proveedores? Linea blanca
Largo plazo :’
Corio plazo C.
Mo crean relacion Aparate s tecno légicos
a
b
12. ; Le empres a tiene un presupuesto asignado para ©.
redlizar |as actividades de compras? Muebles y camas
5i a
N &
iPor que? G

14. ;Cdmo se asigna el presupuesto?

Mensual
13. ;jLa asignacion de presupuesto se basa en? Semestral
Asignacidn de meses anteriores Anual
Asignacidn de afios anteriores Otro
Decision de otros departamentos ¢Cual?
Otro
Especifique 15. ;Quién asigna el presupuesto?

Gerente general
Area financiera

Otro
Especifique
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Canales de distribucién
16 ;La empresa adquiere los productos paraventa 17, jQuién realiza el traslado de los productos hasta el

segln? almacén o bodega de la empresa?
Investigacidn de mercados ) Empresa
Demanda 7 Proveedores
MNuevos productos de los proveedores ) Otro
Especifique
18. ;(La empresa cuenta con bodega o almacén
propio?
S 19. ;Qué sucede con los productos en mal estado enviados
por los proveedores?
No ) Devuelto a los proveedores
20. ¢Existe inventario acumulado o sin ' Almacenado
rutampn'? ) Vendido en liquidacidn
Si ~ Otro
~ No Especifique
iPor qué?

Si su respuesta es Si, jqué accidn se toma
para que rote?
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ANEXO 4
Guia de entrevista — Gerente de ventas

Boleta Mo 04
Guia de entrevista - Gerente de ventas

. _____ _ ___________ __ _____ _ _________ ___ _ ___ _ |
Mi nombre es Gabriela Girdn, soy estudiante de la Universidad de San Carlos de Guatemala. Mi interés es conocer
la situacion sobre la promocion de los productos de la empresa, para la realizacian de mi tesis "Camparia
promucmnal como estrategia para dar a conocer una empresa comercializadora ubicada en la ciudad de
Guatemala”. La informacidn que proporcione sera para la investigacion y confidencial.

Objetivo. Obtener informacién de campo que contribuya a elaborar una campafia promocional de una empresa
comercializadara, para elevar su imagen empresarial y darse a conocer en la poblacion en general.

Seccidn |. Datos de clasificacién

Instrucciones. Responda con certeza a las siguientes preguntas. Los datos proporcionados seran confidenciales
con fines de estudio didactico.

Edad Sexo Tiempo de permanecer en la empresa
0 20-25 ) Femenino ) Menar a 1 afio
0 26-30 ) Masculino 1 afio
0031-35 ) 2 aiios
0 35-40 ) 3 afios
D 41-45 ) Mayor a 3 afios

Seccién Il. Perfil del cliente

Instrucciones. Seleccione los aspectos que describan el perfil del cliente.

Nivel s ocial Ocupacion
Edad
0 20-25 ) Bajo ) Ama de casa
0 26-30 ) Medio ) Estudiante
D M-35 O Alto ) Trabajador
D 35-40 ) Estudiante trabajador
Y 41-45
I 46 - 50
Productos adquiridos con Patron de compra Otras observaciones de conducta del
mas frecuencia comprador
g- *) Familiar
. ! Individual
d.
B

Seccion llI. Informacién general

Estructura organizacional
1. i Tiene conocimiento de los siguientes aspectosde 2. X La empresa motiva a los empleados?

Ia empresa? ® Si
) Antecedentes de la empresa  No
) Mision Sila respuesta es Si. ;bajo qué lineamientos?
7 Visién
O Valores
O Ohjetivos ¢Con qué frecuencia?
7 Ninguno O Mensual ) Semestral
= Trimestral © Anual

1/3



3. jLos empleados son motivados con alguno de
estos elementos?

Bonos

Premios

Reconocimientos
Descuentos en los productos

Otro
£Cual?

5. jRealiza reuniones con su personal a cargo?
Si

Mo
iPara qué?

Si surespuesta es Si, jcada cuanto se realizan?

4. jLos empleados reciben capacitaciones?
Si

Mo
Si la respuesta es Si, jsobre qué son capacitados?

£Con qué frecuencia?

Mensual Semestral

Trimestral Anual
6. ;Cémo esla comunicacion entre usted v su personal a
carge?

Excelente

Buena

Regular

Mala

Deficiente

7. ;Cuales son los factores internos y externos gue se pueden aprovechar o que pueden afectar el desempefio de

la empresa?
Internos:

Externos:

Seccién V. Microambiente
Situacién actual de la empresa

8. ¢El comportamienta de lasventas en este dltima

semestre en comparacion al anterior evidencig?

9. En comparacion al primer semestre de los siguientes
afios, ;jpodria proporcionarme |as ventas histdricos de los

Decremento siguientes productos?
Incremento Electrodomeésticos
Se mantuvo Afio 2012:
Afio 2013:
10. ;Qué factor afecta el comportamiento de las Linea blanca
ventas? Afo 2012
Producto Afo 2013
¢Como? A paratos tecnologicos
: Afio 2012:
Precio " .
£Cémo? Afio 2013:
Muebles y camas
Plaza Afio 2012:
;Cémo? Afio 2013:

Promociones
;Como?
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Canales de distribucién

11. ;Podria describir el proce so entre la empresa y Banrural, hasta llegar al consumidor final?

Competencia

12. ;Qué empresas se consideran competencia
directa?

a.

b.

c.

14 ;Se tiene conocimiento de los precios de la

13. ;Qué empresas se consideran competencia indirecta?

a.
b.
C.

15 ;Los precios de la empresa con relacidn a los de la
competencia son?

c_ompetenu:ia? 0 Mayores
© Si © Menares
2 Mo , O Iguales
iPor qué?

Clientes

16. ;La empresa cuenta con una base de datos de
clientes?

0 Si
2 Mo
iPara qué?

18. jLa base de datos funciona a través de un
programa o software?

o Si
7 Mo
) Otro
&Cual?

20. ;Existe una base de datos de clientes especiales
en la empresa?

D Si
2 Mo
iPara qué?

17. ;Desde hace cuanto existe una base de datos enla
empresa?

19. ;Con qué frecuencia se actualiza |a base de datos?
7 Unavez al mes

7 Cada 3 meses

) Cada h meses

7 Unavez al afio

) Casinunca

21. ;jQuiénes son los clientes especiales?

22_ ;Como escreada la base de datos de clientes
especiales?

) Para mantener clientes leales
) Para crear clientes leales
©) Para atraer clientes potenciales

iGracias por su atencion!
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ANEXO 5

Encuesta cliente real

Boleta No. 05
Encuesta cliente real

Mi nombre es Gabriela Girdn soy estudiante de la Universidad de San Carlos de Guatemala, y me interesa conocer su
opinidn sobre la promocion de productos, para la realizacidn de mi tesis "Campaifia promocional como estrategia para
dar a conocer una empresa comercializadora ubicada en la ciudad de Guatemala”. La informacion que proporcione
sera para la investigacidn y confidencial. Gracias por su tiempo.

Objetivo. Obtener informacidn de campo que contribuya a elaborar una campaiia promocional de una empresa
comercializadora. para elevar su imagen empresarial y darse a conocer en la poblacidn general.

Seccidn |. Datos del encuestado
I NN Y Y} NN N ———————SSSSSSSSSSSS

Edad Sexo Zona de residencia Ingresos mensuales HNivel de escolaridad
D 18a25 ) Femenino ) Q 0.00-Q 1000.00 ) Primaria
D 26a35 ) Masculino ) @ 1500.00-Q 5000.00 ) Basicos
7 36a45 ) @ 5500.00-CQ 10000.00 ) Diversificado
) 46255 Estado civil Actividad principal ) @ 10500.00-Q 20000.00 | © Universitario
D 56ag0 | Soltero(a) ) Ama de casa ) 0 20500.00-Q 35000.00 © Ninguno
7 Casado (a) ) Estudiante ) @ 35000.00 en adelante
) Divorciado (a) ) Trabajador
7 Otro ) Estudiantefrabajador

Seccién Il. Informacion general

Instrucciones. Responda con certeza a las siguientes preguntas. Los datos proporcionados seran confidenciales con
fines de estudio didactico.

1. ;iHace cuanto conoce Met? 2 iComo conocid Met?
~) Esla primera vez que compra ) Familiares
) Hace 1 mes ) Amigos
7 Hace 3 meses ) Publicidad
_) Hace B meses ) Cercania
) Hace 1 afio ) Banrural
) Hace 2 afios ) Otro
7 Mas de 3 afios ¢Cual?

3. ¢Por qué razdn decidid comprar en Met?

_ Precios
7 Calidad de productos
| Servicio
O Cercania
) Dtros
iCual?
Seccion lll. Mezcla de marketing
Producto
4 ;Con gué frecuencia compra en Met los productos siguientes?
Electrodomésticos Linea blanca Aparatos tecnologicos Muebles y camas
©) Cada mes ) Cada mes ) Cada mes C) Cada mes
~) Cada 3 meses ) Cada 3 meses ) Cada 3 meses ) Cada 3 meses
7 Cada 6 meses ) Cada 6 meses ) Cada 6 meses ) Cada B meses
_) Cada aiio ) Cada afio ) Cada afio ) Cada afio
~) Sdlo promociones ) Sélo promociones ) Sélo promociones ) S6lo promociones
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5. ;Camo es la calidad de los productos anteriores que encuentra en Met?

Electrodomésticos Linea blanca

Aparatos tecnologicos

Muebles y camas

Muy buena Muy buena Muy buena Muy buena
Buena Buena Buena Buena
Regqular Regqular Regular Reqular
Mala Mala Mala Mala

Muy mala Muy mala Muy mala Muy mala

6. j Considera gue encuentra variedad de marcas y disefios en los productos de Met?

Electrodomésticos Linea blanca

Aparatos tecnolagicos

Muebles y camas

Si Si
Mo Mo

Si
Mo

Si
Mo

7. iEn qué productos ofrece garantia Met?
Electrodomésticos

Linea blanca
Aparatos tecnoldgicos
Muebles y camas

Mo ofrece

productos de Met?

8. ¢ Tiene alguna sugerencia en cuanto a los

Precio
9. ;Como considera los precios con relacion a la competencia?

Electrodomésticos Linea blanca Aparatos tecnologicos Muebles y camas
Mayores Mayores Mayores Mayores
Menores Menaores Menores Menores
lguales lguales Iguales Iguales
Plaza

10. ;Cdmo calificaria el servicio de Met? 11. ;Recibe orientacion en su compra?
Muy bueno Si
Bueno Mo
Regular ¢Cdmo?
Mala
Muy mala iQuién se la da?

iPor qué?

12. ; Cdmo calificaria las instalaciones de Met?
Muy bueno
Bueno
Regular
Mala

Muy mala
& Por qué?

13. Como sugerencia j qué mejoraria de las instalaciones?
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Seccion lll. Mezcla promocional

Publicidad
14_ jHavisto publicidad de Met? 15_ ;En cual de los siguientes medios ha visto publicidad
SIR] de Met?
2 No ) Periddicos
' Revistas
O Televisidn
* Radio
7 Exteriores (volantes, vallas, mupis)
7 Internet
16. ¢ En qué medio preferiria enterarse de las 17. Especifique ¢cual?
novedades de Met? Periddico
7 Periddicos Revista
- Televisian
' Revistas Radio
O Televisidn Exteriores
§ . Internet
' Radio

) Exteriores (volante s, mupis, vallas)
O Internet
i Por qué?

Marketing directo

18. ;Le han ofrecido productos o promociones de Met a 19. ;Considera molesto recibir correos electronicos de este

través de alguno de los siguientes tipo de empresas?
medios? @ S

) Via telefanica ® No

' Por corren iPor que?

' Por correo electranico

! Quioscos
! Boletines/catilogos
' Personalmente en su casa

' Mo le han ofrecido ninguno X - , . X
20 ;Considera molesto ser contactado via telefénica 21. ;Le gustaria recibir catalogos o boletines via correo

por este tipo de empresas para promocionarse? el_en:trn'nicn, o tener acceso a ellos en internet?
0 Si oS

No ) No

iPor que? iPor que?

Marketing en internet

22 ;Ha consultado la pagina web de Met? Sila respuesta fue Mo pase a |la pregunta 25.
g 23 ;Cdmo calificaria la pagina web de Met?
) Mo ) Excelente

g,i:'nr qué? ' Muy buena

) Buena

~ Regular
7 Mala

~ Muy mala
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24 ;Qué cambios le realizaria a la pagina web?
25 ;Forma parte de sus redes sociales Met?

Si
Mo

26.;5e ha comunicado con Met para opinar, resalver ¢Por qué?
problemas u obtener informacidn en alguno de los
medios anteriores?

Si
Ma
iEn gué caso?

Promociones de ventas

27 ;Qué promociones de ventas ha obtenido en 28. ;Cual de los anteriores es de su preferencia? y
compras anteriores en Met? ipor qué?

Cupones

Articulos promocionales

Descuentos

Rebajas

Reembaolsos

Precios de liguidacidn

Pramios
Concursos
MNinauno
) ) . 30. ;Laforma en que se promocionan los productos influye
29 ;Considera que Met realiza actividades para en su decision de compra?
conservar su lealtad como cliente? Si
Si N
o
No iPor que?

Si su respuesta es Si, jcdmo o qué realiza?

Relaciones publicas

31. jHavisto a Met formar parte de alguna actividad de 32. ;Cambiaria su opinidn sobre Met o en su decisidn de

relaciones plblicas? compra y preferencia de productos, si la empresa participara
s en eventos benéficos ?
No Si
Si su respuesta es Si, jcudles actividades? Ma
;Por qué?

iGracias por su atencion!
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ANEXO 6

Encuesta cliente potencial

Boleta Mo. 06
Encuesta cliente potencial

Mi nombre es Gabriela Girdn soy estudiante de la Universidad de San Carlos de Guatemala, y me interesa conocer
su opinion sobre la promocidn de productos, para la realizacion de mi tesis "Campafia promocional como estrategia
para dar a conocer una empresa comercializadora ubicada en la ciudad de Guatemala™ La informacidn que
proporcione serd para la investigacidn y confidencial. Gracias por su tiempo.

Objetivo. Obtener informacidn de campo gque contribuya a elaborar una campafia promocional de una empresa
comercializadara, para elevar su imagen empresarial y darse a conocer en la poblacidn general.

Seccion |. Datos del encuestado

Edad Sexo Zona de residencia Ing resos men su ales Nivel de escolaridad

' 18a25 ' Femenino _ @ 0.00-C2 1000.00 =) Primaria
7 26a35 ~) Masculino 7 @ 1500.00-Q 5000.00 ) Basicos
) 36ad45 Estado civil Actividad principal 7' Q 5500.00-Q 10000.00 | Diversificado
T) 46 a 55 Soltero (3) ) Ama de casa Z @ 10500.00-Q 20000.00 =) Universitario

! BB a 60 ) Casado (a) ' Estudiante _) 0 20500.00-C 3500000 ! MNinguno

7 Divorciado (a) ~' Trabajador 7 35000.00 en adelante
! Ofro ' Estudiantefrabajador

Instrucciones. Responda con certeza a las siguientes preguntas. Los datos proporcionados seran confidenciales con

fines de estudio didactico.

Seccion Il. Mezcla de marketing

1. ;A dénde acude a comprar estos productos?

Electrodomésticos

Linea blanca

Aparatos eléctricos

Muebles y camas

oo oW
oo oW

00 oW

00 oW

2_;iCon qué frecuencia adquiere estos productos?

Electrodomésticos Linea blanca Aparatos electrénicos Muebles y camas
) Siempra ) Siempre ) Siempre ) Siempre
) Menor frecuencia ~ Menor frecuencia ~ Menor frecuencia ~ Menor frecuencia
) Regular 7 Regular 7 Regular 7 Regular
) Casinunca Casi nunca Casi nunca Casi nunca
) Nunca ~ Munca ~ Munca ~ Munca

3. ;Qué variables prefiere encontrar en los productos anteriores?

Z) Funcionamiento

) Garantia

~ Funcionamientao
) Garantia

_ Funcionamiento
~) Garantia

Electrodomésticos Linea blanca Aparatos electronicos Muebles y camas
) Precio = Precio ' Precio ~ Precio
) Calidad ' Calidad ~ Calidad 7 Calidad

~ Funcionamiento
~) Garantia

4. ; Al seleccionar los productos anteriores entre la

competencia usted busca?
La marca

La empresa

El precio

5. ;Queé elementos influyen en su compra?

' Ambiente
Servicio

Orientacion en la compra
Variedad de productos
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Precio

6. ;jUsted considera importante en el precio factores 7. g[US’[ed confia en el estado de los productos con precios
de i

como? quidacion?
) Precio alto/buena calidad 0 S
) Precio bajo/marca desconocida @ No

;Por que?

8. ;Usted adquiriria un producto en mal estado por
un precio bajo?

D Si
@ No
iPor quée?
Plaza
l ___ ____ _____ _______________ _____________ ___________ ___ ______ __________________ ________ ____________ |
9. jLa ubicacidn a que acudiria a comprar los 10. ;Elegiria el lugar de compra por la cercania a su hogar?
productos anteriores, influiria en la toma de decision = g;
de la compra? -
@ g ) Mo
. ; Por qué?
© No erord
iPor qué?

12. ;Qué tan importante consideraria que este tipo de
productos sean enviados hasta su hogar?

@ Muy importante

11. ;En dénde preferiria encontrar los productos
mencionados?

) Centro comercial Importante
0 Salas de venta de la empresa Rgg.ular _
s Empresa distribuidora _-,i:.;D;Slnu:én;pnrtanma
&Por qué? erorg
Seccién lll. Mezcla promocional
Publicidad

13. (A qué medio publicitario tiene mayor acceso para 14, ;Qué medio publicitario prefiere para obtener
obtener informacidn? informacidn?
) Periddico 0 Perigdico
) Revistas ) Revistas
) Television ) Televisidn
@ Radio © Radio
) Exteriores (vallas, mupis, volantes) ) Exteriores
) Intemnet ) Internet

;Por qua?
15. ;Qué periddico prefiere? 16. ;Qué canales de television ve con mas frecuencia?
) Prensa libre ) Canal 3
) Nuestro diario ) Canal 7
O Aldia @ Canal 11
) El periddico ) Canal13
) Siglo 21 0 Guatevision
) Publinews ) Canales de cable
) Diario de centroamérica ¢Cuales?
) Lahora
@ Otro zCual?
iPor qué?
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17. ;Qué servicio de cable contrata?
) Cable sur

© Comtech/claro tv

O Sky

) Otros
£Cual?

19. ;Qué estaciones de radio sintoniza?

21. ;En qué horario sintoniza esas estaciones?
) Por la mafiana
Especifique:

2 Por la tarde
Especifique:

© Porla noche
Especifique:

23. ;En qué medio tiene acceso a internet?
o Celular

) Casa

) Trabajo

) Café internet

) Otro

¢Cual?

18. ;Que revista lee con frecuencia?

20. ;Con qué frecuencia escucha esas estaciones?
©) 1 hora al dia

7 Mas de 3 horas al dia
~ Todo el dia
) Unavez por semana

22 ;Tiene acceso a internet?
@ Si
2 No

24_;Con qué frecuencia consulta internet?
) Todos los dias

) 5 dias por semana

) 3 dias por semana

~ 1vez por semana

Marketing directo

25_ i Medio a través del cual le han ofrecido alguno de

los productos anteriores?

7 Via telefénica

) Paor correo

) Por correo electrénico

~ Quioscos

) Boletines/catdlogos

) Personalmente en su casa

26. ;L e interesaria recibir informacion de los productos
anteriores a través de?

! Expositores en los quioscos
) Catdlogos en la puerta de su casa u oficina
O Insertos en periddicos o revistas
' Llamadas a su teléfono mavil, de casa o trabajo

Marketing en internet

|
27 ;jAccede ala pagina web de este tipo de empresas 28. ;Le interesa tener dentro de sus redes sociales a este

comercializadoras?
0 S

7 Mo

iPor que?

Si su respuesta a las preguntas anteriores fue No
pase a la siguiente pregunta.

tipo de empresas comercializadoras?
O Si
7 Mo

i Por que?
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29. ;Cudles el motivo de acceder a estas paginaso  30. ;Le molesta alguno de estos medios en internet?
redes sociales? F

g ' Banner
I Obtener informacion de la empresa -
- p ! Pop-ups
I Conocer las promociones SR
P ' Vinculos

) Tener contacto con la empresa (compras,

atencidn al cliente) -

% Otros ) Ninguno
Especifique:

~ Correo electrdnico no deseado (spam)

Promocidon de ventas

. - - - _______________________ ]
31.De las siguientes promociones que las 32 ;Sirecibiera algan material promocional influiria en la
comercializadoras brindan, jcuales prefiere? toma de decisidn, convenciéndolo para adquirir algdn

© Cupones producta?

) Articulos promocionales - Si

_ Descuentos No 0

- ] i Por qué”®

I Rebajas

7} Reembolsos

) Precios de liquidacidn

7 Premios

7 Concursos

I Promotores o edecanes
;,F'nr qué?
Relaciones publicas
|
33. ¢Cree que las empresas que paricipan en 34.;Laopinidn de otras personas o empresas, afectaria su
actividades comunitarias o recaudan fondos punto de vista hacia otras empresas?
benéficos, influyen positivamente en la preferenciade = g
sus productos ante otras empresas? )
0 Si © No
- i Por qué?
~ Mo

iPor qué?

35 & Qué medio prefiere que una empresa utilice para relacionarse con las personas y darse a conocer?
() Crear actvidades o eventos

) Inauguraciones con especticulos (conciertos, jusgos pirotécnicos)
) Conferencias de prensa
) Utilizar figuras puiblicas (artistas, deportistas)

Seccion IV. Informacion de la empresa

36. ;Conoce la empre sa Metrotech? Si su respuesta fue Sipase a la siguiente pregunta.
- Si 37 i Através de qué medio le gustaria tener mas informacidr
' No de esta empresa?
O Periddico
) Radio
) Televisidn
O Internet
) Exteriores
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38. ;Conoce los productos de Met? 39. ;Cdmo conocid Met?
Si
Mo
iCuales?

Vive cerca
Trabaja cerca
Por amigos

Por Banrural

Periddico

Television
Radio
Internet

DOtro
iCual?

40. ;jHa visitado las agencias de Met?
Si
Mo
Sdlo agencias Banrural

iGracias por su atencion!
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ANEXO 7

Cotizaciones

o - o] M B E Py Ezm--—-mmm'—b, A

gjada

07320

Recargos u 3 845 0 3 84
30%

* pagina 3

* contraportada

20%

* paginas 5, 7y 9

Pagina Completa
10" ancho x 12.5" alto

Media Pagina Vertical Media Pagina Horizontal
5" ancho x 12.5" alto 10" ancho x 6.25" alto

02,000 E 02,050 & 01400
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Pdgina inferior completa
10 x 12 pulgs.

Q5,750

Zona Norte

Contra porfada completa

X
Ermd?'g;umh o 10x12 pulgs.
S Q9,200
: 2
ANUNCIOS
——
Lista d £
I S O : e = 1/2 pd&gina interior 1/2 pdgind interior
p r eC | OS &) horizontal vertical
O 10 x 6 pulgs. 5x 12 pulgs.
Entrega de materiales: 8-, Q2,875 Q2,875
La recepcién de matericles seré ==
4 dias antes a la fecha de publicacion. E Cinfillo inferior
Los artes serdn recibidos en formatos 10% 2 pulg.
digitales: EPS, PDF, JPG vy TIFF, (no se
aceptan anuncios en formatos de & Q2 ,5 86 3 5
origen con el contenido editable), - Rob
con una resolucion minima de 200 dpi, H@) A . O O
v en modo CMYK. ko) Cintillo caratula paging interior
Todo anuncio deberd acompanarse |2 10 x 2 pulgs. 6.60 x 12 pulgs.
>
de una pruebd impresa c enun PG =
para comprobacion del contenido. (g Q3:62 1.35 Q4:600
w
Circulacion: O
m Mixco: O
27,000 ejemplares. 6
u Villa Nueva: —
25,000 ejemplares. O ,
H Xela: O 1/4 de pagina interior
20,000 ejemplares. @) 5 X 6 pulgs.
m Carretera al Atidntico:
18,000 ejemplares. o Ql ,43750
= Antigua / Chimaltenango: ] .
18,000 ejemplares. 1 modulo X 1 modulo
B Carretera a El Salvador: O } l J r } a 61105)(0] /P7 PUGS:
20,000 ejemplares. ;'2 J N J :J

2 mddulos X 1 médulo

i * 492X 1.59 pulg. horizontal.
3 nes:'esna may_or — e Tl ”"" 2.40 X 3.40 pulgs. vertical,
informacion comuniquese 1%1 Q300
a los teléfonos: méclo

3 mddulos X 1 modulo
7.49 x 1.59 pulgs. horizontal.
2,40 x 5.20 pulgs. vertical,
Q450

2485-4172y 2479-6427
o via internet a
anunciometros@gmail.com

Villa Nueva

2 modulos x 2 modulos

Nuestros * 4,92 x 3.40 pulgs.
precios incluyen: o Q600
IVAy Timbre de Prensa  §¢] 2 mddulos x 3 modulos
E 4.92x5.10 pulgs.

*Precios de clasificados exclusivos para cliente direcio. QQOO
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Sticker de Piso
1X1

Cantidad=‘

*Costo Mensual
* Precio por unidad
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V & M Printing, Sociedad Anéonima

23 fwenida 16-21, Zona 10, Colonia Alcazar
Teléfono (502) 2367 5555 Fax (502) 2367 5061

outdoor@vympnnting com
Guatemala, 21 de Febrero del 2014
Seforita
GABRIELA GIRON
Ciudad de Guatemala

Estimados sefiores:

&M -

==PRINTING,S.A.

Agradecemos el interés en el servicio de publicidad mévil a través del OUTDOOR MOBILE.

Tenemos el agrado de presentar tarifas para el siguiente servicio:

Puhlicidad:
Servicio: Servicio diario de 8 horas comidas, durante el horario que mas les convenga.
Lugar: Sector de San Cristobal.
Tarifas:
Impresiones Recorridos Total
1 Juego de lonas vinilicas durante 14 dias
|2 Laterales y 1 Traszera) De Lunes a Domingo | Q. 26,055.-
Tarifas incluyen IVA y Timbre de Prensa

Motas: - Incluye iluminacidn.

- Mo incluye decoraciones adicionales, salientes, Efc.

Forma de pago: 100% para reservar el espacio.

Estando a sus ordenes para cualguier informacion adicional que requieran.

Muy atentamente,

Margarita Lopez
Sevrvicia al cliente
Ceoel. 57T06-6016
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