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INTRODUCCION

La empresa AMA Bookstore, cuenta con mas de 25 afios de experiencia en el
mercado comercializador guatemalteco, dedicandose a distribuir libros de texto
para el area universitaria, la empresa cuenta con cinco librerias, tres ubicadas en

la ciudad capital y dos en el interior de la republica.

Al realizar la siguiente investigacion se tiene como objetivo primordial recabar
informacion documental y de campo que facilite comprobar las hipotesis
enunciadas, asi como elaborar y proponer estrategias de mercadotecnia que
permitan a la empresa incrementar la demanda y venta de sus productos debido
a que en los ultimos afios, ha presentado un decremento en el nivel de ventas,
por lo cual, los ingresos y utilidades de la empresa se han visto afectados y han

disminuido considerablemente.

El informe de tesis cuenta con tres apartados que contienen: capitulo |, marco
tedrico, el cual sirve de sustento al trabajo de investigacion realizado, es decir,
gue en esta seccidn se encontrara toda la teoria que fundamente o respalda la

investigacion que se llevo a cabo.

Capitulo 11, se encuentra el diagndstico de la situacion actual de la empresa AMA
Bookstore, asi como los resultados y analisis de los datos obtenidos en el trabajo

de campo por medio de los clientes reales y potenciales.

Capitulo lll, presenta la propuesta y el disefio de las estrategias mercadoldgicas
por medio de las cuales se espera dar a conocer a la empresa, aumentar el nivel

de clientes, elevar el nUmero de ventas e incrementar las ganancias y utilidades.

Por dltimo, se exponen las conclusiones, recomendaciones, bibliografia

consultada y anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

En el presente capitulo, se expone el marco tedrico que servira de apoyo y

fundamento para la realizacion de la investigacion.

1.1 Mercadotecnia
“Se define mercadotecnia como un proceso mediante el cual las empresas crean
valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a

cambio el valor de los clientes.” (5:5)

La mercadotecnia o0 mercadeo, consiste en un proceso que comprende la
identificacion de necesidades y deseos del mercado objetivo, la formulacion de
objetivos orientados al consumidor, la construccién de estrategias que creen un
beneficio superior, la implantacion de relaciones con clientes y la retencién del

valor de éstos para alcanzar objetivos.

En la actualidad no se debe entender al mercadeo como la realizacion de una
venta, sino como el nuevo concepto de satisfaccion de las necesidades del

cliente.

Los conceptos centrales del mercadeo son: necesidades, deseos y demandas;
ofertas de mercadotecnia (productos, servicios y experiencias); valor vy
satisfaccion; intercambios, transacciones y relaciones y mercados, cada uno

vinculado entre si, uno detras de otro.

En el centro del proceso se encuentran los clientes. EIl objetivo del proceso es
construir relaciones fuertes y rentables con los mismos. En primer lugar, la

comparniia decide a qué clientes atendera y en qué forma, para ello se sirve de la



aplicacion de la segmentacion de mercado, definicion del publico objetivo y
posicionamiento en la mente. En segundo lugar, la empresa define una mezcla

de mercadeo, integrada por: el producto, precio, plaza y promocion.

Con la planificacién y la aplicacion correcta del proceso de mercadotecnia, la
empresa consigue el éxito en el competitivo mercado actual, pensando con la
mentalidad de los clientes para poder conquistarlos, conservarlos y aumentar los
negocios que se desarrollan con ellos mediante la generacion de un valor
superior. Esto le ayuda a escoger mejor los segmentos de mercado que

atendera de una forma rentable.

1.1.1 Elementos de mercadotecnia
Se puede entender mejor qué es mercadotecnia definiendo varios de sus

conceptos centrales.

e Mercados metay segmentacién: identificar y preparar perfiles de grupos
bien definidos de compradores que podrian preferir o requerir distintos
productos y combinaciones de mercadeo. Los segmentos de un mercado
se pueden identificar examinando las diferencias demograficas,
psicograficas y de comportamiento de los compradores. Luego, la
empresa decide qué segmentos presentan la mejor oportunidad: aquellos

cuyas necesidades la empresa puede satisfacer mejor.

e Mercado: esta formado por todos los consumidores o compradores
actuales y potenciales de un determinado producto. EI tamafio del
mercado, desde el punto de vista de la mercadotecnia, guarda una
estrecha relacién con el niumero de compradores que deberia existir para

una determinada oferta.



Mercadologos y prospectos: el mercaddlogo es alguien que busca una
respuesta (atencion, una compra, un voto, un donativo) de otra parte,
llamada prospecto. Si dos partes quieren venderse algo mutuamente, a

ambos se les llama mercaddlogos.

Necesidades, deseos y exigencias: el mercadbélogo debe tratar de
entender las necesidades, deseos y exigencias del mercado meta. Las
necesidades describen cosas basicas que la gente requiere. Las personas
necesitan alimentos, aire, agua, ropa y abrigo para sobrevivir, también
tienen necesidades intensas en cuanto a esparcimiento, educacion y
entretenimiento. Estas necesidades se convierten en deseos cuando se
dirigen a objetos especificos que podrian satisfacer la necesidad. Las
exigencias son deseos de productos especificos respaldados por la

capacidad de pagar.

Producto u oferta: un producto es cualquier ofrecimiento que puede
satisfacer una necesidad o un deseo y los principales tipos de ofertas
basicas son bienes, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares,

propiedades, organizaciones, informacion e ideas.

Valor y satisfaccion: el producto u oferta tendra éxito si entrega valor y
satisfaccion al comprador meta. El comprador escoge entre diferentes
ofertas con base en el valor que, segun él, proporciona la oferta. El cliente
obtiene beneficios e incurre en costos. Los beneficios incluyen beneficios
funcionales y beneficios emocionales. Los costos comprenden costos

monetarios, costos de tiempo, costos de energia y costos psiquicos.

Intercambio y transacciones: el intercambio, que es el concepto central
de la mercadotecnia, implica obtener de alguien un producto deseado

ofreciendo algo a cambio, cuando se llega a un acuerdo, se efectia una



transaccion que es un intercambio de valores entre dos o0 mas partes. En
una transaccion intervienen varias dimensiones: al menos dos cosas de
valor, condiciones convenidas, un tiempo de acuerdo y un lugar de

acuerdo.

e Relaciones: el mercadeo de transacciones forma parte de una idea mas
amplia llamada mercadotecnia de relacion, ésta tiene como propésito
forjar relaciones a largo plazo, mutuamente satisfactorias, entre las partes
clave (clientes, proveedores, distribuidores) a fin de ganar y retener su
preferencia y compras a largo plazo.

e Canales de mercadotecnia: para llegar a un mercado meta, los
mercadologos utilizan tres tipos de canales de mercadeo. El primero usa
canales de comunicacion para entregar mensajes a los compradores meta
y recibir mensajes de ellos. Estos canales incluyen diarios, revistas, radio,
television, correo, teléfono, vallas anunciadoras, carteles, volantes, CD’s,
cintas de audio y el Internet. Cada vez se estan afladiendo mas canales
de dialogo (correo electrénico y numeros telefénicos sin cargo por larga
distancia). También se usan canales de distribucion para exhibir o
entregar el producto fisico o el servicio al comprador o usuario. Hay
canales de distribucion fisicos y canales de distribucion de servicios y
comprenden bodegas, vehiculos de transporte y diversos canales

comerciales como distribuidores, mayoristas y detallistas.

e Competencia: la competencia incluye todos los ofrecimientos reales y

potenciales y los sustitutos que un comprador pudiese considerar.

1.2 Estrategias de mercadotecnia
“La estrategia de mercadotecnia, es la l6gica de mercadeo por medio de la cual

las unidades de negocio esperan lograr sus objetivos de marketing.” (5:49)



Las estrategias de mercadotecnia, también conocidas como estrategias de
marketing, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten en
acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado

con la mercadotecnia.

Ejemplos de objetivos de mercadotecnia pueden ser: captar un mayor niumero de
clientes, incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor

cobertura, exposicion de los productos, etc.

El disefio de las estrategias de mercadotecnia, es una de las funciones del
mercadeo. Para poder disefar las estrategias, en primer lugar, se debe analizar
el publico objetivo para que, con base a dicho andlisis, se puedan establecer las
estrategias que se encarguen de satisfacer sus necesidades o deseos, o bien,
aprovechar sus caracteristicas o costumbres, también se debe tomar en cuenta a
la competencia y otros factores tales como la capacidad de la empresa y la

inversion que debe realizarse.

1.3 Entorno de la mercadotecnia

La mercadotecnia actla en un entorno complejo y cambiante. El entorno o
ambiente de mercadotecnia esta constituido por agentes o factores que influyen
directa e indirectamente en la direccion de mercadotecnia en su capacidad para
establecer relaciones duraderas y excelentes con sus mercados meta. Se puede

dividir en microentorno y macroentorno.

1.3.1 Microentorno: fuerzas cercanas a la empresa que afecta su capacidad

para servir a sus clientes, se conforma por los siguientes componentes:



1.3.1.1 Empresa
Todas sus divisiones, diferentes departamentos de la empresa y sus

colaboradores.

1.3.1.2 Proveedores
Los recursos necesarios para que la empresa pueda operar se obtienes de

estos.

1.3.1.3 Intermediarios
Facilitan el flujo de productos o servicios que ayudan en la promocién y venta de

los productos.

1.3.1.4 Competidores
Aquellos negocios que ofrecen productos o servicios que satisfacen la misma

necesidad en el cliente, aun cuando lo hagan de diferente manera.

1.3.1.5 Clientes
Persona o empresa receptora de un bien, servicio, producto o idea, a cambio de

dinero u otro articulo de valor.

1.3.1.6 Grupos de interés
Cualquier grupo que tenga interés real o potencial en lo que puede ofrecer una

empresa.

1.3.2 Macroentorno: es el término que se utiliza para englobar a todas aquellas
variables externas que afectan a la actividad empresarial. Estas variables
generalmente no solo afectan a la empresa, sino al conjunto de la sociedad y de

sus actividades, se suele dividir en:



1.3.2.1 Entorno demogréfico
Estudia a la poblacion con relacién a caracteristicas de densidad, ubicacién,

edad, sexo, raza y ocupacion.

1.3.2.2 Entorno econémico
Renta, inflacién, politica monetaria y fiscal, desempleo, tipo de interés, tipo de

cambio.

1.3.2.3 Entorno natural
Encierra a los recursos naturales de los que precisa la empresa y que son

afectados por actividades de mercadotecnia.

1.3.2.4 Entorno politico
Conjunto de leyes, agencias gubernamentales y grupos de presion que influyen y
limitan la conducta de organizaciones y personas en la sociedad.

1.3.2.5 Entorno cultural
Estilos de vida, grupos sociales, preocupaciones sociales, cambios en los valores
de la sociedad.

1.3.2.6 Entorno tecnoldgico

Infraestructuras, patentes e innovaciones, es el entorno que proporciona mas
beneficios mediante la creacion de nuevas oportunidades de mercado, a
continuacién se mencionaran las principales areas relacionadas acerca del

entorno tecnoldgico.

a. Comercio electronico
“Todos los intercambios electronicos financieros y de informacién que suceden

entre una organizacion y terceros.” (2:20)



El comercio electrénico también conocido como e-commerce, se refiere a las
transacciones financieras y de informacion realizadas de manera electrénica
entre una organizacion y cualquier tercero con el que tenga tratos. Asi, el
comercio electronico incluye la administracion no sélo de las transacciones de
ventas en linea, sino también de las operaciones no financieras, como consultas
recibidas en el area de servicio al cliente y envio de correo electrénico, por lo que
se puede afirmar que el comercio electrénico se encuentra abierto a todas las

organizaciones en linea.

El comercio electronico suele subdividirse en una perspectiva de comercio
electrénico del lado de la venta, la cual se refiere a las transacciones para vender
productos a los clientes de una organizacion adquiera de sus proveedores los
recursos que necesita. ElI comercio social es una parte cada vez mas importante
del comercio electrénico para los propietarios de sitios, ya que incorporar resefias
y clasificaciones en un sitio y vincularse a sitios de redes sociales puede ayudar

a comprender las necesidades de los clientes y aumentar la conversion a ventas.

Los beneficios que se pueden obtener del comercio electrénico son tangibles e
intangibles. (Véase tabla 1)



Tabla 1

Beneficios tangibles e intangibles del comercio electrénico

Beneficios

Beneficios tangibles

Beneficios intangibles

Un aumento en las
ventas a partir de
nuevas iniciativas
de ventas que
proporcionan:

Nuevos clientes, nuevos
mercados

Crece la comunicacion de la
imagen corporativa debido a los
mayores ingresos de:

Clientes existentes (ventas
recurrentes)

Una marca mejorada

Clientes existentes (ventas
complementarias)

Comunicaciones de mercadeo
mas rapidas

Reduccion de
costos a partir de:

Reducir el tiempo de servicio al
cliente

Un mejor servicio al cliente

Servicio automatico al cliente en
linea

Aprender para el futuro

Ventas en linea

Satisfacer las expectativas de
los clientes de tener un sitio
web

Identificar nuevos socios,
apoyar mas a los socios
existentes

Menores costos de impresion y
distribucién de comunicaciones
de mercadeo

Administrar mejor la informacion
de mercadeo y la informacion
de los clientes

Retroalimentacion de los
clientes sobre los productos

Fuente: Chaffey D. y Chadwick F. 2014. Marketing Digital. 5.

b. Negocio electrénico

ed. México, Pearson. Pag. 211

“Intercambios electrénicos de informacion, tanto dentro de una organizacion

como con terceros interesados, que apoyan la gama de procesos de negocios.”

(2:21)

El negocio electrénico o e-business, es parecido al comercio electrénico pero de

alcance mas amplio y se refiere al uso de la tecnologia digital para administrar

una gran variedad de procesos de negocios que incorporan el comercio




electronico del lado de la venta y del lado de la compra, ademas de otros
importantes procesos de negocios de apoyo, como son la investigacion y el

desarrollo, la mercadotecnia, la manufactura y la logistica de entrada y salida.

c. Diversas formas de marketing interactivo

La forma de estrategia digital desarrollada por una empresa dependera de la
naturaleza de un negocio. Se pueden identificar diversos tipos de presencia en
linea, cada uno de los cuales, tienen diferentes objetivos y es adecuado para
distintos mercados. Estas no son categorias bien definidas de sitios web, ya que
cualquier compafiia puede combinar estos tipos como parte de su modelo de
negocios, pero con un cambio en el énfasis de acuerdo con el mercado al que

atienden.

Cada vez mas empresas estan utilizando sus paginas en redes sociales como
Facebook, Google+ y LinkedIn para propésitos parecidos. Los cinco tipos

principales de sitios son los siguientes:

e “Sitio de comercio electréonico para transacciones: permite la compra
de productos en linea. La principal contribucién comercial del sitio es la
venta de estos productos. Los sitios también brindan apoyo al negocio
proporcionando informacion para los consumidores que prefieren comprar

productos fuera de linea.

e Sitio web para creacion de relaciones y orientado a los servicios:
proporciona informacion para estimular la compra y crear relaciones. Los
productos no estan disponibles normalmente para compra en linea. Se
proporciona informacién a través del sitio web y boletines electrénicos
para informar las decisiones de compra. La principal contribucion para el

negocio consiste en fomentar las ventas fuera de linea y generar
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consultas o prospectos a partir de clientes potenciales. Estos sitios
también agregan valor a los clientes existentes proporcionandoles

informacion detallada para ayudarles en su vida en el trabajo o en casa.

e Sitio para desarrollo de marcas: proporciona una experiencia de apoyo
a la marca. Los productos no estan disponibles normalmente para compra
en linea. Su principal objetivo es apoyar la marca al desarrollar una
experiencia en linea de la marca. Son tipicos para marcas de bienes de
consumo de movimiento rapido, poco valor y gran volumen para los

consumidores.

e Portal o sitios de medios: proporciona informacién o noticias sobre
varios temas. Portal, se refiere a una puerta de enlace de informacion.
Esta es informacion en el sitio y a través de vinculos a otros sitios. Los
portales tienen varias opciones para generar ingresos incluyendo
publicidad, ventas por comision, y venta de datos de los clientes (listas).
Cada uno de estos tipos de sitios tiende a incrementar el grado de
sofisticacidon a medida que las organizaciones desarrollan su mercadeo

por internet.

e Red social o sitio de comunidad: estos sitios o partes de sitios se
enfocan en permitir interacciones en la comunidad entre los diferentes
consumidores. Las interacciones tipicas incluyen publicar comentarios y
respuestas a comentarios, enviar mensajes, calificar contenido y etiquetar
contenido en determinadas categorias. Algunos ejemplos bien conocidos
son Facebook, LinkedIn y Twitter.” (2:22)

d. Mercadotecnia a través de medios digitales o marketing interactivo
“Término cuyo significado es similar al de marketing electronico, ambos

describen el manejo y la ejecucion de la mercadotecnia utilizando medios
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electronicos como la web, el correo electronico, la television interactiva y los
medios inalambricos junto con datos digitales acerca de las caracteristicas y el

comportamiento de los clientes.” (2:10)

El marketing interactivo incluye la administracion de diferentes formas de
presencia en linea de una compafia, como los sitios web y paginas en medios
sociales de una empresa, junto con las técnicas de comunicaciones en linea,
estas técnicas se utilizan para apoyar los objetivos de adquirir nuevos clientes y
proporcionar servicios a los clientes existentes, los cuales ayudan a desarrollar la
relacion con el cliente, sin embargo, para que el marketing digital tenga éxito
siguen siendo necesario integrar las técnicas con los medios tradicionales como
material impreso, television, corre directo, etc., como parte de las
comunicaciones de mercadeo multicanal que no es mas que combinar los
canales digitales con los canales tradicionales en distintos puntos del ciclo de

compra.

e. Beneficios de la mercadotecnia a través del marketing interactivo

Los beneficios del marketing interactivo para apoyar la mercadotecnia se
aprecian en la siguiente definiciébn: “la mercadotecnia es el proceso
administrativo responsable de identificar, prever y satisfacer de manera rentable

las necesidades de los clientes.” (2:15)

Esta definicidon resalta el enfoque de la mercadotecnia en el cliente, y al mismo
tiempo denota la necesidad de vincularse a otras operaciones comerciales para
lograr esta rentabilidad. EI mercadeo electrénico se puede utilizar para apoyar

estas metas de las siguientes maneras:

e Identificacion: se puede utilizar internet para investigaciones de

mercadotecnia a fin de conocer las necesidades y deseos de los clientes.
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e Anticipacion: internet constituye un canal adicional por el cual los clientes
pueden acceder a la informacién y realizar compras, evaluar esta
demanda es primordial para controlar la asignacién de recursos al

mercadeo electronico. (Véase tabla 2)

e Satisfaccion: un factor clave para el éxito en el mercadeo electrénico es

lograr la satisfaccion del cliente a través del canal electronico.

Tabla 2

Beneficios del marketing interactivo

Beneficio del [COmo se proporciona el

e-marketing | beneficio Ejemplos de objetivos tipicos

Venta: Incluye las ventas directas en Lograr 10% de las ventas en
linea y las ventas de canales linea en el mercado

aumenta las fuera de linea pero que reciben

ventas . i , Aumentar 20% las ventas en
influencia en linea. linea por producto al afio
Se logra ofreciendo a los clientes |Aumentar 10% el tiempo de

. beneficios adicionales en linea o | Permanencia en el sitio
Servicio:

agrega valor

informando el desarrollo de
productos mediante dialogos y

Aumentar hasta 30% el nidmero

Hablar:
lo acerca mas
a los clientes

_ e ! de clientes que wusan los
retroalimentacion en linea. servicios en linea
Aumentar  hasta 50% la

Se logra creando un dialogo
bidireccional mediante
interacciones web como foros y
encuestas, y llevando a cabo
estudios de mercado en linea.

cobertura por correo electrénico
de la base de datos de clientes

Encuestar a 1,000 clientes en
linea cada mes

Reducir 15% el costo del
mercadeo directo mediante el
correo electrénico

Ahorrar:
ahorro en
costos

Se logra mediante
comunicaciones, ventas y
transacciones de servicio por
correo electrdnico para reducir
costos de personal, impresién y
envio.

Generar 10% mas ventas con el

mismo presupuesto de
comunicaciones
Mejorar las métricas de

desarrollo de la marca como la
conciencia de marca, el alcance,
la preferencia de marca y la
intencion de compra

Fuente: Chaffey, D. y Chadwick F. 2014. Marketing Digitall. 52. ed. México, Pearson. P4g. 16
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f. Principales tipos de canales en marketing interactivo
“Hay muchas herramientas de comunicaciones en linea que los profesionales de
la mercadotecnia deben revisar como parte de su estrategia de comunicaciones

o como parte de la planificacion de una campafa de marketing en linea.” (2:29)

Para ayudar con la planificacién, se recomienda que las herramientas de

mercadeo en linea se dividan en seis grupos que se detallan a continuacion:

e Mercadotecnia en motores de busqueda: colocar mensajes en un motor
de busqueda para propiciar la instancia de clic a un sitio web cuando el
usuario escribe una frase clave especifica. Dos técnicas de mercadeo en
motores de busqueda clave son las colocaciones pagadas o vinculos
patrocinados de pago por clic, y las colocaciones en los listados naturales
u organicos usando optimizacién en motores de busqueda, en la que no

se paga por los clics en el motor de busqueda.

e Relaciones publicas en linea: maximizar las menciones favorables de la
empresa, las marcas y productos, en sitios web de terceros, como redes

sociales o blogs, que puedan ser visitados por su audiencia objetivo.

e Asociaciones en linea: crear y manejar acuerdos en el largo plazo para
promover sus servicios en linea en sitios web de terceros o a través de

comunicaciones de correo electrénico.

e Publicidad gréafica: uso de anuncios en linea como banners y anuncios
en medios enriquecidos para lograr conciencia de marca y propiciar las
instancias de clic a un sitio objetivo. Los banners son imagenes
rectangulares, ya sea horizontales o verticales, en formato JPG o GIF
(para banners estaticos) y en Gif animado o flash (para banners
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animados). Por lo general, tienen tamafios estandar, por ejemplo, los

banners horizontales son de 468 x 60 pixeles o0 720 x 90 pixeles.

Mercadeo por correo electrénico con aceptacion de recepcién: rentar
listas de correo electrénico o colocar anuncios en boletines electrénicos de

terceros, o usar una lista interna para activacion y retencion de clientes.

Mercadeo en redes sociales: las empresas participan y se anuncian en
las redes sociales y comunidades para llegar a su audiencia y atraerla. El
marketing viral o los mensajes de boca en boca en linea estan
estrechamente relacionados con esto, el contenido se comparte o los
mensajes se reenvian para ayudar a lograr conciencia y, en algunos

casos, generar una respuesta. (Véase figura 1)
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Figura 1

Principales canales en marketing interactivo

2.
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publicas en
1 linea
Marketing 3.
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de en linea
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Comunica-
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sociales de linea

6.

4. Anuncios Marketing
interactivos 5 en medios

Aceptacion sociales

de

recepcion

de correo

electrénico

Fuente: Chaffey, D. y Chadwick F. 2014. Marketing Digitall. 52. ed. México, Pearson. Pag. 30

g. Red social
“Sitio que facilita las comunicaciones de igual a igual dentro de un grupo o entre
individuos, mediante la prestacion de servicios para desarrollar contenido

generado por el usuario y para el intercambio de mensajes y comentarios entre
los diferentes usuarios.” (2:29)

En la actualidad, el andlisis de las redes sociales se ha convertido en un método
de estudio de ciencias como la antropologia o la sociologia. Internet y las

nuevas tecnologias favorecen el desarrollo y ampliacién de las redes sociales.
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Las redes sociales en internet son aplicaciones web que favorecen el contacto

entre individuos y mas reciente, entre empresas y personas o clientes. Las redes

sociales son una herramienta cada vez mas (til, tanto para los usuarios como

para las empresas. Su influencia dentro del proceso de compra es indiscutible, y

su papel como reflejo de las demandas y tendencias por parte de los

consumidores ayuda cada vez mas a las organizaciones a conocer a sus clientes

y disefar estrategias orientadas a satisfacer sus necesidades y deseos.

Las redes sociales en internet se basan en vinculos que hay entre sus usuarios.

Existen varios tipos de redes sociales:

Redes sociales genéricas: son las mas numerosas y conocidas. Las
gue cuentan con mas seguidores son Facebook, Twitter, Google+ e

Instagram.

Redes sociales profesionales: sus miembros estan relacionados
laboralmente. Pueden servir para conectar compafieros o para la

basqueda de trabajo. Las mas conocidas son LinkedIn, Xing y Viadeo.

Redes sociales verticales o tematicas: estan basadas en un tema
concreto. Pueden relacionar personas con el mismo pasatiempo, la
misma actividad o el mismo rol. Las mas famosas son Flickr, Pinterest y

YouTube. (Véase figura 2)
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Figura 2

Tipos de redes sociales, sus nombres y logotipos

Tipo de red

. Redes sociales Logotipos
social

Redes sociales |Facebook, Twitter,

T

genéricas Google+ e Instragram
Redes sociales | . ) " J
profesionales LinkedIn, Xing y Viadeo § | )( | O E

Redes sociales

. Flickr, Pinterest vy - @
vertlf:?Ies o YouTube flickr . &
tematicas

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, mayo 2014.

Las empresas reportan cada vez mejores resultados gracias al uso de las redes

sociales y recopilan las siguientes razones por las que recomiendan la inversién

en este tipo de medios:

Los clientes potenciales efectiian busquedas en las redes sociales, por lo
tanto es importante tener presencia en ellas.

Un gran porcentaje de clientes les gusta seguir a sus marcas favoritas en
las redes sociales.

Las personas opinan y crean grupos de discusion en cuanto a productos y
servicios de interés en las redes sociales.

Se pueden establecer mejores canales de comunicacion con los clientes
al usar medios mas directos.

Al estar en las redes sociales se ofrece a los clientes una imagen mas
dindmica, actual y atractiva.

Es posible mejorar aspectos de la empresa al tener una comunicacion

mas directa con los clientes.
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e Estar en las redes sociales permite un mejor posicionamiento en

diferentes buscadores de internet.

1.4 Mezcla de mercadotecnia

‘La mezcla de mercadotecnia, es el conjunto de herramientas de mercadeo,
aquellas tacticas controlables que la empresa combina para producir la respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las muchas
posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables conocidas como las

“cuatro P”: producto, precio, plaza y promocion.” (5:52)

La mezcla de mercadotecnia, es el elemento estratégico mas importante dentro
del mercadeo constituida por la clasificacion de las 4P’s para desarrollar un sinfin
de planes de mercadotecnia, que conforme los avances tecnologicos se ha
permitido crear nuevos horizontes para el negocio. La empresa debe evaluar y
considerar cada una de las estrategias de mercado que mejor convenga para el
cumplimiento de sus objetivos, adicional a ello, no se debe olvidar que la
principal funcion de la mezcla de mercadotecnia es conseguir la satisfaccion de
las necesidades del mercado meta mediante la entrega de un producto o servicio
a cambio de una utilidad para la empresa.

Generalmente, se refiere a la mezcla de mercadotecnia como el aspecto mas
importante de cualquier estrategia de negocio. Las grandes compafias cuentan
con presupuestos elevados para contratar agencias para sus planes de
mercadeo, mientras que las empresas pequeias tratan de optimizar sus recursos
buscando métodos més eficientes y creativos de costos. En el mundo altamente
competitivo de hoy, el uso de medios sociales como blogs, redes sociales, etc.,
son la clave en la comercializacion de un producto, servicio 0 negocio en general.

(Véase figura 3)
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Figura 3

Las cuatro “P” de la mezcla de mercadotecnia

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Periodo de pago
Caracteristicas Condiciones de

Marca crédito
Envase \ /
Servicios Clientes meta

Posicionamiento

Promocion buscado Plaza (o Punto
Publicidad de Venta)
Ventas Canales
personales Cobgrtura
Promocion de Su_rt|do_
ventas Ubicaciones
Relaciones Inventario
publicas Transporte

Logistica

Fuente: Kotler P. y Armstrong G. (2008) Fundamentos de marketing. México. Pearson. Pag. 53.

1.4.1 Producto

“Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o
una idea. En esencia, pues, los clientes compran mucho mas que un conjunto de
atributos cuando adquieren un producto: compran la satisfaccion de deseos en la

forma de los beneficios que esperan recibir del producto.” (8:248)

Las caracteristicas del producto son las siguientes:
e Marca: es un término simbdlico que sirve para identificar los productos o

lineas de productos, la marca es el nombre con que se conoce a un
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producto y se puede distinguir de los demas de su competencia, este

nombre le genera una imagen y posicién en su mercado meta.

Etiqueta: es la parte del producto que contiene la informacién escrita
sobre el articulo, sus ventajas y cualidades como también puede contener

el lugar de fabricacion.

Envase y/o empaque: es el recipiente o la envoltura de un producto, este
puede incluir hasta tres niveles de material. EI empaque primario es el
envase inmediato del producto, el empaque secundario se refiere al
material que protege al empaque primario y que se desecha cuando se va
a utilizar el articulo, el tercer empaque es el necesario para el

almacenamiento, identificacion y transporte.

Embalaje: se le llama asi al material, procedimiento y/o método que sirve
para acondicionar, presentar, manipular, almacenar, conservar Yy
transportar una mercancia o producto, es la caja o envoltura con que se
protegen la mercancia para su transporte y almacenamiento.

Servicio: cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a
otra, que es esencialmente intangible y que se diferencia de un bien fisico
o intangible en que el servicio se consume siempre en el momento en que

es prestado.

1.4.2 Precio

“El precio es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan

para adquirir un producto.” (8:377)

Todos los productos y servicios que se ofrecen en el mercado tienen un precio,

gue es el dinero que el comprador o cliente debe abonar para concretar la

operacion.
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“La fijacion de precios de los productos no sélo representa un medio para
recuperar costos, sino que es un elemento fundamental de la estrategia basica
de mercadotecnia, cuando es correcta. En el caso de la mayor parte de los
productos de marca, el precio se establece en relacion con la competencia, la

demanda o el costo.” (7:39)

1.4.3 Plaza
“La plaza o canal de distribucién incluye las diversas actividades que la empresa

realiza para poner el producto al alcance de los clientes meta.” (4:87)

1.4.4 Promocion (mezcla promocional)
“La promocion comprende actividades que comunican las ventajas del producto y

convencen a los consumidores meta de comprarlo.” (5:52)

Por medio de la promocion se logra recordar constantemente a los consumidores
la disponibilidad de un producto y su potencial para satisfacer necesidades y

permite atraer el interés de nuevos clientes.

“Toda la mezcla de promocion de una compafiia, también llamada mezcla de
comunicaciones de mercadotecnia, consiste en la combinacion de las
herramientas especificas de publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, ventas personales, y mercadeo directo que la compafia utiliza para
comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes y crear relaciones con
ellos.” (5:363)

1.4.4.1 Publicidad
La publicidad es un instrumento de comunicacion. Una vez que se ha definido
con claridad la naturaleza comunicativa de la publicidad, se debe abordar la

funcién de ésta en la estrategia general de mercadotecnia de la empresa.
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Cuando se ejecuta debidamente, el plan de publicidad fluird directamente del

plan de mercadeo.

“Un plan eficaz de publicidad es una extension de las metas del mercadeo de
una empresa. Por lo comuan, se pide que la publicidad, ademas de otras
funciones, desarrolle o conserve la conciencia del producto, cree la imagen de la
compafiia y la marca y ofrezca informacién del producto que diferencie una

marca de otra.” (7:50)

A. Medios publicitarios
Dentro de los medios publicitarios se encuentran los medios de difusion, medios

impresos y medios de apoyo:

e Medios de difusion
Television: su capacidad para combinar imagenes, sonido, movimiento y
color brinda al anunciante la oportunidad de presentar apelaciones mas
iImaginativas y creativas posibles en un medio.
Radio: se caracteriza por una programacion muy especializada, que apela
a segmentos por igual restringidos de la poblacion. Es un medio
publicitario muy importante que ofrece a los anunciantes ciertas ventajas

para comunicar mensajes a los clientes potenciales.

e Medios impresos
Revistas: es uno de los medios mas especializados y por su variedad es
un medio muy atractivo para los anunciantes. Existen revistas disefiadas
para casi cada caracteristica demografica, estilo de vida, actividades,

intereses o preferencias de los diversos tipos de consumidores.
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Periodicos: la funcion tradicional de los periédicos ha sido brindar una
cobertura oportuna y detallada de las noticias, asi como informacién

adicional y otras caracteristicas que aprecian sus lectores.

e Medios de apoyo
Medios fuera de casa: la publicidad fuera de casa abarca muchos
formatos publicitarios, como el de exteriores (carteleras y letreros), en

transito (dentro y fuera de vehiculos), mantas publicitarias y otros medios.

B. Campafia publicitaria

Conjunto de actividades de comunicaciones de mercadotecnia interrelacionadas
y coordinadas con un tema que aparece en distintos medios durante un periodo
especifico. Un tema de campafia publicitaria debe ser una idea fuerte, ya que es
el mensaje central en todas las actividades de publicidad y de tipo promocional.
Una campafia publicitaria por lo general se planifica para un corto plazo,
frecuentemente para un afo, hay algunos temas publicitarios que se utilizan sélo
por un tiempo y luego se cambian, sin embargo, si se establece que el tema es

exitoso puede durar mucho tiempo.

Es muy importante el factor creativo para el disefio de la campafa publicitaria. La
estrategia creativa se basa en diversos factores, como la identificacion del
auditorio objetivo; el problema, cuestion u oportunidad basicos que debe afrontar
la publicidad; la idea de venta principal o beneficio clave que debe comunicar el
mensaje y cualquier informacion de apoyo pertinente. Una vez determinados
estos factores, debe redactarse una estrategia creativa que describa la apelacion

del mensaje y el estilo de ejecucion.
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1.4.4.2 Promocion de ventas
“Promocion de ventas son los incentivos a corto plazo que fomentan la compra o

venta de un producto o servicio.” (5:363)

A. Promocion de ventas orientada al consumidor

‘Las promociones hacia el consumidor son aquellas en donde el fabricante
ofrece alguna oportunidad directamente a los consumidores. Su principal ventaja
respecto a las promociones del fabricante consiste en no depender de los
minoristas: los fabricantes pueden transferir libremente todo el valor a los

consumidores.” (9:360)

A continuacion se incluyen algunos tipos de promociones dirigidas al consumidor:
e Cupones: la herramienta de promocion de ventas mas antigua, comun y
efectiva consiste en los cupones de descuento. Existen desde 1895 y han

tenido un crecimiento muy grande en las ultimas décadas.

e Premios: consiste en ofrecer un producto o servicio gratuito o a bajo

precio como incentivo adicional para los compradores.

e Concursos y loterias: un concurso es una promocion en la que los
consumidores compiten por premios o dinero con base a su habilidad o
capacidad. Una loteria es una promocion en la que se determinan los
ganadores en forma por completo aleatoria y puede no requerir un

comprobante de compra como condicion para registrarse.

e Paquetes de bono: brindan al consumidor una cantidad adicional de
productos al precio normal, contenida en recipientes mas grandes o

unidades adicionales. Suelen originar pedidos de compra més grandes.
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e Descuentos sobre precio: otra técnica orientada a los consumidores es
ofrecer un descuento sobre el precio directo, con el que se reduce el
precio de la marca. Reduccién que proviene del margen de utilidad del

fabricante, no el del minorista.

B. Promocion de ventas orientada a distribuidores

‘Las promociones del fabricante son aquellas ventajas que ofrece a los
distribuidores. El término distribuidor incluye a los mayoristas y a los minoristas.”
(9:333)

Entre las promociones de ventas dirigidas a intermediarios se encuentran:

e Concursos e incentivos: los fabricantes suelen idear concursos o
programas de incentivos especiales para estimular un mayor esfuerzo de
venta y apoyo del personal de ventas y administradores de los
revendedores. Los fabricantes otorgan premios como viajes, pagos en
efectivo u otros obsequios.

e Descuentos comerciales: es probable que el tipo mas comdn de
promocién orientada a intermediarios sea alguna forma de descuento
comercial, que se ofrece a los minoristas 0 mayoristas para que tengan

existencias de los productos del fabricante, los promuevan o los exhiban.

e Programas de capacitacion: otra forma de apoyo promocional
patrocinado por los fabricantes consiste en los programas de capacitacion
del personal de ventas del revendedor. Pueden impartir clases o sesiones
de capacitacion a las que asiste dicho personal para aumentar los
conocimientos de un producto o linea de productos. En estas sesiones se
presenta informacion e ideas acerca de cémo vender el producto al

fabricante, ademas de que hay componentes motivacionales.
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1.4.4.3 Relaciones publicas

“Las relaciones publicas son una herramienta de administraciéon destinada a
influir favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y sus
politicas. Es una forma de promocion que muchas veces se ignora. En la mayoria
de las organizaciones, esta herramienta de promocién se relega muy atras de las

ventas personales, la publicidad y la promocion de ventas.” (8:643)

La publicidad no pagada es una forma especifica de relaciones publicas, que al
igual que la publicidad consiste en un mensaje impersonal hacia un auditorio
masivo a través de medios, pero lo que la distingue es que aparte de no ser
pagada, la organizacion tiene poco o ningun control sobre ella, aparece como
noticia y, por lo tanto, tiene mayor credibilidad. La publicidad no pagada aparece

generalmente como boletines, conferencias de prensa y fotografias.

La publicidad corporativa es una funcién de relaciones publicas, no promueve
ningun producto o servicio en especifico. En cambio esta disefiada para
promover a la empresa en general, a destacar su imagen al asumir una posicién
en un tema o causa social o al buscar una participacion directa en algo. Dentro
de la publicidad corporativa esta la publicidad de imagen, patrocinio de eventos,

publicidad de defensa del publico y publicidad de causas sociales.

1.4.4.4 Ventas personales

‘Las ventas personales son la herramienta mas eficaz en ciertas etapas del
proceso de compra, sobre todo para moldear las preferencias, convicciones y
acciones de los compradores. Implica una interaccion personal de dos o mas
individuos, de modo que cada uno puede observar las necesidades y
caracteristicas del otro y, de esta forma, hacer ajustes rapidos. Las ventas

personales también permiten el surgimiento de todo tipo de relaciones con el
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cliente, que van desde una relacion de ventas practica hasta una amistad
personal.” (5:368)

La diferencia con otras formas de comunicacion es que en las ventas personales,
el mensaje va directamente del emisor al receptor y, por ende, puede alterarse
para abordar las necesidades y deseos especificos del receptor, lo cual permite
conocer la opinion de los clientes y establecer medidas para la mejora continua

de la empresa.

Algunas responsabilidades de las ventas personales son las siguientes:
e Localizar a los clientes prospecto.
e Determinar las necesidades y deseos de los clientes.
e Recomendar una forma de satisfacer las necesidades de los clientes.
e Demostrar las capacidades de la empresa y sus productos.
e Cerrar el trato, y

e Seguimiento y servicio a la cuenta.

1.4.4.5 Mercadeo directo

“Definimos el mercadeo directo como el uso de la publicidad para hacer contacto
con consumidores que, a su vez, compran productos sin visitar una tienda
detallista.” (8:512)

Dentro de las formas de mercadeo directo se encuentran:
e Mercadeo por teléfono: consiste en el uso de teléfono como medio de

venta directa a los consumidores.

e Mercadeo por correo: radica en enviar una oferta, anuncio o recordatorio
a un consumidor a su domicilio particular, el correo es un medio adecuado

para la comunicacion directa e individualizada, ya que permite una mejor
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seleccion del publico objetivo, se puede personalizar, es flexible y permite
evaluar facilmente los resultados. Existen tres formas de envio por correo:

fax, correo electronico y mensajes de voz.

e Mercadeo por catalogo: mercadeo directo a través de catalogos
impresos, video o electronico que se envian a una seleccion de clientes,
estan disponibles en tiendas o se difunden a través de Internet, aca se
incluyen los catalogos virtuales, que es aquella informacién en donde se
especifican los productos como un catalogo fisico, la diferencia con éste
es que no hay nada impreso y es enviado a una base de datos de clientes

reales o potenciales por medio de correo electronico.

Los principales elementos de la mezcla promocional y sus equivalentes en linea,

se muestran a continuacion. (Véase tabla 3)
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Tabla 3

Principales elementos de la mezcla promocional

con sus equivalentes en linea

Herramienta de
la mezcla
promocional

Implementacién en linea

Publicidad

Anuncios graficos interactivos, publicidad en busquedas de pago
por clic

Venta

Personal de ventas virtuales, comercializacion en el sitio, chat y
mercadeo de afiliados

Promocion de
ventas

Incentivos como cupones, premios, esquemas de fidelizacién en
linea

Relaciones Editoriales en linea, blogs, feeds, boletines de noticias
publicas electrénicas, redes sociales
Patrocinio Patrocinio en un evento, sitio o servicio en linea

Correo directo

Correo electronico con aceptacion de recepcion mediante
boletines electrénicos y envios masivos de correo electrénico

Exhibiciones Exhibiciones virtuales y distribucion de articulos
Comercializacion | Publicacion promocional de anuncios en los sitios minoristas
Paquetes Tours virtuales, el paquete real se muestra en linea

Boca en boca

Mercadeo viral, de afiliados, envio de correo electrénico a un
amigo, vinculos

Fuente: Chaffey D. y Chadwick F. 2014. Marketing Digital. 52. ed. México, Pearson. Pag. 295

Toda la informacién recopilada es de gran utilidad para generar un analisis
FODA, debido a que las fortalezas y debilidades son la conclusién del

microentorno; mientras que las oportunidades y amenazas corresponden al

macroentorno.

1.5 Anélisis FODA

La empresa debe analizar sus mercados y su entorno de mercadotecnia para
encontrar oportunidades atractivas y evitar amenazas externas; debe estudiar
sus fuerzas y debilidades, asi como sus acciones de mercadeo actuales y

potenciales, para determinar cuéles oportunidades puede aprovechar mejor. La
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meta es empatar las fortalezas de la empresa con oportunidades atractivas del

entorno, eliminando o reduciendo asi las debilidades y minimizando las

amenazas.

“El analisis FODA se usa para analizar el ambiente de la industria y el ambiente

interno de la organizacién, con el propédsito de identificar los cuatro aspectos

mencionados.” (1:70)

1.5.1 Elementos del FODA

“Fortalezas: se denomina fortalezas o “puntos fuertes” a aquellas
caracteristicas propias de la empresa que le facilitan o favorecen el logro
de los objetivos. (Cualidades y capacidades humanas, administrativas,

tecnoldgicas y econdmicas que tiene la organizacion).

Oportunidades: se denomina oportunidades a aquellas situaciones que
se presentan en el ambiente de la empresa y que podrian favorecer el
logro de los objetivos. (Todo aquel que ocurre en el exterior de la

organizacion y que ésta puede tomar y aprovechar para crecer).

Debilidades: se denomina debilidades o “puntos débiles” a aquellas
caracteristicas propias de la empresa que constituyen obstaculos internos

para lograr los objetivos.

Amenazas: se denominan amenazas a aquellas situaciones que se
presentan en el ambiente de las empresas y que podrian afectar
negativamente las posibilidades de logro de los objetivos. (Fenbmenos
gue surgen en el ambiente externo, y que ponen en peligro las

actividades, planes y hasta a la misma organizacién).” (1:70)
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1.5.2 Matriz FODA

La matriz FODA es una importante herramienta de formulacion de estrategias
gue conduce al desarrollo de cuatro tipos de estrategias: FO, DO, FA y DA. Las
letras F, O, D y A representan los elementos de este analisis, fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, se pueden usar las fortalezas internas
para aprovecharse de las oportunidades externas y para anular las amenazas
externas. Por el contrario, una empresa podria ejecutar estrategias defensivas

encaminadas a contrarrestar debilidades y a eludir amenazas externas.

Se pueden disminuir las debilidades internas aprovechando las oportunidades
externas, la comparacion entre factores internos y externos claves es mas un

arte que una ciencia.

En términos del proceso de la mercadotecnia en particular y de la administracion
de las empresas en general, se puede indicar que la matriz FODA es el nexo que
permite pasar del analisis de los ambientes interno y externo de la empresa hacia

la formulacién y seleccidn de estrategias a seguir en el mercado.

El matriz FODA no se limita solamente a elaborar cuatro listas. La parte mas
importante de este andlisis es la evaluacion de los puntos fuertes y débiles, las
oportunidades y las amenazas, asi como la obtencidén de conclusiones acerca del
atractivo de la situacién de lo que se esta evaluando y la necesidad de

emprender acciones en particular.

A continuacion se establecen los pasos para construir dicha matriz.
¢ Hacer una lista de fortalezas internas clave.
e Hacer una lista de debilidades internas decisivas.
e Hacer una lista de oportunidades externas importantes.

e Hacer una lista de amenazas externas claves.
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e Comparar las fortalezas internas con las oportunidades externas y
registrar las estrategias FO en la casilla apropiada.

e Cotejar debilidades internas con las oportunidades externas y registras las
estrategias DO resultantes.

e Comparar las fortalezas internas con las amenazas externas y registrar las
estrategias FA resultantes.

e Hacer comparacion de las debilidades internas con las amenazas externas

y registrar las estrategias DA resultantes.

El objetivo primario de la matriz FODA consiste en obtener conclusiones sobre la
forma en que el objeto estudiado sera capaz de afrontar los cambios y las
turbulencias en el contexto (oportunidades y amenazas) a partir de sus fortalezas

y debilidades internas. (Véase tabla 4)
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Tabla 4

Esquema de Matriz FODA

Factores Internos

Factores externos

Fortalezas internas (F):
por ejemplo, cualidades
administrativas,
operativas, financieras, de
comercializacion,
investigacion y desarrollo,
ingenieria.

Debilidades internas
(D): por ejemplo,
debilidades en las areas
incluidas en el cuadro
de “fortalezas”.

Oportunidades externas |Estrategias FO: maxi|Estrategias DO: mini
(O): (considérese también | maxi maxi
los riesgos) por ejemplo, ] _ _
condiciones  economias Potencialmente la | Por ejemplo, estrategias
presentes y  futuras, estrategia més exitosa, |de desar.rc_)llo par.a
cambios politicos y que se sirve de las|superar debilidades a fin
sociales, NUEVOS fortalezas de la|de aprovechar
productos,  servicios y organizacion para | oportunidades.
tecnologia. aprovechar las

oportunidades.
Amenazas externas (A):|Estrategias FA: maxi|Estrategias DA: mini
por ejemplo, escasez de|mini mini
energéticos, competencia
y areas similares a las del |Por ejemplo, uso de|Por ejemplo

cuadro superior. Inflacion,
tipo de cambio, tasa de
interés, etc.

fortalezas para enfrentar o
evitar amenazas.

atrincheramiento,
liquidacion o sociedad y
participacion.

Fuente: Koontz, H. y Weihrich, H.

Mc Graw-Hill. Pag. 173

1998. Administracion. Una Perspectiva global. 112. ed. México,
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1.6 Entidades comerciales
Una entidad comercial es aquella unidad socio econOmica que persigue
determinados fines, ya sean lucrativos, o0 no lucrativos. A continuacion se

presentan conceptos y definiciones acerca de entidades comerciales.

1.6.1 Empresa
“La empresa es la unidad econdmico-social en la que el capital, el trabajo y la
direccion se coordinan para realizar una produccion socialmente Gtil de acuerdo

con las exigencias del bien comun.” (1:6)

Se puede definir a la empresa como una organizacion social que realiza un
conjunto de actividades y utiliza una gran variedad de recursos (financieros,
materiales, tecnoldgicos y humanos), para lograr determinados objetivos, como la
satisfaccion de una necesidad o deseo de su mercado meta, con la finalidad de
obtener beneficios y que es construida a partir de conversaciones especificas

basadas en compromisos mutuos entre las personas que la conforman.

1.6.2 Casa editora

Con ese nombre se le conoce a la empresa dedicada a la impresion y
distribucion de publicaciones, también recibe el nombre de editorial. Esta
actividad estuvo vinculada durante muchos afios a la publicacion de libros,
revistas y periddicos a través de sistemas de imprenta. Sin embargo, el avance
de las nuevas tecnologias permite la existencia de editoriales que imprimen

materiales a pedido o que se limitan a publicar textos en formato digital.

La entrega del original, la evaluacion por parte de la editorial, la correccion de
estilo y la revision filologica, la diagramacion, la composicion, la impresion, los
acabados, la encuadernacion y la puesta a la venta y circulacibn son

concretamente todas las fases del trabajo de una empresa editora, abarca desde
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el momento en el que el autor presenta su obra hasta que finalmente la misma se
encuentra en el mercado y ofrece la posibilidad de que cualquier lector o

estudiante pueda comprar el texto en librerias o tiendas especializadas.

1.6.3 Distribuidor

El distribuidor de un bien es aquel empresario que pone a disposicién de los
consumidores finales, para su consumo directamente a través de una red de
tiendas o a distancia (internet, pedido telefonico, venta catalogo), los bienes del

fabricante.

El vendedor o distribuidor mayorista, en general, no entra en contacto directo con
el consumidor final. Su funcidbn mas habitual dentro de la cadena de distribucion
es ser el eslabon entre el productor o fabricante y el vendedor minorista. Esto
puede variar, algunos mayoristas venden directamente al consumidor final, quien
debe comprar una cantidad minima para acceder al precio especial. Por otra
parte, hay productores que venden sus productos al consumidor final, evitando el

paso por un distribuidor mayorista.

1.7 Comercializacién

Comercializacion es la accion y efecto de comercializar (poner a la venta un
producto o darle las condiciones y vias de distribucién para su venta). La nocién
de comercializacion tiene distintos usos segun el contexto. Es posible asociar la
comercializaciéon a la distribucion o logistica, que se encarga de hacer llegar
fisicamente el producto o el servicio al consumidor final. ElI objetivo de la
comercializaciéon, en este sentido, es ofrecer el producto en el lugar y momento

en que el consumidor desea adquirirlo. (Véase tabla 5)
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Tabla b

Comparacioén entre distribuir y comercializar

Distribuir Comercializar

La distribucién es una herramienta
de la mercadotecnia que incluye
un conjunto de estrategias, | La comercializacion es la actividad como
procesos Yy actividades necesarios | tal que se realiza en el comercio. Es el
para llevar los productos desde el | intercambio o “trueque” que se aplica
punto de fabricacion hasta el lugar | cuando una persona quiere adquirir un
en el que esté disponible para el | producto y a cambio entrega una
cliente final (consumidor o usuario | cantidad de dinero impuesta. Es todo ese
industrial) en las cantidades | conjunto de actividades que pueden llegar
precisas, en condiciones 6ptimas | a tener un complejo procedimiento, todo
de consumo o uso y en el|depende deltamafio de la transaccion.

momento y lugar en el que los
clientes lo necesitan y/o desean.

Fuente: elaboracién propia, segun trabajo de campo, mayo 2014.

1.7.1 Estrategias de comercializacion

Son todas las acciones especificas orientadas a conseguir los objetivos
propuestos. Tratan de desarrollar ventajas competitivas sostenibles en productos
y servicios, que sean percibidas como tales por los clientes potenciales y que
permitan alcanzar los objetivos previstos. Su objetivo principal es maximizar el

retorno de la inversién a mediano y largo plazo.

1.8 Optimizacion

Optimizacion, es la accion y efecto de optimizar. Este verbo hace referencia a
buscar la mejor manera de realizar una actividad y con ello buscar la reduccién
de costos en las operaciones realizadas. A nivel general, la optimizacién puede
realizarse en diversos ambitos, pero siempre con el mismo objetivo: mejorar el
funcionamiento de algo o el desarrollo de un proyecto a través de una gestion
perfeccionada de los recursos. La optimizacién puede realizarse en distintos

niveles, aunque lo recomendable es concretarla hacia el final de un proceso.

37



1.9 Libros

Un libro (del latin liber, libri) es una obra impresa, manuscrita o pintada en una
serie de hojas de papel, pergamino, vitela u otro material, unidas por un lado (es
decir, encuadernas) y protegidas con tapas, también llamadas cubiertas. Un libro

puede tratar sobre cualquier tema.

Segun la Unesco, un libro debe poseer 49 o mas paginas (25 hojas o0 més), pues
desde cinco hasta 48 paginas seria un folleto (desde tres hasta 24 hojas), y
desde una hasta cuatro paginas se consideran hojas sueltas (en una o dos

hojas).

Hoy en dia, no obstante, esta definicion no queda limitada al mundo impreso,
dada la aparicién y auge de los nuevos formatos documentales y especialmente
del Internet. El libro digital o libro electronico, conocido como E-book, esté viendo
incrementado su uso en el mundo del libro y en la practica profesional
bibliotecaria y documental. Ademas, el libro también puede encontrarse en

formato audio, en cuyo caso se denomina audiolibro.

1.9.1 Libro de texto

Un libro de texto es un manual de instrucciones o un libro estandar en cualquier
rama de estudio. Los libros de texto surgieron como instrumentos de ensefianza
con la invencién de la imprenta por Johann Gutenberg; el contenido de estos

libros en muchos casos se basa en apuntes de un curso.

El término libro de texto se utiliza para hacer referencia a libros a los que
recurren alumnos y docentes para trabajar temas especificos, el mismo ha sido
creado para suplementar a los alumnos con aquellos conocimientos que se van
trabajando a lo largo del periodo estudiantil. El libro de texto se caracteriza por

ser un libro dividido en unidades tematicas que plantean diferentes contenidos y
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probleméticas desde un punto de vista dinamico, colorido y atractivo para el
estudiante. En algunos casos también puede haber textos para los docentes, en
CUyO caso contara con propuestas para trabajar cada tema, ideas de ejercicios,

soluciones y otros aspectos relacionados a los temas que se estudien.

1.9.2 Libro electrénico
El libro electrénico es la version digitalizada de un libro que se publicara en
internet o en cualquier otro tipo de formato electronico. Cabe mencionar que se le

puede denominar como e-book, libro digital o ciberlibro.

Para poder leer este tipo de libros es necesario contar con un lector de libros
electronicos también conocido como e-reader, este aparato permite almacenar
libros para luego leerlos. Algunos autores proponen que se debe hacer una
distincién entre los libros electrénicos y el hipertexto, ya que éste ultimo esta
destinado a la estructuracion de la informacion a través de enlaces, mientras que
un libro electronico se ha definido como la version digital de un libro
originalmente editado en papel, aunque de hecho existen libros electronicos que

no tienen una edicién impresa en origen.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DE LA
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE TEXTOS UNIVERSITARIOS
UBICADA EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

Durante el desarrollo del presente capitulo se muestra y analiza la informacién
obtenida durante el trabajo de campo, con el fin de exponer los aspectos
relevantes sobre la situacion actual de la empresa en estudio, relacionada a la
aplicaciéon de la mezcla de mercadotecnia en la comercializacion de los libros de

texto universitarios en la ciudad capital de Guatemala.

El objetivo principal de la investigacion, es obtener y presentar la informacién
recopilada en fuentes primarias y secundarias, que permita la comprobacion de
las hipdtesis planteadas, asi como la determinaciéon de las estrategias

correspondientes en beneficio de la empresa que se plantearan en el capitulo 3.

2.1 Metodologia de la investigacion
Por la naturaleza de la investigacion, se aplicaron las tres fases del método
cientifico que permitié dar una secuencia logica al trabajo de investigacion:

e Fase indagatoria: se realiz6 a través del proceso de recoleccion de
informacién en documentos, libros, sitios de internet, encuestas y
entrevistas.

e Fase demostrativa: expone la conexién entre los resultados obtenidos y la
comprobacién de las hipotesis planteadas.

e Fase expositiva: presenta los resultados del proceso de investigacion
realizado.

El método descriptivo fue utilizado al observar, describir y evaluar el entorno en
la unidad de analisis, también fue utilizado el método deductivo-inductivo ya que

el orden de la investigacion se realizo de lo general a lo especifico.



Las técnicas utilizadas para la realizacion del trabajo de campo fueron la
investigacion bibliografica, la observacién, el muestreo y la preparacién de los
formularios de campo. Se utiliz6 instrumentos de investigacion, tales como:
fichas bibliograficas, guias de observacién, guias de entrevista, asi como

cuadros estadisticos.

2.1.1 Técnicas e instrumentos utilizados
Para el desarrollo del diagnéstico de la situacion actual mercadolégica de la
empresa en estudio, fue necesaria la aplicacion de las siguientes técnicas e

instrumentos de investigacion:

2.1.1.1 Entrevista (Véase anexo 1)

Con el fin de obtener informacion general y especifica de la empresa, asi como
otros aspectos de interés para el estudio, se realizaron entrevistas a diferentes
personas por medio de un cuestionario estructurado con preguntas abiertas,

entre las personas entrevistadas se encuentran:

a. Personal de la empresa

Se logro entrevistar al gerente de ventas de la empresa comercializadora de
textos ubicada en la ciudad de Guatemala. Las preguntas realizadas permitieron
obtener informacion general de la institucién, del producto, precio, plaza y
promocion. El gerente de ventas es una persona clave dentro de la empresa ya
gue es la persona que mas conoce en su totalidad la administracion de la misma,
cuenta con aproximadamente 16 afios de experiencia dentro de la industria de

los libros.

También se entrevistdé a la directora comercial quien funge como la principal
autoridad del departamento, aport6 informacion relacionada al funcionamiento de
la empresa, la comercializacién de los productos, asi como de los procesos

internos y externos con los que desarrollan su actividad.
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Adicional, se entrevistdé a personal administrativo de la empresa entre ellos, a
tres vendedores que son parte de la fuerza de ventas y al coordinador de
compras del material, quienes con el conocimiento que tienen en sus respectivas
areas facilitaron detalles relacionados a la comercializacion de los productos que

distribuye la empresa.

b. Representantes de editoriales

Se contact6 a dos representantes de las editoriales mas reconocidas del medio,
como los son McGraw Hill y Pearson Educacion, se obtuvo informacion
concerniente a la comercializacion y representacion de los productos que
ofrecen, asi como informacion relacionada a tiempos de distribucion,

disponibilidad de productos, cambio de ediciones y producto hechos a la medida.

Con esta informacién se obtuvo un panorama mas amplio de la forma en que
trabajan las editoriales extranjeras en el territorio guatemalteco por medio de los

distribuidores locales.

2.1.1.2 Encuesta
Para obtener informacion necesaria, como fundamento para formular las
propuestas que respondan a las necesidades de la empresa, se realizd lo

siguiente:

a. Encuesta dirigida a clientes distribuidores reales (Véase anexo 2)
Segun se constatd, mediante informacién proporcionada por el gerente de
ventas, la empresa cuenta con cuatro empresas como clientes actuales que

distribuyen el producto.

La boleta de encuesta fue realizada con el fin de obtener informacion referente al
producto que venden, los precios que ofrecen, el servicio que reciben por parte

de la empresa que les vende el material, el tiempo de entrega, asi como
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informacion acerca de la competencia y otros datos que relacionados a la

comercializacion de los textos universitarios.

El tamafio de las cuatro empresas es mediano y pequefio, segun rotacion y

comercializacién de los productos que distribuyen.

De acuerdo a informacion proporcionada por el gerente de ventas, la empresa
Unicamente esta distribuyendo producto a estos cuatro clientes ya establecidos,

no se han hecho esfuerzos para encontrar nuevos clientes distribuidores.

b. Encuesta dirigida a clientes distribuidores potenciales (Véase anexo 3)

Con el fin de obtener informacién acerca de la forma de compra del producto,
lugares de venta y promocion, grupo al que se dirigen, se realizé una encuesta
mediante un cuestionario con preguntas abiertas a los clientes distribuidores

potenciales que puedan comercializar los productos que ofrece la empresa.

Segun se pudo constatar las empresas que podrian ser clientes distribuidores
para la empresa comercializadora de textos universitarios son diez, de acuerdo a
informacion proporcionada por el gerente de ventas, algunos de estos
distribuidores fueron clientes de la empresa en el pasado, pero por falta de
seguimiento en el servicio y por cambio de personal ya no se comercializo

producto por medio de ellos.
Se pudo constatar que estos clientes distribuidores potenciales, en su mayoria

son pequefias empresas, pero cuentan con accesibilidad para comercializar los

libros en diferentes facultades y sedes universitarias.
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c. Encuesta dirigida a clientes finales (Véase anexo 4)

Con el propésito de obtener informacién respecto al producto, precio, lugar de
compra y promocion; se utilizé la técnica de la encuesta a clientes finales que
pudieran adquirir textos universitarios. Se procedio a buscar informacién en cada
una de las universidades para conocer el nimero de estudiantes por cada una de
las casas de estudio, se obtuvo el dato de cada una de ellas y se aplico la
formula para muestras grandes y con ello poder establecer el nimero de
elementos para que la muestra sea representativa de toda la poblacion. Se
elabordé una boleta estructurada con preguntas abiertas, cerradas, asi como de
seleccion multiple. Se realiz6 una encuesta piloto para conocer si las preguntas
dirigidas a los individuos eran de facil comprension por parte de ellos, al finalizar
la misma, se obtuvo algunas observaciones por parte de los encuestados, las

cuales se corrigieron en la encuesta final.

Las encuestas por medio de cuestionarios fueron realizadas a clientes finales
potenciales de la empresa, debido a que la empresa no cuenta con una base de
datos en donde posea la informacién de cada uno de ellos, todos los elementos
se tomaran como clientes potenciales, se realizé una pregunta filtro para saber si
los encuestados ya habian realizado compras a la empresa, con esta informacion
se tom6 una muestra de 384 estudiantes universitarios de sexo masculino y
femenino, repartidos entre las 13 universidades ubicadas en la ciudad de
Guatemala, la distribucion para determinar la cantidad de alumnos que debia
entrevistarse por cada centro de estudios fue hecha proporcionalmente. (Véase

anexo 5)

2.1.1.3 Observacién directa

A través de esta técnica se aprecié y complementd aspectos relevantes que se

consideraron oportunos para la investigacion. Especificamente la observacion de
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la competencia y otros factores que pueden afectar la comercializacion y venta

de los textos universitarios.

Es necesario mencionar que, existen cuatro empresas medianas y pequeias que
presentan caracteristicas similares, respecto a la empresa en estudio (tipo de

producto, editoriales, precio, etc.).

Cabe mencionar que existen otros aspectos tales como las fotocopias y la
pirateria de textos universitarios, ocasionan que los productos que comercializa
la empresa no sean consumidos por los clientes, lo cual se refleja en el alto

inventario de libros en determinados titulos.

Otro de los aspectos que hay que resaltar es el crecimiento en la utilizacién de
E-books por estudiantes, ésta tendencia se refleja en mayor grado en

estudiantes de mas avanzado nivel académico.

Las empresas editoriales cada vez introducen al mercado este tipo de productos
en Guatemala, en otros paises ya se encuentran bien estructurada la
comercializacion, asi también los consumidores finales ya se encuentran
familiarizados con este tipo de compra, el mercado guatemalteco aun esta

creciendo en este comercio pero no al mismo nivel de paises industrializados.
2.1.2 Proceso de investigacion
El proceso de investigacion se realiz6 de una forma ordenada y detallada de

cada una de las fases del método cientifico.

A continuacién se encontrar4 una tabla que detalla el orden establecido del

proceso de investigacion realizado. (Véase tabla 6)
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Tabla 6

Proceso de investigacion

Paso Actividad Descripcion del proceso
. Se recopildé informacion de fuentes
Recopilacion de la o
1 |. - primarias como son los documentos de
informacion . -
informacion.
Se realizaron los instrumentos de
2 |Realizacién de cuestionarios |recoleccion de datos como cuestionarios
para los sujetos de investigacion.
Se realizaron las correspondientes guias
3 | Realizacion de entrevistas de entrevistas con los cuestionamientos
para los sujetos de investigacion.
. Se observé todo lo relacionado con la
4 | Observacion de campo 2 o
promocion y distribucion de los productos.
o Se procedi6 a realizar las encuestas a los
5 |Realizacion de encuestas . : S
sujetos de la investigacion.
Al haber obtenido las respuestas a las
6 |Vaciado de encuestas encuesta se realiz6 un formato para
uniformizar los resultados.
Con la totalidad de datos, se presentd en
7 | Andlisis de encuestas porcentajes lo que cada persona
respondio.

Fuente: elaboracién propia, segun trabajo de campo, mayo 2014.

2.2 Situacion actual de la empresa

A continuacion se presentan los resultados obtenidos durante la visita a la

empresa, que por cuestiones de confidencialidad, en todo el trabajo se le llamara

AMA Bookstore, la persona que fue entrevistada fue el gerente de ventas que

cuenta con mas de diez afios de experiencia en el area.
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2.2.1 Antecedentes de la empresa

AMA Bookstore, es una institucion que desde su fundacibn ha estado
relacionada a la educacion. Fue fundada en el afio 1988 en una pequefia oficina
en la zona 4 de esta capital. Empez6 como una de las primeras empresas

dedicadas a la comercializacion de libros de texto.

Actualmente, cuenta con una estructura organizacional definida y se dedica a la
comercializacién de textos universitarios de las casas editoriales mas grandes
del mundo tales como: McGraw Hill, Pearson Educaciéon, Cengage, Oxford;
también comercializa libros de texto que son publicados por editoriales

nacionales.

Cuenta con cinco librerias, tres de las cuales se encuentran ubicadas en la
ciudad de Guatemala, una se encuentra ubicada en la zona 3 de Quetzaltenango

y la mas reciente que se encuentra en Coban.

La empresa es reconocida en el medio editorial como uno de los mas fuertes

distribuidores de libros de texto en Guatemala.

2.2.2 Estructura organizacional

AMA Bookstore, se encuentra constituida como una empresa comercial,

autorizada para la comercializacion de producto relacionado a la educacion.

Actualmente laboran 29 personas en la empresa y su estructura organizacional

esta integrada por tres niveles jerarquicos estructurados de la siguiente manera:

e Nivel estratégico
Se encuentra conformado por directora general, directora comercial y el gerente

de ventas.

a7



e Nivel medio
Este nivel lo conforman el coordinador de importaciones y compras, coordinador

de librerias, jefe de bodega y jefes de librerias.

e Nivel operativo
Este nivel es integrado por los promotores de venta, asistentes, secretaria,

auxiliares de bodega y librerias, asi como por los pilotos.
Cada uno de los niveles jerarquicos de AMA Bookstore se encuentra dividido en

areas, y para mayor comprension se describen las funciones de cada area en la

siguiente tabla. (Véase tabla 7)
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Tabla 7

Funciones por area de trabajo empresa AMA Bookstore

Nivel

Area

Descripcion

Nivel estratégico

Directora general

Autoridad méaxima dentro de la empresa, encargada
de tomar decisiones finales de beneficio para la
institucién.

Directora comercial

Encargada de administrar y guiar todo lo relacionado
al funcionamiento de la empresa, centraliza las
principales decisiones en beneficio de la empresa,
delegando funciones al gerente de ventas y
coordinadores.

Gerente de ventas

Encargado de la fuerza de ventas de la empresa,
responsible por el logro de los objetivos propuestos
en los presupuestos de venta, brinda apoyo a la
directo comercial.

Nivel medio

Coordinador de importaciones

Encargado de la logistica de importacién del
producto y compra local, responsable de los
acuerdos y condiciones comerciales con los
proveedores.

Coordinador de librerias

Administra todo lo concerniente al movimiento
comercial de las librerias por medio de los jefes de
cada una de las sucursales, responsable del nivel de
inventario en cada una de las tiendas.

Jefe de bodega

Encargado de la recepcion y despacho de todo el
producto que se comercializa, responsable de la
buena administracion y manejo del producto en
bodega junto a los auxiliares.

Jefes de libreria

Encargados de cada una de las librerias, junto a los
auxiliares son los que dan el servicio al cliente final
en los puntos de venta establecidos.

Nivel operativo

Promotores de venta

Fuerza de ventas de la empresa, son los
encargados de la atencion a clientes mayoristas,
responsables por el cumplimiento de los objetivos de
venta de la empresa.

Asistentes y secretaria

Encargados de apoyar a los coordinadores y jefes de
seccion en las funciones de manejo de papeleria,
recepcion, envio y archivo de documentos, asi como
la recepcion de llamadas telefénicas.

Auxiliares de bodega y libreria

Encargados de apoyar en las actividades
propiamente de bodega vy libreria, como recepcion y
entrega de producto a clientes.

Pilotos

Encargados de entregar el producto tanto a librerias
de la empresa como a clientes.

Fuente: elaboracién propia, segun trabajo de campo, mayo 2014.
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A continuacién se presenta el organigrama general actual de la empresa AMA

Bookstore. (Véase figura 4)

Figura 4

Organigrama de la empresa comercializadora de textos

Coordinador
de
Importaciones

Asistente

Directora
General
Directora
Comercial
I
Gerente de
Ventas
Coordinador Jefe de
de Bodega
Librerias 9
Promotores Jefes de
de Venta Libreria
X Asistente
Secretaria de Bodega
Direccion
Auxiliares de Auxiliares
Libreria de Bodega
Pilotos

Fuente: proporcionado por gerente de ventas, mayo 2014.

El tipo de organigrama establecido es por funciones, cada una de las areas se

ocupa de actividades especificas segun corresponda a sus obligaciones y

responsabilidades dentro de la empresa. Cada una de las lineas de mando se

50



encuentran relacionadas entre cada una de las secciones y areas que la

integran.

2.2.3 Filosofia empresarial
Se presentan los elementos de la planeacion empresarial de la empresa AMA

Bookstore. (Véase tabla 8)

Tabla 8

Filosofia empresarial AMA Bookstore

Elemento Definicion

Contribuir a la difusion del conocimiento académico
en Guatemala, proporcionando a la comunidad local
oportunidades de aprendizaje por medio de nuestros
productos.

Mision

Consolidar el liderazgo de la empresa en Guatemala,
Vision contribuyendo con la educacién y enriqueciendo el
conocimiento de todos los guatemaltecos.

Aportar a la educaciébn en el pais mediante la
comercializacion de productos educativos

Incrementar la venta de producto por medio de
nuevos segmentos de mercado

Obtener la mayor rentabilidad optimizando los
recursos de la empresa
Fuente: segun entrevista a gerente de ventas, mayo 2014.

Objetivos

2.2.4 Instalaciones

Actualmente la empresa cuenta con 5 librerias, de las cuales una es punto de
venta propio, en este lugar se encuentran oficinas centrales y es la libreria que
mayor movimiento tiene, en el resto de puntos de venta se alquilan los locales,

de estos cuatro punto, dos son locales en centro comerciales, uno se encuentra
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dentro de una universidad y el dltimo local es una casa que sirve de punto de
venta y bodega, la ubicacion se detalla a continuacion. (Véase figura 5)

Figura 5

Instalaciones de AMA Bookstore

Libreria Instalaciones

Central

Ubicada en la zona 4 de la
ciudad de Guatemala, es la
libreria central de la empresa,
asi como la més antigua.

Zona 11

Ubicada en un centro comercial
ubicado en la zona 11, su punto
es clave ya que su facilidad de
acceso hace que sea muy
buscada por los clientes.

Zona 16

Ubicada en el campus central
de una universidad, su caracter
de exclusividad hace que sea la
buscada por los estudiantes en
esa casa de estudios.

Continua...
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Continuacion...

Libreria Instalaciones

Quetzaltenango

Ubicada en la zona 3 de
Quetzaltenango, en una de las
principales vias de la zona,
hace que su facil ubicacion sea
una ventaja para sus clientes.

Coban

Ubicada en el centro comercial
principal de Cobén, en la parte
frontal del centro comercial,
hace que sea apreciada por
todas las personas que
transitan por la calle principal de
Coban.

Fuente: segun entrevista a gerente de ventas y visita a librerias, julio 2014.

2.3 Andlisis del macroentorno de la empresa

Dentro de los factores del macroentorno que representan una oportunidad o una
amenaza para el desarrollo de la empresa comercializadora de textos
universitarios de la ciudad de Guatemala, se determind lo siguiente: fuerzas

demogréaficas, entorno legal-politico, cultural y tecnolégico.

A continuacion se describen algunas de las condiciones externas que rodean el

entorno de la empresa en mencion.
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2.3.1 Ambiente demogréafico
Referente a datos demograficos, puede considerarse lo siguiente:
2.3.1.1 Poblacion:

De acuerdo al Censo Poblacional 2002, del Instituto Nacional de estadistica
(INE) se estima que Guatemala tiene un crecimiento poblacional de 2.63% anual.
Segun proyecciones, el pais ya cuenta con diez y seis millones doscientos
sesenta y un mil ciento veintidos (16,261,122) habitantes en el afio 2015, de los
cuales el 70% de sus habitantes tienen menos de treinta afios; lo cual significa

gue Guatemala cuenta con una poblacion joven. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1
Poblacién de la Republica de Guatemala 2015

16,261,122 Millones de
habitantes (2015)

2.63%
7,967,950 habitantes

Poblacién

Crecimiento poblacional
Poblacion masculina

Poblacién femenina

8,293,172 habitantes

Poblacion rural

56.6 %

Poblacién urbana

43.4 %

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE), censo poblacional 2002
y proyecciones de poblacion 2008 - 2020, afio 2015.

La educacién en Guatemala abarca varios niveles de educacion tal y como se

describe a continuaciéon. (Véase tabla 9)
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Tabla 9

Educacion en Guatemala

Nivel Grados
Pre-Kinder
Educacién pre-primaria Kinder/Parvulos
Preparatoria

Primero primaria

Segundo primaria
Tercero primaria
Cuarto primaria
Quinto primaria
Sexto primaria
Primero basico

Educacion bésica Segundo béasico

Tercero basico
Cuarto grado

Ciclo diversificado Quinto grado

Sexto grado (depende de la carrera)

Carreras técnicas
Licenciaturas e ingenierias
Educacion superior Post-grados

Maestrias
Doctorados

Educacién primaria

Fuente: elaboracién propia, segun trabajo de campo, mayo 2014.

En la dltima década, la educacion superior en Guatemala ha tenido una
expansion sin precedentes. Esta tendencia incluye a la universidad estatal y 13
privadas, en conjunto atienden a unos 300,000 mil estudiantes, segun cifras
reportadas por cada casa de estudios. La cobertura ha crecido en varios
departamentos y en municipios metropolitanos; en diferentes jornadas y

modalidades de fin de semana y a distancia.

A pesar de la creciente apertura de centros y de la numerosa oferta de carreras,

los universitarios continian siendo un reducido porcentaje de la poblacion.
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Segun las cifras de cada universidad para el afio 2012 solo aproximadamente el

2 por ciento de la poblacion tiene acceso a estudios superiores.

A continuacién se detalla la poblacion estudiantil por cada casa de estudios para
el afio 2012, asi como la proyeccion de estudiantes para el afio 2016, de acuerdo
al porcentaje de crecimiento poblacional del 2.63% resultante del censo
poblacional efectuado en el afio 2002 por el Instituto Nacional de Estadistica de

Guatemala. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2

Estudiantes universitarios por casa de estudios

Estudiantes
Universidad Est~udiantes afio 2016 de
afio 2012 acuerdo a
proyeccion
Universidad de San Carlos de Guatemala 153,112 169,866
Universidad Mariano Galvez de
Guatemala 60,096 66,672
Universidad Galileo 31,800 35,280
Universidad Rafael Landivar 29,000 32,173
Universidad Rural de Guatemala 16,000 17,751
Universidad Panamericana de Guatemala 13,967 15,495
Universidad Mesoamericana Guatemala 4,218 4,680
Universidad Francisco Marroquin 2,600 2,885
Universidad del Istmo 1,800 1,997
Universidad del Valle de Guatemala 600 666
Universidad de Occidente 453 503
Universidad San Pablo de Guatemala 174 193
Universidad Internaciones 110 122
Totales 313,930 348,281

Fuente: Periddico Prensa Libre del 18 de marzo del 2012, suplemento revista “D”

Paginas 12 y 13.
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2.3.1.2 Situaciéon de la lectura en Guatemala

De acuerdo al articulo publicado por el periddico La Hora del jueves 26 de julio
de 2012, indicé que segun informacién oficial difundida por la Universidad del
Valle de Guatemala, el logro de los graduados de magisterio en el afio 2011 fue
de 19.80 por ciento en lectura, lo que significa que solo 1 de cada 5 futuros

maestros aprobd los requisitos minimos en ese campo.

Los problemas en la educacién inician desde temprano, lo cual se evidencia en la
deficiencia de aprendizaje en los estudiantes a partir de nivel primario, esto se
comprobo6 con los examenes realizados por el Ministerio de Educaciéon a los
estudiantes que terminaron primero, tercero y sexto grado, en los ultimos seis
afos. Segun esos resultados, el 95 por ciento de los estudiantes de primero
primaria no alcanzaron los logros minimos en lectura en 2010, en igual medida
reprobaron los estudiantes de tercero primaria y con un nivel mas bajo, el 98 por
ciento de los estudiantes de sexto grado no consiguieron cumplir con el objetivo

de aprendizaje.

En 2012, de cada 100 alumnos, solo 25 bachilleres alcanzaron el logro de la
lectura, 21 estudiantes de la carrera de perito contador, 19 de magisterio y 16 de
secretariado. Eso implica que, en promedio, el 80 por ciento de egresados del
nivel medio no cuenta con capacidad lectora, lo que significa insuficiente rapidez

y comprension de los textos.

La situacion de la lectura a nivel general en Guatemala es de mucha
preocupacion, de acuerdo a dato proporcionado por Rosario Vidaurre presidenta
de clubes de lectura en Guatemala, el porcentaje de personas que dedican parte
de su tiempo a la lectura por iniciativa propia apenas se aproxima al 1% de la
poblacién, estos datos son aproximados ya que no se cuenta con una base

estadistica que pueda comprobar tal afirmacion.
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2.3.1.3 Compra de libros

La pobreza hace que muchos guatemaltecos estén alejados por completo de las
nuevas tecnologias de la informaciéon y por eso, los libros son la Unica
herramienta informativa y educativa que puede estar a su alcance, aunque en la

practica, son pocas las personas que tienen acceso a esos recursos. (Véase

cuadro 3)
Cuadro 3
Porcentaje de pobreza en Guatemala por regiones
o Total . Nor- Sur Sur Nor- .
Afio nacional Metropolitana | Norte oriente | oriente Central occidente | occidente Peten
2000| 56.2 18 84 | 52 69 52 64 82 638
2006| 51.0 16 77 53 54 47 59 76 57
2011 53.7 19 75 57 59 50 66 66 66

Fuente: http://www.ine.gob.gt/index.php/estadisticas, consulta del 26 de febrero 2014.

El actual sistema de bibliotecas se presenta ante la poblacion guatemalteca con
poca capacidad para satisfacer las necesidades del aprendizaje, pues en el
plano nacional existen apenas 411 bibliotecas, de las cuales 162 se encuentran
ubicadas en el departamento de Guatemala, segun el ultimo censo realizado por
el Instituto Nacional de Estadistica (INE) en 2012.

Guatemala cuenta solamente con 57 bibliotecas gubernamentales, 180 son
municipales, 61 autdbnomas, 28 semiautonomas y 85 privadas. Ademas, a nivel

de pais hay solamente 53 centros de documentacion.

Esto influye en que la poblacién no tenga el habito de lectura y un limitado
acceso a la informacion, adicional, se puede indicar que influye indirectamente

en los altos indices de analfabetismo, que alcanzan el 23.9 por ciento.

Ante esta situacion, la opcién de comprar libros por cuenta propia es algo que no

todos pueden costear, solamente una parte de la poblacion puede realizar.
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Con relacién a la compra de libros de textos universitarios la situacion parece un
poco mas favorable para las casas editoras, de acuerdo a informacién de los
diferentes distribuidores de libros de texto dirigido a universitarios se calcula que
un 60% de los alumnos compra los libros que son requeridos por las diferentes

casas de estudio.

2.3.2 Ambiente legal y politico

Toda unidad econdémica, esta regida bajo ciertas normas politicas y legales.

2.3.2.1 Aspectos legales de la empresa
La empresa esta inscrita en el Registro Mercantil y cuenta con la autorizacion

para la comercializacion de productos y servicios relacionados a la ensefanza.

En lo que respecta al tamafio de la empresa, la Camara de Industria de
Guatemala utiliza el criterio para definir el tamafio de las empresas por el nimero
de sus empleados, si es de 21 a 50 trabajadores se considera una empresa
mediana, en lo que concierne a AMA Bookstore, de acuerdo a este lineamiento
se puede considerar como una empresa mediana, ya que Se encuentra
conformada por aproximadamente entre 25 y 30 personas entre personal

administrativo y operativo.

2.3.2.2 Leyes
En lo que respecta a las leyes que rigen a las empresas comerciales, se

encuentran las siguientes:

o Codigo de Trabajo: establece normas legales de orden publico que
especifican la relacion trabajador-empresa.
La empresa se rige bajo las normas que establece el Codigo de Trabajo por la

relacion que tiene con sus trabajadores.
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° Ley del Impuesto sobre la Renta: es un impuesto que grava los ingresos
de las personas, empresas, u otras entidades legales. Normalmente se calcula
como un porcentaje variable de los ingresos de la persona fisica o juridica sujeta

a impuestos.

° Cbédigo de Comercio de Guatemala: establece todos los requisitos
legales de la actividad comercial.

° Ley del Impuesto al Valor Agregado —IVA-: es un tributo que deberan
pagar a las personas naturales o juridicas, las comunidades, las sociedades
irregulares o de hecho, los consorcios y demas entes juridicos econdémicos,
publicos o privados, que en su condicidén de importadores de bienes habituales o
no, de fabricantes, productores, ensambladores, comerciantes y prestadores de
servicios independientes, realizan actividades definidas por la ley como hecho

imponible.

° Derechos de Autor: el derecho de autor es un conjunto de normas
juridicas y principios que regulan los derechos morales y patrimoniales que la ley
concede a los autores (los derechos de autor), por el solo hecho de la creacion
de una obra literaria, artistica, musical, cientifica o didactica, esté publicada o
inédita. Los derechos de autor inician en 1710 con el Estatuto de la Reina Ana,
anteriormente no existian los derechos de autor, solamente existia el dominio
publico.

Los derechos de reproduccién son un fundamento legal que permite al autor de
la obra impedir a terceros efectuar copias o reproducciones de sus obras.

° Ley de la Propiedad Intelectual: esta ley indica que la comercializacion,
distribucion y/o uso de software sin contar con las licencias o autorizaciones

correspondientes es un delito. En Guatemala, la violacion al Codigo Penal,
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establece sanciones penales y atribuye responsabilidad civil a quienes infringen
los derechos de los creadores de software. Penalmente, la copia 0 uso no
licenciado del software se castiga con prision que pueden llegar hasta 4 afios de
carcel, y al mismo tiempo prevé la indemnizacion del dafio econémico llevado a
cabo, asi como la prohibicién de continuar utilizando el software pirata. El dafio
provocado al autor por la utilizacion indebida del software o la copia no

autorizada, genera la obligacion de indemnizar y afrontar grandes multas.

° Ley de Derecho de Autor y Derechos Conexos de Guatemala: el
Decreto numero 33-98 del Congreso de la Republica de Guatemala establece
gue la Constitucién Politica del pais reconoce y protege el derecho de autor
como un derecho inherente a la persona humana, garantizando a sus titulares el
goce de la propiedad exclusiva de su obra, de conformidad con la ley y los
tratados internacionales de los cuales la Republica de Guatemala es parte.

Esta ley es de orden publico y de interés social, y tiene por objeto la proteccion
de los derechos de los autores de obras literarias y artisticas, de los artistas
intérpretes o ejecutantes, de los productores de fonogramas y de los organismos

de radiodifusion.

Actualmente, los estudiantes universitarios de las distintas universidades de
Guatemala por diferentes razones recurren al uso de fotocopias y otros medios
electronicos tales como: discos, paginas de Internet, y otros medios no
autorizados por el autor o editor de un libro violando los derechos de autor y de
propiedad intelectual. Est4 practica genera un impacto negativo, pérdidas
econOmicas para dichas empresas y autores de libros de texto.

Lo anterior se ve apoyado por el articulo publicado en Prensa Libre del 5 de abril

2007 por B. Dardon, donde se afirma que aun no existen cifras “ni siquiera

aproximadas” del impacto de la pirateria editorial en Guatemala.
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No existe actualmente, una medicion del impacto econémico que tienen las
fotocopias, asi como si su uso es causado por el desconocimiento de los
derechos de autor, o bien debido a otras causas, ya sean economicas, de
disponibilidad de los libros de texto o bien, por la necesidad de los estudiantes de

utilizar unicamente parte de los libros recomendados.

2.3.3 Ambiente social y cultural

En 1996 la UNESCO declaro oficialmente el 23 de abril como el Dia Internacional
del Libro. Sin embargo, la celebracion cuenta con precedentes desde 1926
cuando el escritor y periodista espafiol Vicente Clavel Andrés tuvo la iniciativa de
celebrar el libro para conmemorar el fallecimiento de Miguel de Cervantes

Saavedra.

El hecho fue un argumento utilizado por la UNESCO como antecedente para
declarar, con fecha similar, el Dia Internacional del Libro y del Derecho de Autor.
Algo importante que definié al mismo tiempo tan singular fecha, fue que en 1616
coincidieron con las muertes de tres de los escritores mas destacados en la
historia de la humanidad como lo fueron William Shakespeare, Inca Garcilaso de
la Vega y el autor de EIl Ingenioso Hidalgo Don Quijote de la Mancha, Miguel de

Cervantes Saavedra.

Guatemala, por su parte, adopta la celebracion y realiza durante esos dias
diferentes actividades relacionadas con el Dia Internacional del Libro.

2.3.4 Ambiente tecnoldgico
De acuerdo a estudios recientes, el recurso de la tecnologia en la educacion
cada vez es mas utilizado incluso en los paises en via de desarrollo y no

Unicamente en los paises desarrollados.
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2.3.4.1 Internet

El Internet, es un medio que aporta mucho valor a las personas, es una
plataforma de conocimientos que pone en la mano de cualquier persona un
mundo de posibilidades, integra lo mejor de otros medios, entretenimiento,

educacion, comunicacién, tecnologia.

De acuerdo a datos del Banco Mundial de fecha 10 de enero 2014, en
Guatemala durante el afio 2012 el porcentaje de la poblacién con acceso a
Internet fue del 16%, esto hace que el marketing en linea en Guatemala se

convierta en una buena estrategia de mercadeo para las empresas.

2.3.4.2 Telefonia movil

La telefonia movil, es otra de las formas de tecnologia que mas esta siendo
utilizada en el mundo y en Guatemala se ha tenido un incremento considerable
en el uso de de los teléfonos moviles, de acuerdo a informacion de la
Superintendencia de Telecomunicaciones (SIT) la telefonia celular en Guatemala
alcanzé los 20 millones 787 mil usuarios en el 2012, para alcanzar un

crecimiento del 6.7 % respecto del 2011.

En los ultimos nueve afos, segun el boletin, la telefonia movil ha registrado un
crecimiento del 556%. En el 2003, los registros indicaban que en el pais habia
tres millones 168 mil abonados, es decir que de esa fecha al 2012 se han
suscrito 17.6 millones de clientes.

2.3.4.3 Redes sociales

Las redes sociales estan siendo muy utilizadas hoy en dia por muchas personas
alrededor del mundo, y Guatemala no es la excepcion, de acuerdo a un estudio
de las redes sociales de la empresa llifebelt del afio 2014 indica que Facebook
es la red social lider en la region centroamericana con mas de 11.7 millones de
usuarios, de los que en Guatemala la cifra alcanza los 3,010,000 usuarios a esta

famosa red social.
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Una de las mas grandes ventajas de utilizar las redes sociales para el mercadeo
es el ahorro de costos y las relaciones directas que se tienen con los clientes,
ademas, la efectividad de éstas es que dan a conocer productos o servicios de
una forma mas directa y lo mejor es que se cuenta con el permiso de los

usuarios.

El porcentaje de utilizacion de redes sociales por habitante en Centroamérica se

puede apreciar en la siguiente gréafica. (Véase gréafica 1)

Gréfica l
Principales redes sociales utilizadas en Centroamérica
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Fuente: Estudios de redes sociales. (en linea). Guatemala. Consultado 19 ene. 2014. Disponible

en: http://ilifebelt.com/estudio-rsca-centroamerica-edicion-2014/2014/04.

La red social mas utilizada por los usuarios centroamericanos es Facebook, el
24% de personas afirma tener una cuenta en esta red social. Como se puede
observar la segunda red social mas utilizada es Google+ con mas perfiles

consolidandose por encima de Twitter, YouTube y MSN.
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El resto de redes sociales no son tan utilizadas o no son del agrado de los

usuarios debido a su poca interaccion con otros usuarios.

De acuerdo al estudio de la empresa ilifebelt el nivel educativo de los usuarios de
redes sociales en Centroamérica es como se muestra en la siguiente grafica.

(Véase grafica 2)

Grafica 2
Nivel educativo de usuarios de redes sociales en Centroamérica
4 45% )

35% \
n \
O 30% \
]
=}
o 20%
3 \
_% 15% \
o
5 5% \
o \

e AN maN

Educacion
Estudiante | universitaria Nivel Postgrado o . - Educacion
; o . e p Nivel basico . .
universitario completa diversificado maestria primaria
(graduado)
(m%|  40% 22% 15% 11% 9% 3%

- J

Fuente: Estudios de redes sociales. (en linea). Guatemala. Consultado 19 ene. 2014. Disponible

en: http://ilifebelt.com/estudio-rsca-centroamerica-edicion-2014/2014/04.

Como se observo, el 40% de los usuarios son estudiantes universitarios, para el
caso especifico de Guatemala el porcentaje de estudiantes universitarios
usuarios de redes sociales es del 45%, de los cuales un 62% son hombres y el

38% son mujeres. Hay que tomar en cuenta que estos datos estdn cambiando
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rapidamente, ya que muchos jovenes en edad escolar estan siendo atraidos a la

utilizacién de redes sociales como forma de comunicacién e informacion.

2.3.4.4 Libros electrénicos

Los E-books o libros electronicos son los nombres que se utilizan para definir a
los textos que se encuentran en formato digital, es decir, la version electronica

del ejemplar de papel.

Actualmente, los E-books estan siendo mas demandados por el publico joven
gue con dispositivos electronicos pueden descargar y obtener de manera facil y
rapida los libros que desean, en Internet hay una gran cantidad de éstos y es

mucho mas accesible que los libros de papel.

Los dispositivos de lectura preferidos por los consumidores de E-books son: los
teléfonos inteligentes, seguidos de las tabletas y por ultimo los lectores

electronicos.

Otra de las tendencias al utilizar los E-books, es la de cuidar el medio ambiente,
en Guatemala, no existe una cifra real para determinar la utilizacién y compra de

E-books, pero se conoce que cada vez son mas los usuarios que los utilizan.

Las librerias en Guatemala, poco a poco han introducido en su catalogo de
productos a los E-books, ya que esta creciendo la demanda de los mismos cada

vez mas.

2.4 Analisis del microentorno de la empresa
Los factores del microentorno estan constituidos por una serie de sujetos y
grupos que interactian directamente con la empresa objeto de estudio, por lo

cual se realizé un analisis de los clientes, la competencia y los proveedores.
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2.4.1 Clientes
La empresa cuenta con dos tipos de clientes: clientes distribuidores y clientes

finales.

2.4.1.1 Cliente distribuidor

Constituido por empresas dedicadas a la comercializacion de libros de texto, en
su mayoria de estos clientes el producto es adquirido localmente para ser
vendido a estudiantes universitarios en diferentes puntos que suelen ser locales
temporales. El tipo de material puede ser nacional pero la mayor parte del
producto que comercializan es de editoriales extranjeras, ya que es donde se

obtiene mayor ganancia.

2.4.1.2 Cliente final

Conformado por estudiantes universitarios de las universidades del pais, que
puedan requerir libros de texto para uso de sus estudios de nivel superior,
actualmente este segmento de mercado estad conformado por aproximadamente

el 2% de la poblacién guatemalteca.

Otro segmento que forma parte de los clientes finales son las bibliotecas
universitarias, de acuerdo a informacion recopilada por medio de trabajadores de
la biblioteca central de la Universidad de San Carlos de Guatemala, se cuenta
con una biblioteca por cada facultad universitaria sumando diez centros, ademas,
cada centro regional cuenta con biblioteca propia y cada una de ellas posee un

presupuesto individual para la adquisicion de producto mensualmente.

Hay que agregar que cada universidad privada también figura con una biblioteca
central y en algunos casos se cuenta con bibliotecas en sedes departamentales.

67



2.4.2 Competencia

En la ciudad de Guatemala, existen varias empresas y personas que se dedican
a la comercializacion de textos universitarios, en los Ultimos afios han surgido
pequefias empresas, incluso, personas que compran producto a las
distribuidoras y venden el material directamente en los salones de clase, en
algunos puntos, como lo son las sedes de las universidades, no es permitido el
ingreso a particulares para vender el producto, pero se ubican en los alrededores

de las universidades para lograr la venta con los alumnos.

2.4.2.1 Competencia directa
Se considera como competencia directa a cuatro empresas especificas, las
cuales tienen la ventaja de visitar y contar en uno de los casos con presencia en

el interior de la republica, en las sedes universitarias.

Estas empresas comercializan con producto similar y en algunos casos el mismo
libro, ya que son distribuidores de diferentes editoriales tanto nacionales como
internacionales. No cuentan con una estructura comercial tan solida en el
mercado pero la operacion que realizan es en menor escala por lo que se

benefician de bajos costos para ofrecer precios mas bajos.
Adicional a ello se puede mencionar que uno de los competidores directos
aprovecha a vender el producto directamente a los estudiantes ya que es

catedratico e imparte diferentes clases en varias facultades universitarias.

La siguiente tabla hace referencia a las cuatro empresas que son competencia
directa de AMA Bookstore. (Véase tabla 10)
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Tabla 10

Competencia directa de la empresa distribuidora de textos

Nombre y Principales Editoriales v _ »
A entaja competitiva
Nacionales Extranjeras

Zantmaro La empresa es _bastante
Empresa A McGraw Hill conomda,I espeualme(;lte
en as sedes

(Av. Elena Zona 1) | G p_Egitores Egﬁgsaoc?én universitarias

Editexsa departamentales.

Cuenta con dos salas de
venta y coloca espacios
temporales en sedes
Empresa B departamentales, se
(zona 1) Zantmaro McGraw Hill enfoca en el proo!u_cto de
Pearson psicologia y medicina en
Educacion la que tiene contratos
especiales por parte de

las editoriales.
Cuenta con un sistema de
distribucién eficiente,
Empresa C o McGraw Hill llega al .consumidor final
(zona 4) No distribuye Pearson por medio de d(_)_s puntos
Educacion de venta uno fijo y otro
temporal en dos

universidades.
El duefio es catedratico
Empresa D o _ L_Jniversitario,_sugiere los
(particular) No distribuye McGraw Hill Ilbros y realiza la venta
directamente a los

estudiantes.

Fuente: elaboracién propia, segun trabajo de campo, julio 2014.

2.4.2.2 Competencia indirecta

Existen otras opciones que no precisamente son libros, las cuales se pueden
catalogar como competencia indirecta para las editoriales, es un problema en
muchos paises, en algunos casos se debe a una situacion econdémica y en

algunos otros a una situacion cultural.
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La pagina web del centro Mexicano de Proteccion y Fomento de los Derechos de
Autor, Sociedad de Gestion Colectiva (CEMPRO), informa como la “principal
problematica” que el sector editorial afronta son: la pirateria editorial y la

reprografia, que consisten en lo siguiente:

a. Pirateria editorial
Es la reproduccién no autorizada de obras protegidas por la Ley del Derecho de
Autor, realizada con propdsitos de lucro, utilizando canales de comercializacion

especificos.

Es una practica que cada vez se hace mas frecuente entre los estudiantes y
consiste en adquirir fotocopias de los libros completos, la accesibilidad de estas
copias pirata cada vez es mas grande, porque existen lugares en donde se
dedican a esta practica, asi como los precios accesibles al que son vendidas,

son motivo para que los estudiantes puedan inclinarse por adquirirlas.

Las casas editoriales han sufrido las consecuencias en la baja de ventas de sus

libros y es un problema que se presenta en diferentes paises. (Véase figura 6)
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Figura 6

Oferta de fotocopias de libros completos

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, agosto 2014.

b. Reprografia

Es la reproduccién parcial o total no autorizada de materiales protegidos por la
ley del Derecho de Autor, hecha por medio de equipos de fotocopiado o
similares, incluyendo en éstos la digitalizacion para su uso a través de medios

electrénicos.

En algunas universidades fotocopiar libros es algo comun dentro de los
estudiantes, los alumnos sacan decenas de copias por dia, esta costumbre crece
al compas de la crisis, es comoda y econdmica, pero se trata de una practica
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ilegal y perjudicial para la formacién de los futuros profesionales. Es ilegal porque
esta prohibido por la ley que regula la propiedad intelectual, y perjudicial porque
las fotocopias brindan un conocimiento fragmentado. (Véase figura 7)

Figura 7

Oferta de fotocopias de libros en universidad
RS AU 3 m

-

T —— N

Fuente: elaboracién propia, segun trabajo de campo, agosto 2014.

c. Escaneado de libros

Esta es una actividad que podria catalogarse como reciente, con el incremento
en el uso de las tecnologias se ha incrementado el uso de libros virtuales,
muchas veces escaneado del libro fisico, y en otras ocasiones, copiado de un

libro electrénico legal, se logran desactivar las protecciones a lo cual queda un
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libro escaneado que puede circular en diferentes formatos electronicos como
.PDF o .DOC.

De acuerdo a informacion proporcionada por el gerente de ventas de la empresa,
indicé que en algunas ocasiones se ha utilizado la entrega de libros escaneados
a estudiantes por parte de ciertos grupos universitarios con intereses politico-

estudiantiles.

d. Libros usados

En menor medida se da esta practica, pero también se esta convirtiendo en otra
opcion para los estudiantes, ya que hay librerias en las que se comercializan
directamente libros usados, o entre los mismos estudiantes que pasan de un

semestre a otro, se venden los libros.

El tiempo de una edicion de un libro varia, y va desde los dos afios hasta los
cinco afios en que se publica una nueva edicion, por lo que esta opcidn tiene

poco tiempo de vigencia para los estudiantes.

2.4.3 Proveedores

Actualmente, la empresa importa el producto de editoriales que proveen el
material de diferentes paises, entre los principales se encuentran México y
Estados Unidos, en menor medida se importan de paises como Argentina,

Espafia y Colombia.
Los principales proveedores que mantienen relacion comercial directa con la
empresa son:

e Pearson Educacion
e McGraw Hill

e Cengage
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e Oxford

La relaciébn que se mantiene con estos proveedores, segun lo comentado por el

gerente de ventas de la empresa, es desde los inicios de la distribuidora.

2.5 Analisis de las variables de la mezcla de mercadotecnia
A continuacion se presentan los resultados de la entrevista realizada al gerente
de ventas de la empresa, con relacién a las cuatro variables de la mezcla de

mercadotecnia.

2.5.1 Producto libros
La empresa ofrece a los clientes diversas casas editoriales de libros, nacionales
y extranjeras, en su mayoria proveniente de México, en menor medida importa

libros de Argentina, Espafia y Colombia. (Véase figura 8)
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Figura 8

Principales editoriales que distribuye AMA Bookstore

Editorial BestSellers

l rkediﬁé

Pearson Educacion
Editorial extranjera

McGraw Hill _ el
Editorial extranjera h Fisica
4 ' generald
. 4
Cengage

Editorial extranjera

Oxford
Editorial extranjera

APUNTES DE
MICROECONOMIA
Ans! o

GP Editores
Editorial nacional

Fuente: segun entrevista a gerente de ventas, AMA Bookstore, agosto 2014.

De acuerdo a la entrevista efectuada al gerente de ventas de la empresa, se
obtuvo datos importantes respecto al comportamiento de las ventas de la
distribuidora. El gerente permitié conocer, que la época de mayor demanda para
los textos universitarios es en los meses de enero y julio de cada afio, ya que es
cuando inician semestre las universidades en el pais, en menor medida se
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presentan ventas en los meses de marzo y agosto por inicio de trimestres

universitarios, asi como, el inicio de maestrias en la universidades.

Las ventas en los ultimos afios han reportado una baja en las mismas, situaciéon

gue preocupa a la alta gerencia.

A continuacién se presenta el comportamiento de las ventas que ha tenido la

empresa del afio 2011 al afio 2015. (Véase grafica 3)

Gréfica 3
Comportamiento de ventas anuales de la empresa

distribuidora de textos universitarios

Q4,600,000

Q4,400,000

Q4,200,000

Q4,000,000

Q3,800,000

Q3,600,000

Total ventas
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Q3,000,000

2011 2012 2013 2014
EVentas | Q4,219,491 |Q4,355,523| Q3,948,946 | Q3,650,000 | Q3,553,835

Fuente: elaboracion propia, segun entrevista con gerente de ventas, octubre 2015.

Como se observa, durante los ultimos cinco afios la empresa ha tenido altas y
bajas en sus ventas, siendo su mejor afio el 2012, alcanzado los cuatro millones

trescientos cincuenta y cinco mil quetzales, esto se debié a que se realizaron
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ventas atipicas de producto en una universidad ubicada en la zona 16, el
siguiente afio tuvo una disminucion en sus ingresos de trescientos mil quetzales,

siendo la tendencia en los Gltimos de un descenso en las ventas totales anuales.

Se puede indicar que el nivel de demanda que poseen los libros de texto
universitarios es irregular, ya que su venta es estacional, los meses en donde se
comercializa la mayor cantidad de producto son enero-febrero y junio-julio, estos
meses son inicio de semestre universitario en las diferentes facultades de las

casas de estudio superior.

De acuerdo a datos obtenidos de la empresa se establece que la venta por
medio de la distribuidora a través de los clientes distribuidores corresponde al
20% del total de lo vendido, el resto que es el 80% se realiza por medio de los

puntos de venta librerias y los puntos de venta temporales en las universidades.

a. Empaque

Los libros vienen de origen, en su mayoria protegidos con nylon para que no se
mojen o se doblen las hojas. En algunas ocasiones el producto no viene
empaquetado se procede a protegerlo con nylon para evitar que sufra algun

deterioro.

b. Garantia

El gerente de ventas de la empresa indicé que si cualquier libro se encuentra
defectuoso de origen (hojas no impresas, hojas mal cortadas, mal compaginado,
hojas repetidas, etc.), la empresa procedera al cambio del libro. Con los libros
defectuosos se realiza un reclamo cada cierto tiempo a la editorial para que sea
reemplazado o en su defecto que el costo de los articulos sea reembolsado a la

empresa.
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c. Marca

De acuerdo a la entrevista realizada al gerente de ventas, manifesté que la
empresa cuenta con una marca y nombre comercial establecido en el mercado,
debidamente legalizado en el Registro de la Propiedad de Guatemala, y por
medio de esta denominacién es como la empresa se identifica y comercializa sus

productos en el mercado.

d. Logotipo y eslogan
La empresa cuenta con su propio logotipo y eslogan para la distribuidora de

libros, el cual hace referencia al nombre de la misma. (Véase figura 9)

Figura 9

Logotipo y eslogan actual de la distribuidora de textos

AMA Bookstore

Aiendo la puerta a wun mundo de conocimients

Fuente: elaboracién propia, segun trabajo de campo, agosto 2014.

El logotipo hace referencia a los colores rojo y azul institucionales de la empresa,
se utiliza el nombre de la empresa que por ser corto y conocido en el medio, se
hace facil el recordarlo, se asocia a la palabra de bookstore para asociarlo a los
libros, la empresa procura hacer llegar el mensaje de que por medio de una
educacion puede abrirse un mundo de conocimientos y oportunidades por medio

de la utilizacién de su eslogan.
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De acuerdo a informacion proporcionada por la empresa, se indicé que por
aniversario de la empresa se tiene contemplado hacer algunos cambios al
logotipo pero que aun no se tiene definida la fecha en que se podria actualizar.

2.5.2 Precio de libros
Los precios de los productos de una distribuidora de libros, varian segun sea:

e la editorial
e el area académica que sea el libro

e el lugar en donde se esté comercializando el producto

Para determinar el andlisis de los precios, se tom6 como base los libros mejor
vendidos (bestsellers) de algunas de las editoriales principales; y sobre ellos se

realiz6 la comparacion con los precios de la competencia. (Véase cuadro 4)
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Cuadro 4

Analisis comparativo de precios

Precio
Empresa
Editorial Titulo Autor Empresa I?A Empresa | Empresa | Empresa
A (Av. Elena B © D
Bookstore zona 1) (zona 1) | (zona4) | (particular)
Marketing Kotler Q441.00 Q435.00| Q410.00| Q440.00 Q451.00
Principios
administracion No
financiera Gitman Q399.96 Q380.00| Q360.00| Q400.00 | distribuye
Pearson Fisica
Educacion | ypiversitaria Sears Q477.00| Q475.00| Q450.00| Q475.00 Q480.00
No
Administracion | Robbins Q360.00 Q360.00| Q335.00| Q355.00 | distribuye
Microeconomia | Pindick Q516.00 Q510.00| Q495.00| Q515.00 Q500.00
Administracion
de recursos No
humanos Chiavenato Q380.52 Q375.00| Q365.00| Q375.00 | distribuye
Célculo Zill Q493.68 Q475.00| Q455.00| Q495.00 Q495.00
Metodologia
Mcgraw de la No
Hill investigacion | Sampieri Q328.20| Q315.00| ©Q315.00| ©330.00 | distribuye
Mecanica
vectorial
dindmica Beer Q393.36 Q385.00| Q370.00| Q380.00 Q400.00
Principios de
economia Mochén Q436.56 Q425.00| Q420.00| Q425.00 Q435.00
Algebra 'y No
trigonometria | Swokowsky 0Q390.00 Q385.00| Q383.00| Q385.00 | distribuye
No
Trigonometria | Larson 0Q359.88 Q350.00| Q350.00| Q350.00 | distribuye
Principios de No No No No
Cengage economia Mankiw Q540.00 | distribuye | distribuye | distribuye | distribuye
Marketing No No No
internacional Czinkota Q360.00 | distribuye Q350.00 | distribuye | distribuye
Investigacion No No No
de operaciones | Winston Q444.00 | distribuye | distribuye Q435.00 | distribuye

Fuente: elaboracién propia, segun trabajo de campo, agosto 2014.

Se observo la variacion que existe en los precios que los competidores tienen

para sus clientes, determinandose como las empresas que ofrecen los precios
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mas bajos la B y la C y las empresas con los precios mas altos la D y la A, con
relacion a cinco productos analizados de cada una de las tres editoriales mas

comercializadas.

2.5.3 Plaza

A continuacion se detalla el proceso que se lleva a cabo para que los libros de
texto universitario puedan llegar a los clientes finales, de acuerdo a la
informacion proporcionada por el gerente de ventas y los datos proporcionados

por los representantes de editorial consultados.
a. Proceso de comercializacion

Las casas editoriales poseen en la mayoria de los casos, representantes de
venta en cada uno de los paises en donde distribuyen el material, ellos son los
encargados de promocionar el producto a los diferentes clientes que son las
universidades, especificamente buscan llegar a las coordinaciones de cada una
de las facultades con las que cuentan las casas de estudio superior, ya que son
ellos los que toman la decisién de que libro de texto utilizar para las diferentes
carreras que se imparten, este proceso es hecho en conjunto con la fuerza de

venta de la empresa.

Cuando ya se encuentre autorizada la utilizacién de determinados productos por
parte de las coordinaciones universitarias, se procede a realizar un analisis y
estimacion de compra, tomando en cuenta el historico de ventas si lo hubiera y la
cantidad de alumnos que existe en la carrera en la cual se quiere vender el

producto.

Con el anterior dato definido, el siguiente paso consiste en realizar una orden de
compra por el material autorizado, éste proceso se encuentra a cargo del
coordinador de importaciones, el cual es el enlace directo entre la empresa y la
editorial, se realiza la importacion de producto y finalmente se puede vender a

través de los puntos de venta de AMA Bookstore o realizando ventas temporales
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en las diferentes facultades en donde se tenga la autorizacion respectiva para
hacer estas actividades, con esto el producto llega al cliente final que son en su

mayoria estudiantes universitarios.

b. Canales de distribucion

Para la comercializacion del producto, la empresa utiliza dos diferentes
estrategias de distribucion, que le permiten llegar al cliente final. (Véase figura
10)

Figura 10

Canales de distribucioén utilizados

—Fabr_|ca}nte [> AMA [> _Mlnprl_sta [> Cliente final

Editorial Bookstore Distribuidor _—
, Mayorista

Bbricante | L) | A - ] > | clente fina
Bookstore

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, agosto 2014,

La primera estrategia de distribucion que se muestra en la figura 10, es el que se
apoya en una cartera de distribuidores para llegar a través de ellos al cliente

final.

La segunda estrategia es la mas utilizada y es la venta directa al cliente final por
medio de los puntos de venta establecidos que son las cinco librerias y
realizando ventas temporales en diferentes universidades del pais, éstas se

efectlan con la debida autorizacion por parte de las editoriales universitarias.
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2.5.4 Mezcla promocional
a. Publicidad

De acuerdo a informacion proporcionada por el gerente de ventas de la empresa,
se determind que se ha realizado publicidad en los puntos de venta de sus
productos, por medio de afiches, mantas vinilicas y en algunas ocasiones
volantes, en los puntos de venta temporales que se ubican en las universidades,
colegio y centros de estudio han aprovechado la imagen de marca de la empresa
para darse a conocer dentro de los estudiantes, utilizando para este vinilicos con
el nombre de la libreria, asi como el producto es entregado en bolsas con el
nombre de la empresa. (Véase figura 11)

Figura 11

Publicidad en punto de venta temporal

Fuente: elaboracién propia, segun trabajo de campo, agosto 2014.
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En lo que respecta a la publicidad en Internet, se hace por medio de correos
electronicos aunque de acuerdo a informacion del gerente de ventas no ha sido

de una forma planificada y periddica.

Entre las razones por las cuales no han realizado mas publicidad, el gerente de
ventas indicé que es porque aprovechan la imagen que tiene la empresa en el
mercado y el presupuesto de promocién no se encuentra definido por parte de la

direccion general.

b. Promocion de ventas

De acuerdo a la informacion proporcionada por el gerente de ventas de la
empresa, las herramientas de promocion de ventas que han utilizado son los
descuentos, los cuales son otorgados a los clientes que son referidos de
determinadas universidades a comprar en los puntos de venta. Otra forma de
promocion de venta son los cupones que han sido repartidos en las diferentes

facultades de universidades para impulsar la compra de los textos universitarios.

Una de las estrategias mas efectivas al utilizar la promocion de venta ha sido la
de colocar descuentos de producto complementario e inducir a la compra por
impulso en los puntos de venta, ésta se ha llevado a cabo con libros o productos

de baja rotacion. (Véase figura 12)
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Figura 12
Exhibicién de producto en sala de venta

T

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, agosto 2014.

c. Relaciones publicas

Segun entrevista con el gerente de ventas, la empresa ha realizado donaciones
de libros en algunas entidades, tales como, escuelas, universidades y otros

centros educativos.

Con relacion a las donaciones de libros a bibliotecas de escuelas publicas se
puede mencionar que han ayudado para que muchos estudiantes puedan
beneficiarse con su desarrollo estudiantil, al mismo tiempo que la imagen de

marca de la empresa ha salido beneficiada.
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d. Venta personal

Existen 3 vendedores, los que tienen a cargo atender clientes intermediarios,
adicional se encargan de visitar a catedraticos en universidades para firmar
adopciones y referir a los estudiantes a los puntos de venta, en algunos casos se
cuenta con un permiso especial para colocar un punto de venta temporal cerca

del salén de clases.

Estos vendedores reciben capacitaciones por parte de las editoriales para que
puedan promover sus productos de acuerdo a las necesidades de determinados

clientes o areas de estudio relacionadas.

e. Mercadeo directo

Los resultados de la entrevista indicaron que la empresa no ha implementado
estrategias de mercadeo directo como catalogos, correo electrénico, o pagina
web en donde se promueva y se pueda vender el producto que ofrece la

empresa tanto a nuevos clientes distribuidores como a consumidores finales.

La implementacion de la pagina web de la empresa existe pero no se cuenta con
un espacio definido para la promocion de los libros, asi como de los diferentes

productos que ofrece la empresa.

El disefio del carrito de compras dentro de una pagina web ha sido un proyecto
gue se ha tratado de desarrollar pero no se ha llevado a concretar por diferentes

razones.

2.6 Analisis de los resultados de encuestas dirigidas a clientes
distribuidores reales
Para el andlisis de la informacion respecto al producto, precio, plaza y promocién

de los libros universitarios, se contd con la informacion de cuatro empresas
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distribuidoras, que en la actualidad representan a los clientes reales
distribuidores de la empresa en estudio, por el nUmero de personas, se realizé un

censo.

Se realizaron preguntas a cada uno de los propietarios de las empresas para

conocer la forma en que comercializan y adquieren los productos que venden.

De acuerdo a lo que se constatdo estas empresas venden el producto que
adquieren de AMA Bookstore en universidades, en donde cuentan con punto de
venta formal y ya se encuentran reconocidos por los consumidores como lugar

de referencia para la compra de textos universitarios.
En la siguiente tabla se presentan las ubicaciones y principales atributos de cada

una de las empresas. (Véase tabla 11)

Tabla 11

Clientes distribuidores reales de AMA Bookstore

Principales Editoriales

Nombre y zona Plaza
Nacionales Extranjeras

Empresa A McGraw Hill Cuenta con punto de

(Zona 2) G.P. Editores | Pearson Educacion | venta _dentro de la
Manual Modermno | Universidad

Empresa B Editorial McGraw Hill Cuetnta dcor': pur:jto c:e

(Zona 10) Universitaria | Pearson Educacion | ' on o dento deia
universidad

Empresa C o McGraw Hill Cuenta con punto de

(zona 14) No distribuye | pearson Educacion |Venta dentro de la
Cengage universidad

Realiza ventas

Empresa D No distribuye | McGraw Hill temporales con

(zona 1) permisos de las

universidades
Fuente: elaboracién propia, segun trabajo de campo, agosto 2014.
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2.6.1 Perfil del cliente distribuidor real

De acuerdo al censo realizado se establecido que de las cuatro empresas que
representan clientes reales de la empresa, tres forman parte de tres
universidades privadas en el pais, se encuentran constituidas legalmente como
empresas comercializadoras de libros de texto, la empresa restante también se
encuentra constituida legalmente, pero sus operaciones las realiza en diferentes

puntos de venta temporales.

Por el tamafio y el nimero de trabajadores que laboran con ellas pueden
considerarse como pequefias y medianas empresas.
Las cuatro empresas tienen mas de diez afios de comercializar con AMA

Bookstore.

Se recolectd informacion relevante sobre el producto que distribuyen, el precio
que utilizan para vender, los lugares en donde lo comercializan, asi como las

promociones que realizan.

Dentro de las variables consultadas se encuentran las siguientes:

2.6.2 Producto

Las cuatro empresas comercializan libros de texto universitario, en su mayoria
son libros de editoriales extranjeras, entre las principales se encuentran McGraw
Hill, Pearson Educacién, Cengage, Oxford; entre las editoriales nacionales que
distribuyen se puede mencionar a GP Editores, asi como producto editado por

las mismas universidades.

e La empresa ubicada en la zona 2 de la capital, comercializa producto nacional
y extranjero a todos los alumnos de la universidad en la que se encuentra
ubicada, toda la compra de producto es local por medio de diferentes

distribuidores.
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e La empresa con ubicacién en la zona 10 de la ciudad capital, indicé que
comercializa producto editado por la universidad en que se encuentra
ubicada, este material es solicitado directamente por los catedraticos de las
clases y es requisito de la universidad utilizar este producto. En el caso de
algunos temas especificos si es necesario utilizar material de editoriales
extranjeras, la compra se realiza localmente por medio de distribuidores.

e Actualmente la empresa que se encuentra dentro de las instalaciones de la
universidad ubicada en la zona 14, compra todo el material de editoriales
extranjeras localmente por medio de distribuidores.

e La empresa mas pequefia en tamafio y por movimiento tiene sus oficinas en
la zona 1 de la capital, indico que el producto es adquirido en distribuidores
locales, el total de los productos que distribuye corresponde a material de

editoriales extranjeras.

Las cuatro empresas indicaron que ofrecen garantia de los libros en caso que
éstos vengan con desperfectos de fabrica, como lo podrian ser hojas mal
compaginas, hojas en blanco, etc.

2.6.3 Precio

En cuanto al precio se refiere, se verifico que los libros cuentan con valores
similares respecto a la competencia, en algunos casos la diferencia en valores
finales si puede tener una alta variacién pero esto dependera de la demanda y
existencias que tenga determinado articulo. Para la aceptacion del pago por los
libros, solo una de las empresas, la ubicada en la zona 1, no acepta pago con

tarjeta de crédito, el resto acepta tanto tarjeta de crédito como efectivo.

Los descuentos en el precio que ofrecen a sus clientes van de acuerdo a la

demanda y temporada de los productos.
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2.6.4 Plaza

Las cuatro empresas indicaron que el producto que comercializan va
directamente al cliente final (estudiantes universitarios). Respecto a la capacidad
de ofrecer el producto en el lugar y momento oportuno, los representantes de las
cuatro empresas indicaron que no siempre cubren la totalidad de la demanda ya
gue no se arriesgan a comprar la totalidad de libros de acuerdo a la cantidad de
estudiantes, ya que pueden verse afectados por el uso de fotocopias y en otros

casos en libros pirata que comercializan otras personas.

Tres de las empresas cuentan con un local fijjo en la universidad que cubre su
demanda, en el caso de la cuarta empresa no cuenta con un lugar determinado,
por lo que solicita permisos en algunas universidades para poder ofrecer el

producto a los estudiantes de una manera ambulante.

En cuanto al proceso de comercializacion para llevar el producto al cliente final,
las cuatro empresas indicaron que ponen a disposicién el producto que
adquieren por medio de los distribuidores y ellos cuentan con personal que

atiende los puntos de venta.

2.6.5 Promocion
Los representantes de las cuatro empresas indicaron que con relacién a las
herramientas del mix de promocion ninguna invierte en publicidad, Unicamente

indicaron que realizan descuentos en los productos.

2.7 Analisis de los resultados de encuestas dirigidas a clientes

distribuidores potenciales

De acuerdo a informacion recibida por parte del gerente de ventas y de los

representantes de editoriales consultadas, adicional a los datos obtenidos de la
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investigacion de campo, se constatd que existen diez empresas que de acuerdo
a las politicas y estrategias de AMA Bookstore pueden llegar a ser distribuidores
del producto y son visualizados como posibles clientes en el futuro, ya que
cuentan con la disposicion y la capacidad para adquirir el producto. Estos
clientes potenciales podrian incrementar el volumen de ventas en un

determinado tiempo.

2.7.1 Perfil del cliente distribuidor potencial
Empresas pequefias y medianas, con local ubicado en cercanias a
universidades, los propietarios en la mayoria de los casos realizan las labores de

promocion, capacidad para visitar sedes departamentales universitarias.

De acuerdo a los datos obtenidos, a continuacion se describen aspectos
importantes de los clientes distribuidores potenciales consultados. (Véase tabla
12)

Tabla 12
Clientes distribuidores potenciales
Distribuye material Tipo de ubicacion
Nombre y ubicacion Nacional Extranjero Fija | Temporal
Empresa 1, zona 12 Si Si Si No
Empresa 2, zona 2 Si Si No Si
Empresa 3, zona 16 No Si No Si
Empresa 4, zona 12 No Si No Si
Empresa 5, zona 10 Si Si Si No
Empresa 6, zona 14 No Si Si No
Empresa 7, zona 15 Si Si Si No
Empresa 8, zona 12 No Si Si No
Empresa 9, zona 16 Si Si Si No
Empresa 10, zona 10 No Si Si No

Fuente: elaboracién propia, segun trabajo de campo, septiembre 2015.
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Debido a ésta razon, es importante realizar un analisis de la percepcion que
tienen estas empresas hacia AMA Bookstore, para poder elaborar las estrategias
necesarias para tener un acercamiento hacia ellos y lograr relaciones
comerciales a largo plazo. Se obtuvo la opinién de éstas empresas y se detalla a

continuacion.

2.7.2 Producto
Se indag6 acerca del conocimiento de los clientes distribuidores potenciales
acerca del producto y las principales editoriales que comercializa la empresa y se

obtuvieron los resultados siguientes.

De los diez distribuidores potenciales que se encuesto, el 80% afirmé conocer el
producto que comercializan ya que han estado en el negocio por mas de diez
afos, solamente el 20% indic6 no conocer muchas variantes de producto debido

a que son empresas recién establecidas en el mercado.

De acuerdo a los datos obtenidos se puede establecer que el 90% de los
encuestados confirm6 conocer las principales editoriales que distribuye AMA
Bookstore y el restante 10% indic6 no conocer la empresa y por ende los
productos que comercializa. Un dato importante obtenido fue el que
compartieron las personas encuestadas y es que a pesar de que cuentan con
diferentes editoriales comentaron que muchas veces la competencia cuenta con
los mismos libros y desearian contar con editoriales diferentes para poder

competir de una mejor manera.

Con relacion a la compra del producto, el 70% de los clientes distribuidores
potenciales indicé que compran el producto localmente a otros distribuidores, vy el
30% contestd que han realizado compras directas con las editoriales nacionales
pero estarian dispuestos a comprar localmente con algun distribuidor si las

condiciones y requisitos que la empresa les pueda ofrecer son de beneficio para
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ellos, entre los beneficios que desearian poder contar por parte de la empresa es
la de obtener producto en consignacion ya que ayudaria a satisfacer la demanda
existente del producto a inicios de semestres universitarios.

2.7.3 Precio
Con relacién a este elemento de la mezcla mercadotecnia, a continuacion se
presentan los resultados de las encuestas acerca de la percepcion que tienen los

clientes distribuidores potenciales del precio.

a. Relevancia del precio

Al consultar a los clientes distribuidores potenciales respecto a la relevancia del
precio en su decision de compra, el 80% opina que es un factor importante
mientras que el 20% restante considera que no lo considera al momento de

comercializar producto. (Véase grafica 4)

Gréfica 4
Relevancia del precio en la decision de compra
segun clientes distribuidores potenciales

4 N
No es
relevante
20%
Si es relevante
80%
. %

Fuente: Trabajo de campo, octubre 2015.
Base: 10 clientes distribuidores potenciales
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b. Percepcion del precio de los productos
Con relacion a la percepcién que tienen los clientes distribuidores potenciales
acerca de los precios que ofrece AMA Bookstore se obtuvieron los siguientes

datos. (Véase grafica 5)

Gréfica 5
Evaluacion de la percepcién de los precios que ofrece AMA Bookstore,

segun clientes distribuidores potenciales

Igual a la
competencia
30%

Elevados 60%

- J

Fuente: Trabajo de campo, octubre 2015.
Base: 10 clientes distribuidores potenciales

Existe un porcentaje significativo de clientes distribuidores potenciales que
consideran que los montos que se tienen son elevados, lo cual puede ser un
inconveniente para la empresa debido a que afecta directamente a la decision de

compra por parte de éstos.
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2.7.4 Plaza
Se consult6 a los clientes distribuidores potenciales acerca de la ubicacién con la
gue cuentan para poder comercializar sus productos, estos fueron los resultados

obtenidos. (Véase gréfica 6)

Gréfica 6
Ubicacion para comercializar productos,

segun clientes distribuidores potenciales

Ubicacién
temporal 30%

Ubicacion fija
70%

Fuente: Trabajo de campo, octubre 2015.
Base: 10 clientes distribuidores potenciales

Se pudo verificar que la mayoria de los clientes distribuidores potenciales cuenta
con una ubicacién fija para poder comercializar los productos que ofrecen, esto
podra ser tomado en cuenta por AMA Bookstore para poder formular las

estrategias que mejor se adecuen a la capacidad de éstas empresas.
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2.7.5 Promocidn

Actualmente el tipo de estrategias utilizadas por los clientes distribuidores

potenciales incluye actividades publicitarias como volantes y afiches, por otro

lado, también recurren a la promocion de ventas y a la venta personal.

a. Publicidad

Las estrategias publicitarias ayudan a los distribuidores potenciales a atraer

clientes para que puedan adquirir los libros universitarios, por esta razén se

consultd que tipo de medios publicitarios ejecutan para poder llegar al grupo

objetivo, los resultados se pueden apreciar a continuacion. (Véase grafica 7)

Grafica 7
Medios publicitarios utilizados para darse a conocer,

segun clientes distribuidores potenciales

G

Volantes 10%

Redes sociales
30%
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R
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Fuente: Trabajo de campo, octubre 2015.
Base: 10 clientes distribuidores potenciales
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Como se puede determinar en la grafica anterior, el tipo de publicidad que
utilizan éstas empresas es poca Yy la realizan por medio de rétulos ya que indican
gue los afiches en algunas ocasiones los utilizan pero debido al costo prefieren
realizar algo no impreso y profesional y optan por hacer rétulos hecho por ellos a
mano, este es el caso de que el 60% de los encuestados indicé que es la forma
mas usual de realizar la publicidad. En menor medida quedan las redes sociales
con un 30% vy la informacion que trasladan no es demasiada y no se le da
seguimiento a las consultas que pueden haber por parte de los clientes finales,
con un 10% de los encuestados indico que utiliza volantes, pero que consideran

que no estan obteniendo los resultados esperados.

Asimismo, se indagd acerca de los medios publicitarios por los cuales les
gustaria recibir informacion acerca de los productos que comercializa la
empresa, a lo cual el total de encuestados afirmé que prefieren que puedan ser
visitados o tener reuniones con los ejecutivos de venta, recibir capacitaciones de
los nuevos productos, para que ellos con esta informacion puedan ofrecer los
productos a las coordinaciones de las diferentes facultades universitarias para

conseguir adopciones y poder comercializar los libros.

b. Promocion de ventas

A menudo los distribuidores buscan incrementar el volumen de ventas realizando
promociones para los productos que venden y puedan incentivar la compra. Por
esta razon, se les consulto a los clientes distribuidores potenciales qué tipo de
promocion de ventas utilizan, para lo cual todos respondieron que Unicamente
realizan descuentos a los productos que comercializan y éstos dependen de la
época, la demanda y la existencia que se tenga de los libros.

Normalmente estas estrategias son realizadas al inicio de cada semestre
universitario que corresponde a los meses de enero-febrero y junio-julio, también

indicaron que en algunos casos de acuerdo a la universidad a la que dirigen sus
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promociones pueden iniciar trimestre en los meses de abril, julio y octubre para lo
cual también aplican descuentos que son variables de acuerdo a la editorial y la
universidad a la que se dirigen.

c. Venta personal

Se preguntd acerca de quiénes son las personas que realizan la promocion del
producto y el 70% de los encuestados indicé que la realizan ellos mismos en las
diferentes facultades de las universidades, el 30% mencionaron que no cuentan
con una persona encargada para realizar la promocion de los productos,
Unicamente cuentan con la informaciébn que reciben por parte de los
representantes de las editoriales para poder saber que material deben adquirir

para tener en existencia.

2.8 Analisis de los resultados de encuestas dirigidas a clientes finales
A continuacion se presenta el analisis de la informacién obtenida con relacion al

trabajo de campo realizado.

2.8.1 Perfil de las personas encuestadas

Se hace necesario identificar el segmento de mercado hacia el cual va dirigido el
producto que comercializa la empresa distribuidora de libros y a través de ello se
logre optimizar sus recursos y pueda satisfacer las necesidades de un grupo
especifico de compradores.

En su mayoria el producto que comercializa AMA Bookstore son libros de texto
gue son utilizados por estudiantes que estan cursando carreras universitarias, los
mismos son solicitados por las diferentes casas de estudios superiores, el
segmento de mercado esta definido por cada uno de los estudiantes inscritos en
cada una de las universidades dentro de la republica, existe un porcentaje menor

gque no excede del 5% que podrian ser clientes potenciales que no son
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estudiantes universitarios, son personas en busca de bibliografia para un trabajo

especifico o estudio particular.

Para definir el segmento mayoritario de mercado al que la empresa se dirige, a
continuacion se presenta el perfil de los estudiantes universitarios al cual se

dirigiran las propuestas de mercadotecnia que se desarrollaran. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5

Perfil de clientes finales

Segmentacion geogréfica

Pais Guatemala
Guatemala, personas que estudian en las
Departamento trece casas de estudios superiores.

321,241 estudiantes universitarios, que
representan el 2% de la poblacion total del

Poblacion universitaria pais para el afio 2015.
Segmentacion demogréfica

Personeria Personas individuales

Edad 18 afios en adelante

Sexo Masculino y femenino

Ingresos Q3,000.00 en adelante _ _
Padres que pagan los estudios de los hijos.

Educacion Nivel universitario

Estado Civil Indiferente
Segmentacion psicografica

Clase social Media, media alta y alta

Estudiante universitario, trabajador-estudiante,
estudiante-trabajador, con objetivo de estudiar una
Estilo de vida carrera para desarrollarse como profesional.

Habito de medios

El grupo objetivo estd expuesto a varios tipos de publicidad, entre las mas
influenciables se encuentra la publicidad que reciben por medio de los
diferentes canales utilizados por el Internet como lo son las redes sociales,
correo electrénico, paginas web de diferentes temas, también se encuentran
expuestos a publicidad convencional como lo son los afiches, mantas
publicitarias colocadas en puntos estratégicos dentro de las universidades y
lugares especificos.
Fuente: elaboracion propia, segin trabajo de campo, octubre 2014.
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De acuerdo a los calculos matematicos-estadisticos establecidos con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%, el tamafo adecuado de la
muestra es de 384 personas. (Véase anexo 6)

La cantidad de personas para encuestar por universidad fue tomada
proporcionalmente de acuerdo a la cantidad de alumnos que estudian en cada
una de ellas, el porcentaje va en relacién al niumero de estudiantes, el detalle se

ve reflejado en el siguiente cuadro. (Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Personas encuestadas por universidad
E§tudiantes Porcentaje Personas
Universidad aggui?(lji c;e proporc_ional a

proyeccion de estudiantes | encuestar
Universidad de San Carlos de Guatemala 159,298 48.77% 187
Universidad Mariano Galvez de
Guatemala 62,524 19.14% 73
Universidad Galileo 33,085 10.13% 38
Universidad Rafael Landivar 30,172 9.24% 34
Universidad Rural de Guatemala 16,646 5.10% 20
Universidad Panamericana de Guatemala 14,531 4.45% 17
Universidad Mesoamericana Guatemala 4,388 1.34% 6
Universidad Francisco Marroguin 2,705 0.83% 3
Universidad del Istmo 1,873 0.57% 2
Universidad del Valle de Guatemala 624 0.19% 1
Universidad de Occidente 471 0.14% 1
Universidad San Pablo de Guatemala 181 0.06% 1
Universidad Internaciones 114 0.04% 1
Totales 326,613 384

Fuente: Trabajo de campo, agosto 2014.
Base: 384 personas encuestadas.
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Las encuestas realizadas a diferentes personas, brindaron datos generales como
edad, género de cada uno de las personas, asi como si han adquirido libros en
AMA Bookstore. (Véase anexo 5)

En el siguiente cuadro se muestra la edad y cantidad de las personas

encuestadas. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7
Rango de edades, género y cantidad de personas encuestadas

(clientes finales)

Rango de Cantidad de _

edades personas Hombres | Mujeres
encuestadas

18 - 21 143 60 83
22 - 25 179 94 85
26 - 29 39 27 12
30 - 35 17 11 6

36 0 mas 6 5 1
Totales 384 197 187

Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.

Como se observa en el cuadro anterior, los rangos comprendidos entre los 18 —
21 y 22 — 25 afios, son los que representan un mayor nimero de personas

encuestadas. Esto coincide con la edad promedio del estudiante universitario.

De acuerdo a los datos obtenidos se observa que en el primer rango de edades
de 18 a 21 afos existe mayor cantidad de mujeres que en los siguientes rangos,
esto puede deberse a que conforme va aumentando la edad en el caso de las

mujeres es un porcentaje menor las que logran terminar la carrera.

Adicional se obtuvo la informacion por cada una de las universidades en cuanto a
namero de hombres y mujeres que estudian en cada una de las facultades.

(Véase anexo 5)
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Con relacion a la facultad a la que pertenecen los encuestados, se observa los

resultados obtenidos en la siguiente grafica. (Véase gréfica 8)

Gréfica 8
Estudiantes encuestados por facultad universitaria
/ . N
Ciencias
Otras econdmicas

34% 29%

|

Humanidades

21 % Ingenieria

16%

Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.

De acuerdo a la informacién obtenida de las diferentes universidades que existen
en el pais, la mayor cantidad de estudiantes encuestados pertenecen a las
Facultades de Ciencias Econdmicas, Humanidades e Ingenieria, entre las tres
conforman el 66% de las personas que respondieron la encuesta y de acuerdo a
informacion proporcionada por la empresa, coincide que en éstas facultades son
las que mayor demanda de libros requieren, por lo que sus esfuerzos estan

orientados a este segmento del mercado de textos universitarios.

El 34% respondid que estudian en otras facultades entre las principales se
encuentran Arquitectura, Ciencias Médicas, Escuela de Ciencias Psicolégicas,

entre otras.
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Se incluy6 una pregunta filtro para determinar la cantidad de personas que han
adquirido libros con la empresa AMA Bookstore. Esta informacion Unicamente
constituird un complemento y en determinados casos de ayuda para la toma de
decisiones; ya que, de acuerdo al estudio realizado, las personas que han
comprado con la empresa en mencion, para este estudio no representan clientes
habituales, ya que no se lleva registro de los mismos y no se puede determinar

con certeza que realmente sean compradores frecuentes de la empresa.

A continuacion se presenta el siguiente cuadro con la informacién recopilada.

(Véase cuadro 8)

Cuadro 8

Personas que han comprado en AMA Bookstore

Compra Cantidad de
producto en personas Porcentaje

AMA Bookstore encuestadas

Si han comprado 236 61%

No han comprado 148 39%
Totales 384 100%

Fuente: segln trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.

Como se muestra en el cuadro anterior, de las 384 personas encuestadas el 61%
de las mismas afirmé que ha comprado por lo menos un libro de texto
universitario en AMA Bookstore y el 39% contesté que no ha comprado ningun

libro de texto con la empresa.

Se obtuvo informacién de los consumidores por cada una de las universidades,

asi como del género que representan cada uno de ellos. (Véase anexo 5)
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En este documento se encontraran datos estadisticos — descriptivos del total de
la muestra determinada, es decir 384 personas; esto debido a que interesa una
percepcién general y no parcial por universidad, en determinados casos se hara
énfasis si la informacion puede enfocarse en una u otra universidad, de igual
manera, la informacién que se obtiene es general, independientemente si han

comprado o no con AMA Bookstore.

2.8.2 Producto
Para determinar la forma de consumo, respaldo de la empresa que vende el
producto, decisiones de compra y preferencias del producto, a continuacién se

presentan los siguientes resultados.

a. Producto nacional versus producto importado
Para conocer si existe potencial de compra del producto nacional, se les pidio a
los entrevistados indicar qué productos han comprado. El siguiente cuadro

muestra el resultado obtenido. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Compra de producto nacional versus producto extranjero,

segln personas encuestadas

Si compra con AMA No compra con AMA
Bookstore Bookstore
Producto Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Extranjero 184 48% 104 27%
Nacional 9 2% 34 9%
Ambos 43 11% 10 3%
Totales 236 61% 148 39%

Fuente: segun trabajo de campo, septiembre 2014.

Base: 384 personas encuestadas.
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El 75% de las personas encuestadas contesté que ha adquirido producto
extranjero, porque indicaron que es el producto que se utiliza de referencia en las
clases que reciben. De este porcentaje se verific6 que el 48% de los
encuestados hacen sus compras en la empresa AMA Bookstore, el 27% restante
compra el producto con las otras distribuidoras de libros que se encuentran en

las universidades u otros lugares.

El 25% de las personas restantes indic6é que han comprado ambos o por lo
menos solamente producto nacional, ya que se tratan de productos especificos
para ciertas carreras 0 por ser clases introductorias se necesita un producto
nacional acorde a lo que estudiaran, por lo general este tipo de libros es

elaborado por las universidades y/o autorizado por las mismas.

Esta pregunta se realizdé para encontrar cual de los dos nichos de mercado
representa una mejor opcién para comercializar por parte de la empresa, de
acuerdo a lo observado el producto extranjero cuenta con un mayor porcentaje

del comercializado en detrimento del producto que se produce localmente.

b. Motivo de compra
Con el fin de determinar los motivos de compra del producto entre los clientes, se
realizé la siguiente pregunta, en la cual se obtuvo el siguiente resultado. (Véase

grafica 9)
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Gréfica 9
Motivo de compra de libros de texto universitarios,

segln personas encuestadas

4 N
Por iniciativa
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26%
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la universidad
74%
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Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.

Como lo muestra la grafica anterior, el 74% de las personas encuestadas
respondié que han comprado textos universitarios por que han sido solicitados
por sus respectivas casas de estudios. El 26% restante indicé que lo han hecho
debido a diferentes razones entre las que destacan busqueda de bibliografia
complementaria para sus estudios, referencia para carreras técnicas en las que
necesitan un texto de estudio y en menor medida porque ya estaran realizando
sus estudios y elaboracion de tesis, por lo cual necesitan hacerse con bibliografia

relacionada.

c. Percepcién y respaldo de una marca
Respecto a la importancia que tiene el respaldo de una empresa con relacion a
los productos que comercializa, las personas encuestadas respondieron de la

siguiente manera. (Véase gréfica 10)
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Gréfica 10
Percepcion y respaldo de una marca,

segln personas encuestadas
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Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.

Considerando como base la totalidad de personas encuestadas, se observé en la
grafica anterior, el 84% de los estudiantes respondié que prefieren comprar
productos con una empresa que les ofrezca respaldo en cuestiones de garantia
y/o devoluciones, por lo que para ellos si es de importancia contar con una
empresa reconocida. Otro de los aspectos que manifestaron los encuestados, es
que al adquirir el producto puedan obtener algin documento para realizar
reclamos en determinados casos, en este caso el documento que los respalda es

la factura por la compra del producto.
d. Variedad de producto

Para conocer la percepcion de los consumidores respecto a la variedad de

productos que ofrecen las empresas comercializadoras de textos universitarios y
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a través de ello establecer la oportunidad de demanda del producto, se obtuvo el

siguiente resultado. (Véase gréafica 11)

Grafica 11
Variedad de producto, segun personas encuestadas
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Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.

Como lo muestra la gréfica anterior, el 67% de las personas encuestadas
respondié que considera que las empresas que comercializan libros de texto
universitarios no cuentan con una amplia variedad de productos para diferentes
carreras, la mayoria de encuestados indicé que consideran que las empresas no
comercializan producto para todas las carreras que se imparten en las
universidades, adicional a ello indicaron que las empresas no cuentan con
material de apoyo adicional para los estudios que realizan. El 33% indicé que las
empresas si cuentan con variedad de productos, aunque se refirieron a los textos
gue les son solicitados en sus salones de clase y que desconocen que otras

carreras puedan recurrir a la utilizacién de producto de referencia.
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2.8.3 Precio

El precio es el valor monetario que se le asigna a un producto al momento de
ofrecerlo a los consumidores vy, por tanto, el valor monetario que los

consumidores deben pagar a cambio de obtener dicho producto.

La fijacion del precio de un producto es una de las decisiones mas importantes
de la empresa pues afecta directamente la rentabilidad de la misma. Un precio
demasiado alto podria significar poca demanda del producto, pero en el caso que
sea demasiado bajo se obtendrian pocas ganancias. Para ello se hace necesario

determinar cuales son las expectativas del consumidor respecto al factor precio.

a. Percepcién del precio de los libros

Determinar la percepcion del precio que pagan los clientes por el producto que
reciben y establecer si los precios son razonables o por el contrario, consideran
gue el precio es elevado. Esta informacion puede ayudar a determinar las
estrategias de precio a seguir por parte de la empresa. A continuacién se

presenta el siguiente resultado. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Percepcion del precio de los libros,

segln personas encuestadas

Si compra con AMA No compra con AMA
Bookstore Bookstore
Precio Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Razonable 149 39% 58 15%
Elevado 71 18% 83 22%
Econdémico 16 1% 7 2%
Totales 236 61% 148 39%

Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.
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De acuerdo a los resultados obtenidos, el 54% de los encuestados indico que los
precios son razonables, de ese porcentaje se observa que el 39% de los
encuestados indic6 que la empresa AMA Bookstore cuenta con precios

razonables en la venta de sus productos.

Por el contrario, el 40% indico que los precios que pagan por los libros de texto
universitarios son elevados, tan solo un 6% comenté que los libros tienen un
precio bajo o econémico. Se debe considerar que el precio es una variable

subjetiva y que los clientes pueden tener diferentes opiniones al respecto.

b. Cantidad de libros adquiridos
Sobre la cantidad de libros que adquieren los clientes por semestre universitario

se obtuvo la siguiente informacion. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11
Cantidad de libros adquiridos

Cantidad Frecuencia | Porcentaje
1 libro 21 5%
2 libros 63 16%
3 libros 186 49%
4 libros 92 24%
5 libros o mas 22 6%
TOTALES 384 100%

Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.

En promedio la cantidad de libros que los encuestados adquieren para cada
semestre universitario es de tres unidades, el 49% de los estudios lo indicd,
luego le siguen los estudiantes de compran cuatro libros con un 24% del total de

todos los consultado.
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c. Monto aproximado de compra
Al indagar respecto al monto aproximado de desembolso que tiene cada cliente
final potencial, para invertir en la compra de libros, se obtuvieron los siguientes

resultados. (Véase cuadro 12)

Cuadro 12

Monto aproximado de compra

Cantidad Frecuencia | Porcentaje
Menos de Q250.00 24 6%
De Q251.00 a Q500.00 42 11%
De Q501.00 a Q750.00 86 23%
De Q751.00 a Q1,000.00 165 43%
Mas de Q1,001.00 67 17%
TOTALES 384 100%

Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.

La informacion recopilada demuestra que aproximadamente el 66% de las
personas encuestadas invierte arriba de Q501.00 en la compra de textos
universitarios, solo un 17% indicé que gasta mas de Q1,001.00 en la adquisicion

del producto.

d. Preferencia de pago por el producto

Para conocer la preferencia que tienen los consumidores en la forma de pago por
el producto se realizé la siguiente pregunta y se obtuvo los siguientes resultados.

(Véase grafica 12)
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Gréfica 12

Preferencia de pago, segun personas encuestadas
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Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.

De acuerdo al resultado obtenido se puede mencionar que el 73% de las
personas encuestadas indicO que preferirian utilizar una tarjeta de crédito para
poder pagar sus libros, ya que en algunos casos son varias las unidades que
deben comprar y el costo es alto, adicional indicaron que desearian contar con
opciones de pago a determinado tiempo, actualmente el pago por medio de
tarjeta de crédito no lo pueden realizar en todas las empresas, el servicio no esta
habilitado para todas las distribuidoras. El 27% de los encuestados prefieren
pagar con efectivo por diferentes razones, entre ellas destacan que no cuentan
con tarjeta de crédito, desconfian de las empresas que venden los libros y por
temor a que puedan ser clonadas las tarjetas si la entregan a personas o0

empresas no reconocidas en el medio.
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2.8.4 Plaza

La distribucién del producto hace referencia a la forma en que los productos son
distribuidos hacia el punto de venta en donde estardn a disposicion, seran
ofrecidos o seran vendidos a los clientes. De acuerdo a esto, se consulté sobre

las siguientes variables.

a. Conocimiento de puntos de ventas

Es importante establecer si los clientes conocen los lugares en donde pueden
adquirir los productos de la empresa, en este caso los libros universitarios y
establecer la conveniencia y la facilidad que tienen para adquirir lo que
necesitan. Por lo anterior, se consultdé a los encuestados si saben en donde se
encuentran ubicadas librerias de AMA Bookstore, obteniendo los siguientes

resultados. (Véase gréafica 13)

Grafica 13
Conocimiento de puntos de venta de AMA Bookstore,

segln personas encuestadas

No conocen
36%

Si conocen el
64%

Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.
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De acuerdo a los datos obtenidos se determind que el 64% de las personas
encuestadas indicé que conoce por lo menos una de las librerias que AMA
Bookstore utiliza para la comercializacion de sus productos, adicional
comentaron que han visto algunas veces puestos temporales dentro de las
universidades. El 36% restante indicé que no conoce con exactitud en donde se

encuentran localizadas las instalaciones de librerias AMA Bookstore.

b. Disponibilidad de producto
Con relacién a la disponibilidad de los libros de texto universitarios, es necesario
conocer las expectativas que tienen los clientes al respecto. En la siguiente

grafica se muestra el resultado que se obtuvo. (Véase grafica 14)

Gréfica 14
Disponibilidad de libros de texto universitarios,

segun personas encuestadas
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Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.
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Segun datos obtenidos, el 29% de los encuestados indicO que en varias
ocasiones han tenido el inconveniente de no encontrar el producto que
necesitan, situacién que los ha llevado en algunos de los casos por buscar otras
alternativas, como fotocopias o incluso en menor medida a libros escaneados.
Mientras el 71% de los encuestados indic6 que no han tenido problemas con la

disponibilidad de los productos que necesitan.

c. Medio de preferencia para la adquisicion de producto

Para obtener informacién acerca de la preferencia del lugar donde el consumidor
prefiere adquirir el producto o la forma en que desearia poder obtener los libros,
se hizo la siguiente consulta obteniendo como resultado la siguiente informacion.

(Véase grafica 15)

Grafica 15
Medio de preferencia para la adquisicion de producto,

segun personas encuestadas
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Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.

115



De acuerdo a la informacién recopilada se puede deducir que un 56% de los
consumidores de libros de texto universitarios prefieren adquirir el producto en la
universidad, de este porcentaje cabe destacar que la mayor parte de estudiantes
pertenecen a las universidades ubicadas en la zona 12 y 16 de la capital de
Guatemala y coincide con los datos proporcionados por la empresa, ya que en la
universidad de la zona 12, es donde mas puntos de venta temporales se han
realizado, asi mismo, la empresa cuenta con un punto de venta fijo en la
universidad de la zona 16 por lo cual los clientes prefieren adquirirlos en esos

lugares ya que son accesibles.

Continuando con los datos recabados, se obtuvo informacion acerca de la
entrega a domicilio, a lo cual las personas encuestadas indicaron que les
gustaria poder contar con la entrega a domicilio ya que por comodidad y tiempo
se les facilita el poder obtenerlos, aunque por el momento comentaron que no
conocen alguna opcidon como ésta, el porcentaje que indicd que les gustaria
contar con esta opcion fue del 32%, el restante de consumidores que es el 12%
indicaron que no les importa en donde puedan adquirir el producto y que
prefieren que sea en una libreria ya que sienten el respaldo y confianza a la hora

de poder realizar algun reclamo.

2.8.5 Promocién
La promocion del producto consiste en comunicar, informar, dar a conocer o

hacer recordar la existencia de un producto o servicios a los consumidores, asi
como persuadir, estimular, motivar o inducir a su compra, adquisicion, consumo o

uso.

Por lo anterior, se analizo las siguientes variables:

116



a. Conocimiento de empresas dedicadas a la comercializacién de libros de
texto universitario

Es necesario conocer si los consumidores tienen conocimiento de las empresas
gue comercializan libros de texto. A continuacion los resultados obtenidos.

(Véase grafica 16)

Grafica 16
Conocimiento de empresas distribuidoras de libros,

seglin encuestados
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Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.

Como se aprecia, el conocimiento que tienen las personas encuestadas acerca
de AMA Bookstore es un 66%, la empresa A es conocida por un 21% de los
encuestados, la empresa B representa un 8% de la totalidad, y el 5% indicaron

gue conocen a otros distribuidores de texto.
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b. Conocimiento de las promociones realizadas
El conocer las promociones que realizan las empresas que distribuyen libros de
texto para informar y motivar al mercado sobre los productos que ofrecen,

contribuye a determinar la aceptacion que tiene el consumidor al respecto.
A continuacion se observa los resultados obtenidos. (Véase cuadro 13)
Cuadro 13

Conocimiento de las promociones que realizan las empresas

distribuidoras de textos universitarios

Promociones de AMA Promociones otros
Bookstore distribuidores
Conoce Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Si conoce 123 32% 23 6%
No conoce 261 68% 361 94%
Totales 384 100% 384 100%

Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.

Como se aprecia en el cuadro 10, el conocimiento de las promociones, la
mayoria de clientes no conoce las promociones de los productos por parte de los
distribuidores de textos universitarios, esto se ve reflejado mas puntualmente con
la competencia de AMA Booktore, ya que indican los consumidores que no

conocen o saben muy poco de las promociones que realizan.

En el caso de las promociones que realiza AMA Bookstore se puede decir que

han llegado a un pequefio porcentaje de los consumidores.
c. Medios conocidos por parte de los estudiantes para la venta de libros

Es importante conocer cual es el medio por el cual se han enterado de la venta

de los libros de texto universitarios por parte de los clientes finales.
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Se presenta la siguiente grafica con los datos obtenidos. (Véase grafica 17)

Grafica 17
Medios por los que se entero de la venta de los

libros de texto universitarios, segln personas encuestadas
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Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.

Se puede observar que un 41% de los encuestados afirm6 que los puntos de

venta es donde se han enterado de la venta de los productos, un gran porcentaje

indicé que los puntos temporales han sido de gran beneficio para la adquisicion

de los libros. Un 32% respondié que la informacién de donde adquirir los textos

ha sido por medio de los catedraticos que imparten las clases. Solamente un 7%

respondié que se han enterado por medio de afiches, mantas vinilicas ubicadas

dentro de las universidades. Y el 20% restante comenté que se han enterado por

otros medios, como la publicidad de boca en boca por medio de los comparfieros

de estudio.
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d. Medios de comunicacion preferidos

Es necesario conocer la opinién de los clientes, con relacion a los medios de

comunicacién preferidos para ser informados de promociones, productos, etc.

A continuacién se observa las preferencias en cuanto a medios de comunicacién

preferidos de las personas encuestadas. (Véase grafica 18)

Grafica 18
Tipo de medio preferido para informarse de promociones,

segun personas encuestas
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Fuente: Trabajo de campo, septiembre 2014.
Base: 384 personas encuestadas.

De acuerdo a los datos obtenidos, se puede apreciar que el uso de las redes
sociales va en aumento, de acuerdo a las tendencias que estan generando las
nuevas tecnologias, de esto se desprende que un 37% de los encuestados indico
gue el medio preferido para recibir informacion es por medio de las redes
sociales. El punto de venta continGa siendo uno de los medios preferidos para

recibir informacion de los productos con un 25%. En tercer lugar se encuentran
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los sitios web con un 16% de preferencia por parte de los encuestados. Los
afiches, volantes y vinilicos representan un 12% en la preferencia de los clientes,

y con un 7% de los encuestados prefiere los correos electrénicos.

2.9 Hallazgos principales respecto a la competencia de la empresa

distribuidora de textos universitarios

Existen varias empresas dedicadas a la comercializacion de libros de textos
universitarios, en su mayoria son pequefias a medianas empresas, Se
encuentran ubicadas en el departamento de Guatemala, pero ocasionalmente
pueden contar con puntos de venta en diferencias universidades y sedes de las

mismas en otros departamentos.

Para el andlisis de la informacion, se tomé en cuenta a 4 empresas (véase tabla
6, pagina 56) que se consideran las mas relevantes y conocidas en el medio,
poseen caracteristicas similares respecto al perfil de la empresa que se esta

estudiando.

Se realiz6 una evaluacién con respecto a las variables: producto, precio, plaza y
promocioén, asi como el porcentaje de participacion de mercado en libros de texto
universitarios comercializados en la ciudad de Guatemala, para la obtencion de
esta informacion fue importante la colaboracion por parte de los representantes
de las dos editoriales que distribuyen mas producto en Guatemala, de acuerdo a
porcentajes fue posible determinar la participacion de mercado con el que cuenta
AMA Bookstore, adicional a ello; se complementé con la informacion
proporcionada por la empresa y por lo observado y consultado en el trabajo de

campo.

En cuanto al porcentaje de participacion que cada una de las empresas posee se
puede aclarar que esto corresponde a la cantidad de producto que se vende en
Guatemala, de acuerdo a informacién recopilada el mercado de textos
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universitarios no se cubre completamente, por diferentes razones, que van desde
carreras que aparentemente no son potenciales en cantidad de unidades
vendidas, hasta por razones de que no se llega hasta el punto en donde se
encuentran los consumidores; el porcentaje que se estima que se abarca de la
totalidad de mercado de acuerdo a las editoriales colaboradoras se encuentra

entre el 15y 20% de la totalidad de los estudiantes universitarios.

Los resultados obtenidos pueden observarse en el siguiente cuadro. (Véase
cuadro 14)
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ect

Cuadro 14

y porcentaje de participacién de mercado

Aspectos generales de la competencia en relaciéon a la empresa distribuidora de textos

% de
Variable Producto Precio Plaza Promocion participacion
Vende editoriales Cuenta con 5 librerias, tres en la .
. . . Utiliza la venta
internacionales Pearson, . capital, una en Quetzaltenango y o
) Ventas al contado y tarjeta . o e personal, promocion
AMA Mcgraw Hill, Cengage, s . . otra en Coban, también habilita
T ; de crédito. Precio del libro . de ventas y en 41%
Bookstore Médica Panamericana y espacios temporales en algunas .
. : a comparar Q100.00 ! . . . algunas ocasiones
nacionales Editexsa, universidades de la ciudad capital .
-H . . P publicidad
Zantmaro, Pilofia, entre otras y del interior de la republica
Vende editoriales extranjeras . Cuenta con una sala de venta y .
. Ventas al contado y tarjeta . . Utiliza la venta
Pearson y Mcgraw Hill y . ; . ubica espacios temporales en
Empresa A . . de crédito. Precio del libro . ; L personal y 28%
nacionales como Editexsa, universidades del interior de la L.
o a comparar Q98.00 L promocion de ventas
Zantmaro, Pilofia repulblica
Solo vende editoriales Ventas al contado y tarjeta Stl:iigtgscoa?c%Zst:ﬂazri?e\s/e:r:a y Utiliza la venta
Empresa B extranjeras Pearson y de crédito. Precio del libro . SP npore 17%
; universidades del interior de la personal
Mcgraw Hill a comparar Q85.00 o
republica
Solo vende editoriales Ventas al contado y tarjeta | Cuenta con una sala de venta'y Utiliza la venta
Empresa C extranjeras Pearson y de crédito. Precio del libro | ubica espacios temporales en una | personal y 9%
Mcgraw Hill a comparar Q100.00 universidad en la capital promocion de ventas
L L, No cuenta con sala de ventas,
Solo vende editoriales Ventas tnicamente al Unicamente las ventas que realiza | Utiliza la venta
Empresa D extranjeras Pearson y contado. Precio del libro a ~ q 5%
: el duefio en las clases de alumnos | personal
Mcgraw Hill comparar Q120.00 . .
donde imparte docencia
Total 100%

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo, octubre 2014. Base: 4 competidores.




2.10 Andlisis FODA de la empresa AMA Bookstore

Posterior al diagndstico situacional de AMA Bookstore efectuado a través de las
entrevistas al personal de la empresa, asi como las encuestas realizadas a
clientes reales y potenciales se abordan mediante el uso del analisis FODA, las
variables internas de la empresa, siendo estas sus fortalezas y debilidades; asi
como sus variables externas: oportunidades y amenazas, por medio de las
cuales se plantean una serie de estrategias que pretenden orientar la toma de
decisiones a la problemética encontrada. (Véase tabla 13)

2.10.1 Fortalezas
La empresa distribuidora de textos universitarios cuenta con diferentes aspectos
internos positivos que son de gran importancia para el desarrollo de sus

actividades, entre sus fortalezas se pueden destacar:

e Amplia trayectoria en la comercializacién de libros de texto, cuenta con
mas de veinticinco afios de experiencia y es reconocida por editoriales
nacionales y extranjeras

e Empresa con mayor participacion de mercado en el segmento de textos
universitarios

e Capacidad financiera estable, cuenta con buenas referencias crediticias
con editoriales nacionales y extranjeras

e Cuenta con crédito en editoriales nacionales e internacionales, por el buen
record crediticio con el que cuenta con todas las editoriales, nuevas
editoriales o antiguas relaciones comerciales no dudan en dar crédito a la
empresa

e Niveles de inventario apropiados, éstos se determinan de acuerdo a
histérico de ventas y demanda del producto

e Cinco salas de venta ya establecidas, tres en la capital y dos en el interior

de la republica
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e Capacidad de realizar ventas en puntos temporales dentro de las
universidades, ya se cuenta con el conocimiento para realizar este tipo de
ventas

e Imagen de marca reconocida por los consumidores, la empresa es
conocida por un alto porcentaje de los consumidores de textos

universitarios

2.10.2 Debilidades
La empresa AMA Bookstore posee debilidades que no le han permitido alcanzar
por completo sus objetivos de crecimiento, entre ellas se presentan los

siguientes:

e Poca aplicacion de estrategias de mercadotecnia

e Falta de seguimiento a la atencion a sedes universitarias departamentales
para la comercializacién de productos en el interior de la republica

e No cuenta con una libreria en linea en donde pueda ofrecer sus productos
y llegar a més consumidores

e No se utilizan redes sociales para la promocién de sus productos

e Las promociones que realizan no son conocidas por el grupo objetivo

¢ No ofrece el servicio de entrega a domicilio a sus clientes finales

e Poca diversidad de editoriales para promocién de nuevos productos

e No se cubre la demanda de libros de todas las facultades universitarias

2.10.3 Oportunidades

De la misma manera que tiene variables internas, existe un ambiente externo
gue rodea a la empresa distribuidora de textos universitarios, el cual presenta
diversas oportunidades que pueden ser evaluadas y aprovechadas por la
empresa, entre las oportunidades detectadas se pueden mencionar las

siguientes:

125



e Cantidad de estudiantes universitarios en aumento

e Apertura y existencia de sedes universitarias en el interior de la republica

e Editoriales existentes y reconocidas para comercializar en el mercado
guatemalteco

e La competencia de AMA Bookstore no cuenta con altas cantidades de
crédito con las editoriales extranjeras, por lo que las mismas prefieren
comercializar sus productos por medio de AMA Bookstore, por la solidez

financiera que ofrece

2.10.4 Amenazas

Otra variable del ambiente externo de la empresa son las amenazas que influyen
de manera negativa para el buen funcionamiento y desarrollo de la misma a
corto, mediano y largo plazo. Actualmente se detectaron las siguientes

amenazas:

e Tecnologia emergente como la utilizacion de lectores digitales

e Libros electronicos o libros en formato PDF que son encontrados en
internet, lo cual hace que puedan tener el libro en la computadora o
dispositivo electronico

e Fotocopias que se realizan a determinadas hojas de los libros, lo cual ya
no permite que los consumidores adquieran los textos universitarios que
comercializa AMA Bookstore

e Pirateria de libros que se realiza en diferentes lugares, ofreciendo los
libros a menor precio pero con menor calidad de imagen y disefo

e Aumento de los distribuidores que son competencia y crecimiento de los
mismos, ya que su operacién de comercializacion es menor permite que
los precios de los libros puedan ser méas bajos

e Compra directa por parte de los clientes a editoriales por medio de internet
ya sea de libros fisicos como de libros digitales

126



Tabla 13

Matriz FODA de empresa AMA Bookstore

Factores internos

Factores externos

Fortalezas (F)

1. Amplia trayectoria e
imagen de marca

2. Capacidad financiera
estable

3. Crédito con editoriales
nacionales y extranjeras

4. Puntos de venta en
lugares de féacil ubicacion

5. Capacidad de realizar
ventas en puntos
temporales

Debilidades (D)

1. Poco seguimiento a la
atencion de sedes
universitarias

2. No cuenta con una
libreria en linea

3. Clientes no conocen las
promociones realizadas

4. No cuenta con servicio a

domicilio
5. Poca diversidad de
editoriales a ofrecer

1.

2.

3.

Oportunidades (O)
Cantidad de estudiantes
universitarios en aumento
Apertura de sedes
universitarias
Editoriales reconocidas
para comercializar

Estrategias FO
e Determinacion de

estrategias de precio para

establecer diferentes

alternativas a los clientes
como precios especiales
en la compra de combos

de libros. (F2,01), (F3,01)

¢ Instalacion de puntos de
venta temporales en
universidades (F5,02)

Estrategias DO

¢ Implementacion de
estrategias de producto a
través de la inclusion de
nuevas editoriales en la
comercializacion que
realiza la empresa.
(D5,03)

¢ Otorgamiento de
descuentos en la venta de
producto para atraer
mayor ndamero de clientes
(D3,01)

Amenazas (A)
Libros electrénicos o libros
en formato PDF, fotocopia
de libros
Pirateria de libros
Aumento de la
competencia y crecimiento
de los mismos

. Compra directa de libros

por parte de los clientes
(Ebooks)

Estrategias FA
e Establecimiento de

estrategias promocionales

a través de publicidad
utilizando el mercadeo
digital (F1,A3)

e Creacion de libreria en

linea para promocionar los

productos de la empresa
(F4,A4)

Estrategias DA

e Aplicacién de estrategias
de plaza para mejorar la
distribucién del producto,
y lograr colocarlo en el
momento preciso (D1,Al)
(D2,A2)

e Implementacion de la
opcién de servicio a
domicilio para ofrecer
mayor facilidad de
compra a clientes (D4,A3)

Fuente: elaboracién propia, afio 2014.
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CAPITULO Il
PROPUESTA DE MEZCLA DE MERCADOTECNIA COMO ESTRATEGIA
PARA MEJORAR Y OPTIMIZAR LA COMERCIALIZACION DE TEXTOS
UNIVERSITARIOS DE UNA EMPRESA DISTRIBUIDORA DE LIBROS

La presente propuesta de estrategias de la mezcla de mercadotecnia aplicada a
la empresa distribuidora de libros tiene como base el marco teérico presentado
en el capitulo |1 y fundamentado en los resultados del diagndéstico aplicado a la
empresa mediante el trabajo de campo realizado y expuesto en el capitulo II,
luego de analizar los resultados a continuacidbn se proponen las siguientes
estrategias mercadologicas con la finalidad de presentar alternativas de solucion

al problema que se presenta.

3.1 Justificacion

Para que una empresa pueda lograr los objetivos propuestos y sea diferente a
sus competidores, necesita el uso de estrategias de mercadotecnia, que
representan una herramienta competitiva con las cuales la organizaciéon puede
direccionar sus esfuerzos y enfocarse en las necesidades y deseos de sus

clientes dentro de un mercado especifico.

La presente propuesta integra el marketing convencional y el digital para crear
estrategias que ayuden a la comercializacién del producto y permitir adaptarse a

nuevos escenarios con los que se enfrentan las empresas en la actualidad.

Con relacién en los resultados obtenidos durante el proceso de investigacion, se
considera necesario el disefio y aplicaciéon de la mezcla de mercadotecnia que
permita transmitir a los clientes reales y potenciales los beneficios sobre los
productos y servicios que ofrece la empresa, esto contribuira a incrementar la
comercializacion de sus productos y con ello alcanzar la rentabilidad proyectada
por la empresa distribuidora de libros en la ciudad de Guatemala.



3.2 Objetivo de la propuesta de estrategias de mercadotecnia
Se presenta a continuacién el objetivo general y objetivos especificos de la

propuesta.

3.2.1 Objetivo general

Proporcionar a la empresa distribuidora de libros propuestas de estrategias
relacionadas a la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza y
promocion), que contribuya a una mejor comercializacion de los libros de texto
universitarios asi como la optimizacion en la utilizacion de los recursos
destinados a la promocién y que sea reflejado en un incremento del 10% de las

ventas del producto con relacién a afios anteriores.

3.2.2 Objetivos especificos

e Establecer estrategias de producto que muestren un portafolio de
productos diferentes respecto a la competencia.

e Determinar estrategias de precios para crear una intencion de compra en
el cliente que maximicen las ventas y utilidades de la empresa.

e Elaborar estrategias que mejoren la distribucién del producto, colocando el
producto a disposicion en el momento y lugar oportuno.

e Generar estrategias de promocion acorde a la capacidad y necesidad de
la empresa para comunicar e incentivar la compra de los productos que
ofrece.

e Combinar el marketing convencional con el digital para optimizar de una

mejor manera los recursos de la empresa.
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3.3 Propuestas de estrategias de la mezcla de mercadotecnia para clientes

distribuidores reales y potenciales

Con el proposito de mantener la red de comercializacion y de esta manera
colocar el producto a disposicion de los clientes, se proponen las siguientes
estrategias dirigidas a los distribuidores tanto reales como potenciales. (Véase
tabla 14)

Tabla 14
Propuesta de estrategias de la mezcla de mercadotecnia para

clientes distribuidores reales y potenciales

Mezcla de .,
No. : Propuesta de aplicacion
mercadotecnia
1 Producto Proporcionar producto en consignacion a clientes
. Otorgar descuentos por compras al contado
2 Precio . =" -
Extender los dias de crédito a clientes actuales
3 Plaza Ampliar la red de clientes distribuidores
Marketing directo, creacion de catalogos virtuales,
L, Emailing
4 Promocion . X :
Informar y capacitar a clientes potenciales y
actuales del producto que comercializa la empresa.

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.

3.3.1 Estrategia de producto

Determinar por medio de evaluaciones crediticias e historial de compras a los
clientes con los que cuenta la empresa para autorizar la entrega de material en
consignacion, en algunos casos aumentar el volumen de producto a proporcionar
de acuerdo a la solicitud de los clientes. Para los clientes distribuidores
potenciales se realizard un estudio crediticio por parte del departamento de
contabilidad de la empresa para determinar si es factible trabajar la figura de

consignacion con estas empresas.
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3.3.1.1 Objetivo de la estrategia de producto

Aumentar la venta de producto, respecto al afio anterior de la propuesta, a través
de una mejor comercializacién del producto con los clientes distribuidores

actuales y potenciales.

3.3.1.2 Descripcién general de la tactica

a. Proporcionar producto en consignacion a clientes

La empresa AMA Bookstore realizard un estudio al comportamiento de ventas a
los clientes actuales por medio del histérico de facturacion, de acuerdo a este
resultado se podra definir la cantidad de crédito que se les pueda otorgar a cada
uno de los distribuidores; se tomard en cuenta las sedes universitarias que
pretendan atender, con ello, ofrecer la variedad de libros que hayan sido
promocionados y con base a la cantidad de estudiantes de las sedes, se pueda

determinar un monto de producto a vender.

Para llevar a cabo esta tactica se utilizara la estructura de consignacién, la cual
consistira en que la empresa entregara material por medio de envios de toda la
mercaderia hasta donde el crédito previamente autorizado a los clientes lo
permita, se realizardn inventarios mensuales a la mercaderia por medio de los
promotores de ventas y se haran liquidaciones de producto cada tres meses para
realizar resurtidos del material que se haya vendido. En cuanto a las
devoluciones de producto, no se contara con ninguna restriccion en cuanto a la
cantidad por parte de la empresa hacia sus clientes distribuidores, las Unicas
observaciones que se realizaran son que el producto debe devolverse en
perfectas condiciones y que cada uno de ellos contenga el sello con el logotipo
de la empresa que se colocard a cada uno de los libros que se entregue en

consignacion.

Para los distribuidores potenciales de la empresa también se aplicara la misma

tactica, pero la cantidad de crédito serd de menor cantidad; se otorgard mas
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producto en cuanto procedan a cancelar la cantidad que se les haya otorgado
con anterioridad, con ello estaran creando un record crediticio con la empresa y

en un futuro se pueda incrementar.

Las formas en que podran realizar los distribuidores los pagos a la empresa
seran por medio de depdsito bancario, pago de contado y con tarjeta de crédito,

ésta Ultima opcion no incluird ningun recargo adicional.

3.3.1.3 Presupuesto de tactica de producto

Se establece una cuota de viaticos para que los promotores de venta puedan
visitar a los clientes potenciales ya que algunos de ellos se encuentran en las
afueras de la ciudad capital, pero que atienden universidades dentro del

perimetro capitalino.

Se programan 15 visitas a los clientes distribuidores durante el tiempo en que se
estara trabajando la estrategia a razén de Q 300.00 cada visita, en total se
programa Q 4,500.00.

Se contempla un costo de envio del producto a los clientes distribuidores, se
proyecta realizar 25 envios de producto (cajas de material) a razén de Q120.00
cada uno, en total Q3,000.00.

3.3.1.4 Tiempo de duracion

Las visitas a los clientes distribuidores se deberan realizar en los meses de abril
y mayo 2016. La entrega del producto a los clientes se realizaria en los meses de

inicio de semestre universitario julio-julio y enero-febrero.
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3.3.1.5 Plan de accién de estrategia de producto

A continuacion se presenta el plan de accion de la propuesta de estrategia de
producto dirigido a clientes distribuidores actuales y potenciales. (Véase cuadro
15)

Cuadro 15

Plan de accién de estrategia de producto para distribuidor

Empresa: AMA Bookstore
Nombre del plan: Estrategia de producto

Establecer las actividades necesarias para la implementacion de la
estrategia de producto en un 100% al corto y mediano plazo.

Objetivo del plan:

No. Actividad Metas Responsable Fecha Presupuesto
Presentacion de |Desarrollar la Encargado de
1 |[propuestaala presentacion en un g Abril 2016 Q 250.00 **
o .. _|asesoria
comision directiva [100% en una sesién
Discusion y Realizar la A establecer
2 |aprobacion de la |aprobacién en un Gerente de ventas |Abril 2016 por la
propuesta 100% en una sesién empresa
Definir clientes a
los que se estara .
Realizar la
entregando - A establecer
seleccién en un Gerente de ventas y .
3 |producto en Abril 2016 por la
. ., . [100% en una promotores
consignacién, asi empresa
semana
como monto
respectivos
. . Realizar las visitas
Visitar clientes y a clientes en un Promotores de Abril y mayo
4 |revisar inventario 100% en dos venta 2016 Q 4,500.00
de producto
meses
Enviar producto a Realizar el envo de Promotores de
5 o p producto en un Junio 2016 Q 3,000.00
distribuidores venta
100% en un mes
Evaluacion de lo  |Evaluar el 100% de A establecer
6 |realizado de la la estrategia Gerente de ventas |Julio 2016 por la
propuesta implementada empresa
Costo estimado de implementacién TOTAL Q 7,750.00

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.
** Aporte del estudiante, no representa costo para la empresa.
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3.3.2 Estrategia de precio

A continuacion se describen las estrategias de precio dirigida a clientes

distribuidores actuales y potenciales.

3.3.2.1 Objetivo de la estrategia de precio
Incentivar la compra de producto al contado mediante la utilizacién de estrategias

de precio que sean dirigidas a clientes distribuidores.

3.3.2.2 Descripcién general de la tactica

a. Otorgar descuentos por compras al contado

Se realizardn descuentos entre el 20% y 25% del precio lista vigente de las
editoriales a los clientes distribuidores que realicen compras al contado, para
obtener estos descuentos se tendra un limite de unidades compradas que no
podra ser menor de 20 articulos, ésta tactica va dirigida tanto a distribuidores

actuales como potenciales de la empresa.

Con este margen de descuento los clientes podran trasladar una parte de ese
porcentaje a los clientes finales y con ello poder competir con algunas otras

personas o empresas que puedan ofrecer los mismos productos.

Los encargados de informar a los distribuidores de estos beneficios seran los
promotores de venta en las visitas que se tengan programadas realizar, ya que

ellos son los que atienden directamente a estos clientes.

Se estima que del total de ventas proyectado para el afilo 2016 que es de
Q5,307,288.00, la estimacion que se tiene de ventas por parte de los
distribuidores es del 20% equivale a Q1,061,457.60, sobre este valor se proyecta
gue los clientes puedan hacer uso de esta tactica en un 50%, esto da un

resultado de Q530,728.80, sobre este valor se aplicard el descuento a los
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distribuidores, en total se proyecta que el descuento otorgado sera de
Q132,682.20.

Dentro de las restricciones que se tendran para esta tactica es que no se
aceptaran devoluciones de producto en este tipo de compras y Unicamente
podran realizar cambio de producto en un porcentaje que no exceda el 10% de la
compra total.

b. Extender los dias de crédito a clientes actuales

Se propone extender los dias de crédito a 60 dias en los casos que el distribuidor
posea autorizacion para recibir producto en consignacion después de emitida la
factura correspondiente por el producto vendido, ya que actualmente se ofrecen

15 y 30 dias calendario.

La empresa proporcionara una ampliacion en los dias de crédito de los clientes
con el fin de apoyar a sus socios de negocios; AMA Bookstore a su vez cuenta
con un periodo de crédito de temporada por parte de las editoriales, este periodo
abarca la temporada universitaria que inicia en el mes de octubre y finaliza en
marzo del siguiente afo, por ésta razon, la empresa procedera a trasladar el
beneficio a sus clientes mayoristas otorgando una ampliacion en el tiempo de

crédito.

Esta tactica ira dirigida tnicamente a distribuidores actuales de la empresa.

3.3.2.3 Presupuesto de tacticas de precio

Para el presupuesto de las estrategias de precio se estableceran Unicamente las
visitas que realicen los promotores de venta a clientes distribuidores actuales y
potenciales, éste presupuesto ya fue tomado en cuenta en las estrategias de

producto.
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3.3.2.4 Tiempo de duracion

Las tacticas de precio tendran una duracion a 6 meses iniciando en el mes de

mayo a octubre 2016.

3.3.2.5 Plan de accién de estrategia de precio

A continuacion se presenta el plan de accion de la propuesta de estrategia de

precio dirigido al cliente actual distribuidor. (Véase cuadro 16)

Cuadro 16
Plan de accién de estrategia de precio para distribuidor
Empresa: AMA Bookstore
Nombre del plan: Estrategia de precio
. : Establecer las actividades necesarias para la implementacion de la
Objetivo del plan: . . .
estrategia de precio en un 100% al corto y mediano plazo.
No. Actividad Metas Responsable Fecha Presupuesto
Presentacion de |Desarrollar la Encaraado de
1 |propuesta ala presentacion en un g, Abril 2016 Q 250.00 **
C L .. _|asesoria
comision directiva [100% en una sesion
Discusién y Realizar la A establecer
2 |aprobacion de la |aprobacion en un Gerente de ventas |Abril 2016 por la
propuesta 100% en una sesion empresa
Determinar y
autorizar el Realizar la
descuento a autorizacion en un |Gerente de ventas y |Junio y julio
3 132,682.20
ofrecer en cada [100% en dos promotores 2016 Q
titulo o linea de  |meses
producto
Establecer los . .
. - Determinar los dias
dias de crédito o
, de crédito que se S A establecer
gue se estaran . . Gerente de ventas y |Junio y julio
4 otorgaran a clientes por la
otorgando a los promotores 2016
. en un 100% en dos empresa
clientes meses
distribuidores
Evaluacion de lo |Evaluar el 100% de A establecer
5 |realizado de la la estrategia Gerente de ventas |Octubre 2016 |por la
propuesta implementada empresa
Costo estimado de implementacion TOTAL Q 132,932.20

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.
** Aporte del estudiante, no representa costo para la empresa.
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3.3.3 Estrategia de plaza

Se presenta la siguiente propuesta de estrategia para la distribucion del producto

a diferentes areas en donde AMA Bookstore no esta cubriendo.

3.3.3.1 Objetivo de la estrategia de plaza

Ampliar la red de distribucion de los productos que distribuye AMA Bookstore,
mediante relaciones comerciales con nuevos clientes distribuidores que llevaran
el producto a nuevos segmentos de mercado a los cuales la empresa no ha

llegado.
3.3.3.2 Descripcién general de la tactica
a. Ampliar lared de clientes distribuidores

Se propone fortalecer los canales de distribucion existentes y buscar nuevas
alternativas de cliente-distribuidor a través de los promotores de venta que son
parte de la fuerza de ventas con los que cuenta AMA Bookstore actualmente,
quienes deberan realizar planes necesarios para la comercializacion del producto
a nuevos mercados dentro y fuera de la capital de Guatemala; dentro de las
empresas que podrian formar parte de la cartera de AMA Bookstore se
encuentran diez a las cuales, de acuerdo a estudio realizado en capitulo dos,

serian con las que se puede aplicar la tactica en mencion. (Véase tabla 12)

El primer acercamiento a realizar por parte de los promotores consistird en
contactar via electronica y/o telefénica a empresas que puedan ser tomadas en
cuenta para formar parte de clientes de AMA Bookstore, luego de ello, se
procedera a realizar las visitas con citas previamente establecidas, en donde se

estableceran todos aquellos asuntos relacionados a la distribucion del producto.

Dentro de las actividades a realizar se encuentran las siguientes:
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e Determinar y promocionar el producto que ofrece AMA Bookstore a
clientes existentes y clientes potenciales por medio de visitas continuas y /
0 comunicacion escrita y hablada, dentro y fuera de la capital.

e Evaluar posibles clientes para entregar producto en consignacion, llenar

formularios correspondientes y confirmar referencias crediticias.

3.3.3.3 Presupuesto de tactica de plaza
El presupuesto estard comprendido por las comisiones sobre ventas que puedan
generar los promotores de venta, se contempla un salario base y comisiones del

1% y del 2% de acuerdo al volumen de venta que realicen los vendedores.

De acuerdo a la proyeccion de ventas que se tiene para el afio 2016 se estima
que un 30% sea generado por las ventas que puedan realizar los promotores por
medio de distribuidores, el total se describe a continuacion: ventas proyectadas
Q5,307,288.00 x 30% = Q1,592,186.40 x 2% de comision = Q31,843.73.

Esta forma de pago con base a comisiones ya se encuentra establecida dentro
de la empresa, el volumen de venta determinara el porcentaje a ser entregado a

los promotores, para efectos de célculo se establece un 2%.

3.3.3.4 Tiempo de duracién

La duracién se estima que sea el segundo semestre del afio 2016.
3.3.3.5 Plan de accién de estrategias de plaza

A continuacion se presenta el plan de accion de la propuesta de estrategia de

plaza dirigido al cliente actual distribuidor. (Véase cuadro 17)
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Cuadro 17

Plan de accion de estrategia de plaza para distribuidor

Empresa: AMA Bookstore
Nombre del plan: Estrategia de plaza
Objetivo del plan: Estable(?er las actividades necesarias para la @plementauon de la
estrategia de plaza en un 100% al corto y mediano plazo.
No. Actividad Metas Responsable Fecha Presupuesto
Presentacion de |Desarrollar la Encargado de
1 |propuesta ala presentacién en un g' Abril 2016 Q 250.00 **
o .. _|asesoria
comision directiva [100% en una sesion
Discusién y Realizar la A establecer
2 |aprobacién de la |aprobacion en un Gerente de ventas |Abril 2016 por la
propuesta 100% en una sesién empresa
Promocionar
prpducto a Realizar la
clientes . . A establecer
3 otenciales por promocioén en un Promotores de Abril y mayo or la
P . : p 100% en dos venta 2016 P
medio de visitas y empresa
S meses
comunicacion
continua
Realizar la
Evaluacion de eyaluauon de . A establecer
. clientes Abril y mayo
4 |clientes . Gerente de ventas por la
distribuidores distribuidores en un 2016 empresa
100% en dos
meses
Pagar comisién a |Efectuar el pago de
promotores por  |comision a Junio a
5 |venta de producto |promotores en un  |Gerente de ventas Q 31,843.73
: ) octubre 2016
por medio de 100% a final de
distribuidores cada mes
Evaluacion de lo  |Evaluar el 100% de A establecer
6 |realizado de la la estrategia Gerente de ventas |Octubre 2016 |por la
propuesta implementada empresa
Costo estimado de implementacién TOTAL Q 32,093.73

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.
** Aporte del estudiante, no representa costo para la empresa.

3.3.4 Estrategia de promocion

Se daran a conocer los productos con los que cuenta AMA Bookstore por medio

de catalogos virtuales tanto por medios electronicos como por medio de discos
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grabados con la informacién, ésta informacién incluye los datos de los productos

qgue comercializara la empresa. (Véase anexo 11)

Se incluira editoriales, titulos, tiempos de entrega, portadas de libros por medio
del catdlogo virtual para que los clientes distribuidores puedan obtener la
informacion del producto, asi mismo se daran capacitaciones de material

especificamente en el material nuevo para que conozcan los nuevos beneficios.

3.3.4.1 Objetivo de la estrategia de promocion
Dar a conocer AMA Bookstore, sus productos, asi como las promociones que

realiza a los clientes distribuidores por medio de promocién continua.

3.3.4.2 Descripcién general de la tactica

La promociéon que realizardA AMA Bookstore estara basada en la elaboracion de
un catalogo virtual que contenga informacion de los libros principales que
comercializa la empresa, el cual ser4 enviado por correo electronico a los
posibles clientes distribuidores, adicional a ello, se grabaran discos con el
catdlogo para aquellos clientes que no posean internet, seran distribuidos a
diferentes clientes que puedan optar a ser distribuidores del producto que
comercializa la empresa, asi mismo, se daran capacitaciones a clientes para
gue puedan conocer el producto y las diferentes opciones con las que cuenta
AMA Bookstore.

e Catalogo virtual
Elaborar en medio electrénico un catalogo (véase anexo 12) con la
informacion de los productos que comercializa AMA Bookstore, el catalogo
debera hacer referencia al periodo en el cual estara disponible el producto
por lo general se hace por temporada que corresponde de julio a junio del
siguiente afio, el catdlogo contendré las diferentes areas de temas con los
gue cuenta la empresa, para que los clientes distribuidores puedan contar

con opciones para ofrecer al cliente objetivo.
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El catalogo podra ser enviado por correo electrénico a los diferentes
clientes distribuidores potenciales y actuales de la empresa, adicional a
ellos, se podra ubicar un link dentro de la pagina web de la libreria para
gue pueda ser descargado en determinado momento por cualquier
persona.

El presupuesto asignado para la elaboracion del catalogo virtual sera de
Q1,500.00.

Catalogo en discos

El catdlogo virtual serda grabado en discos para que puedan ser
distribuidos entre los clientes distribuidores potenciales que de acuerdo al
estudio realizado y la informacion proporcionada por la empresa son diez
clientes y distribuidores actuales para mantenerlos informados de los
productos que comercializa AMA Bookstore. De esta manera podran
contar con datos especificos de producto para su posterior promocién a
clientes finales.

Se pretende grabar 50 discos con la informacién para lo cual se asigna un
presupuesto de Q250.00

Capacitaciéon de los productos a clientes distribuidores

Se pretende dar capacitacion del producto que comercializa AMA
Bookstore tanto a los clientes distribuidores potenciales como a los
clientes actuales con el producto de nuevo ingreso para informar las
propiedades y diferencias con respecto a las editoriales y areas a las que
van dirigidos. Las capacitaciones se realizaran el primer lunes de los
meses abril, mayo, junio, octubre y noviembre, se realizan en estas fechas
ya que es antes del inicio de los semestres universitario y puedan tener

tiempo para la promocién y luego la importacién del producto, con ello se
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pretende poder programar las promociones respectivas en las

universidades por parte de los clientes distribuidores.

El lugar en donde se haran las capacitaciones sera en las instalaciones de

AMA Bookstore y se asignha un presupuesto de Q1,000.00 para refrigerios.

3.3.4.3 Plan de accién de estrategia de promocion

A continuacién se presenta el plan de accion de la propuesta de estrategia de
promocion dirigido al cliente actual distribuidor. (Ver cuadro 18)
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Cuadro 18

Plan de accién de estrategia de promocion para distribuidor

Empresa: AMA Bookstore
Nombre del plan: Estrategia de promocion
. : Establecer las actividades necesarias para la implementacion de la
Objetivo del plan: . g .
estrategia de promocion en un 100% al corto y mediano plazo.
No. Actividad Metas Responsable Fecha Presupuesto
Presentacion de |Desarrollar la Encargado de
1 |propuesta ala presentacion en un g, Abril 2016 Q 250.00 **
C .. _|asesoria
comision directiva [100% en una sesion
Discusién y Realizar la A establecer
2 |aprobacién de la |aprobacion en un Gerente de ventas |Abril 2016 por la
propuesta 100% en una sesion empresa
Elaboracion de Desarrollar el Gerente de ventas
3 Doracto catdlogo virtual en | oo o) °Nas Y| Abril 2016 |Q 1,500.00
catélogo virtual disefiador gréfico
un 100% en un mes
C Realizar la entrega
Distribucién de . . g
discos con el de discos a clientes Gerente de ventas y |Abril y mayo
4 . _ distribuidores en un y y may Q 250.00
catalogo virtual promotores de venta|2016
100% en dos
grabado
meses
Efectuar la
Capacitacion de [capacitacion a
5 prf)ducto a proveedores de Promotores de Junio y julio Q 1,000.00
clientes producto en un venta 2016
distribuidores 100% en dos
meses
Evaluacion de lo  |Evaluar el 100% de A establecer
6 |realizado de la la estrategia Gerente de ventas |Agosto 2016 |por la
propuesta implementada empresa
Costo estimado de implementacién TOTAL Q 3,000.00

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.
** Aporte del estudiante, no representa costo para la empresa.

3.4 Propuestas de estrategias de la mezcla de mercadotecnia para clientes
finales
Después de determinar la situacion actual de la empresa distribuidora de libros a

través de los resultados obtenidos en el trabajo de campo presentado en el
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capitulo Il, es necesario realizar acciones dirigidas a las expectativas y

necesidades del mercado de libros de texto universitarios.

Para alcanzar los objetivos propuestos respecto a la comercializacion de los
productos y optimizacibn de los recursos de la empresa, se describen a
continuacion las propuestas de las estrategias que de acuerdo a las variables
gue componen la mezcla de mercadotecnia, se consideran pueden ser utilizadas

para aplicarlas al mercado objetivo. (Véase tabla 15)

Tabla 15
Propuestas de estrategia de la mezcla de mercadotecnia

para clientes finales

Mezcla de

No. .
mercadotecnia

Propuesta de aplicacién

Redisefio de logotipo, imagen de renovacion

1 Producto Afadir nuevas editoriales y/o retomar algunas ya
comercializadas anteriormente

Descuento en compra de combo de libros

2 Precio Pago por cuotas por medio de compras con tarjeta
de crédito

Establecer ventas temporales en universidades y
sedes departamentales

3 Plaza , .
Ampliar la red de ventas del producto por medio de
la entrega a domicilio
Mercadeo directo

4 Promocién

Publicidad, mercadotecnia en redes sociales

Creacion de libreria en linea (internet)
Fuente: elaboracion propia, afio 2015.

3.4.1 Estrategia de producto
En el mercadeo actual se deben considerar todas las caracteristicas necesarias
de un producto para poder competir de una forma adecuada y con ello brindar

herramientas estratégicas que hagan atractiva, Unica y diferente a una empresa.
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Para ello la percepcion que tienen los compradores acerca de la marca de la
empresa debe ser de prestigio y un alto valor ya que sera una garantia de que
los beneficios que se ofrecen del producto son reales, ya que gozara con el
respaldo que ofrezca la compafia. De acuerdo a informacion recopilada en el
capitulo dos, se puede apreciar que AMA Bookstore es conocida por el 66% de

las personas que conforman el grupo objetivo.

3.4.1.1 Objetivo de la estrategia de producto
Satisfacer las necesidades de los clientes mediante el respaldo y soporte que

ofrece la empresa, a través de nuevos productos.

3.4.1.2 Descripcién general de las tacticas

Refrescar la imagen de la empresa por medio de un logo moderno que sea de
facil asociacion a la empresa, asi como la introduccion de nuevas editoriales para
ofrecer alternativas a los compradores que se encuentran desabastecidos del

producto que necesitan.

Para alcanzar los objetivos propuestos en la estrategia de producto, se propone
a la empresa aplicar las siguientes tacticas resultantes de la investigacion

realizada en el trabajo de campo.

a. Tactica 1, redisefio de logotipo

El redisefio del logotipo sera acorde a su nombre, llamativo y facil de recordar, de
acuerdo a informacién que proporciond la empresa, se desea realizar una
actualizacion al logotipo que han utilizado, por lo que se hace la siguiente

propuesta a la empresa.
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e Objetivo de la tactica
Brindar de manera efectiva, una imagen atractiva y distinguida de la empresa,

gue refleje el giro de negocio por medio de una imagen moderna.

e Descripcion general de la tactica

Se propone redisefiar el logotipo actual de la empresa, para construir la
plataforma intangible sobre la cual descansara la identidad de marca de la
distribuidora de libros, buscando con ello que se relacione el nombre de la
empresa con el logotipo de la misma. Se pretende disefiar un logotipo que sea
facilmente reconocible para el cliente y que refleje el giro de negocio de la

empresa. (Véase figura 13)

Figura 13

Logotipo propuesto parala empresa distribuidora de libros
Actual

AMA Bookstore

Aniendo la puerta a un mundo de comocimiento
Propuesta

AMA

BOOKSTORE

Abriendo la puerta
a un mundo de conocimiento

Fuente: elaboracién propia, afio 2015.
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e Descripcion del logotipo y eslogan

El tipo de disefio del logotipo es tipogréfico, una combinacién de texto y un
gréfico con el cual se quiere transmitir de una forma explicita la actividad de la

empresa, que en este caso es la educacion por medio de los libros.

Los colores rojo y azul que se incluyen en el logotipo son los que utiliza la
empresa y por los que se han conocido durante todo el tiempo que lleva en el
mercado, adicional a ello el color azul obscuro representa el color de la
tecnologia, ademas inspira confianza en el cliente, el color rojo sugiere pasion y
amor, tiene una visibilidad muy alta con la que se busca llamar la atencion del

comprador.

En cuanto al nombre que es la parte mas importante del logotipo se utiliza el
nombre de la empresa, que es el que la ha identificado en el mercado
guatemalteco.

Se sigue utilizando el eslogan: “Abriendo la puerta a un mundo de conocimiento”,
y con ello se pretende trasmitir que la educacion por medio de los libros brinda
un sinfin de oportunidades, razon por la cual los compradores puedan buscar los
productos de la empresa, ya que obtendran beneficio de ello, el eslogan tiene un

color negro que transmite elegancia y formalidad.

El logotipo y el eslogan seran utilizados en los puntos de venta de la empresa,
asi como en toda la publicidad en donde aparezca el nombre de AMA Bookstore,
bolsas, hojas con membrete, cajas de carton, mantas vinilicas, manteles, para
gue el cliente pueda identificar todo lo relacionado a la misma, el costo de la
fabricacion de todos estos elementos ya se encuentra contemplado dentro del
presupuesto de la empresa por lo que Unicamente se tomara la realizacion del

logotipo y eslogan el cual es una aportacion del estudiante. (Véase anexo 7)
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b. Téactica 2, afiadir nuevas editoriales y/o retomar algunas ya
comercializadas anteriormente

Se propone incluir dentro del catalogo de productos de la empresa a editoriales
gue han sido comercializadas en el pasado por AMA Bookstore pero, que por
diferentes razones han dejado de distribuir actualmente. Dentro de las editoriales
mas reconocidas en el mercado se encuentra la editorial Trillas que distribuye en
su mayoria libros para carreras universitarias, incluye una amplia variedad de
titulos, ademas cuenta con libros que sirven de complemento a los libros

bibliograficos de referencia.

El sector de librerias se dirige al segmento de mercado universitario y en su
mayoria se enfoca a los estudiantes que cursan carreras universitarias a nivel
licenciatura y maestria, actualmente no se abarca la totalidad de facultades
universitarias por lo que representa una atractiva oportunidad para comercializar

nuevos productos contando con nuevas editoriales.

Otro segmento al que puede dirigirse AMA Bookstore son las diferentes
bibliotecas tanto universitarias como particulares para que puedan contar con
material de este tipo y que puedan ofrecer a sus clientes una alternativa util y
llamativa en este campo, en el capitulo 2 se hace mencion a este segmento que

la empresa no ha desarrollado en su totalidad.

De acuerdo a la informacion proporcionada por la empresa, otra de las editoriales
gue no ha sido promocionada en los ultimos afios es la editorial Médica
Panamericana, ésta editorial como su nombre lo indica, se especializa en libros
de medicina dirigidos tanto a estudiantes como a profesionales que ejercen su

profesién o buscan especializarse en determinada area de las ciencias médicas.

Posee un catalogo amplio de libros de texto, pero también cuenta con libros de

apoyo para determinadas areas.
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Se presentan segmentos de mercado atractivos que pueden ser aprovechados

por la empresa.

e Objetivo de la tactica
Ofrecer opciones diferentes de libros a clientes finales, adicionales a las que ya

se comercializan.

e Descripcion general de la tactica

Actualmente el mercado universitario se encuentra atendido por diferentes
distribuidores de libros de las editoriales mas conocidas o comercializadas en el
medio, por esta razon se propone incluir grupos editores adicionales para poder

competir con nuevos productos.

Dentro de las editoriales de mayor reconocimiento se encuentra editorial Trillas la
cual cuenta con una amplia variedad de textos en mas de cincuenta areas, por lo

gue la hacen una de las editoriales con mayor cantidad de titulos para ofrecer.

Otra de las editoriales de mayor renombre es Médica Panamericana, ésta
editorial se especializa en ofrecer libros para las carreras de Ciencias Médicas

otro segmento de mercado que actualmente no se esta cubriendo.

Cabe mencionar que estas dos editoriales ya han sido comercializadas en el
pasado por AMA Bookstore pero por diferentes razones, especialmente por falta
de personal que atendiera directamente en Guatemala fueron quedando sin

titulos adoptados en las diferentes universidades.

Adicional a estas editoriales se sugiere localizar nuevas casas editoras que

puedan aportar titulos y puedan ser utilizados por los clientes finales.

La tactica consiste en recibir por parte las editoriales capacitacion del producto
gue ofrecen a la fuerza de ventas de la empresa, mantener un stock de muestras

de los titulos de mayor rotacion, estos pueden ser sugeridos por la misma
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editorial, ya con ello, se pueden realizar las visitas por parte de los promotores de
venta a cada una de las coordinaciones en las diferentes facultades dentro de las
universidades para realizar labor de promocién de estas nuevas opciones de
libros, cuando los libros sean aceptados y puedan ser incluidos dentro de los
programas de las carreras, una vez autorizado el uso de los libros para
determinada area y semestre especifico, se procedera a realizar la importacion y
contar con un inventario de libros de acuerdo a la cantidad de estudiantes que se
encuentren inscritos, luego de ello, solicitar permisos para realizar ventas
temporales del producto en las universidades en donde hayan aceptado el utilizar

estos productos.

Para determinar la cantidad de libros que se compraran para la venta se realizara
un andlisis de la cantidad de estudiantes por cada curso que acepte utilizar los
libros para el semestre en curso y de acuerdo al historico de ventas (si lo
hubiere) la edicién del libro y la universidad en donde se comercialice, estos

factores influirdn en la cantidad de libros a adquirir.

e Actividades a realizar
e Tramitar crédito con las editoriales o renovar el ya existente, por lo que
se propone notificar al proveedor por medio de una carta (véase anexo
8) la propuesta acerca de la tactica para la venta de los libros que se
tiene contemplada para segundo semestre universitario 2016
comprendido de junio a julio, y se contempla que para el mes de marzo
2016 se realice la solicitud a las editoriales y pueda ser consensuada por
directivos de las empresas y solicitar el apoyo respectivo en cuanto a la
promocion, por medio de catalogos que son impresos por la editorial
tanto electronicos como fisicos y libros de muestra de los textos mas
vendidos para que puedan ser entregados a las coordinaciones que

pertenezcan al mercado objetivo de la propuesta.
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e Solicitar a las editoriales capacitaciones del producto, éstas serviran
para que los vendedores puedan conocer las diversas opciones con las
gue cuenta la editorial y poder brindar al cliente lo que éste necesite, las
capacitaciones se pueden hacer por medio de videoconferencias
utilizando internet y/o presentaciones de power point del producto que
son elaboradas por la editorial para que los promotores de venta de la

empresa puedan conocer el material.

e Las editoriales cuentan con catalogos los cuales son actualizados cada
afio con los productos vigentes, los mismos cuentan con una breve
descripcion del contenido de los libros lo cual ayudara para realizar la
labor de presentacion del producto a las coordinaciones de las
facultades para que puedan conocer las opciones con las que pueden

apoyar sus catedras.

e Con base al material que las editoriales indiquen que son los textos mas
vendidos solicitar un sugerido de libros como muestra y entregar como
material a ser evaluado por parte de las coordinaciones de las facultades
universitarias, de los libros que resulten estar interesados en adquirir o
adoptar se debera realizar la posterior importacion del producto para la

venta respectiva.

e Tiempo para llevar a cabo la tactica

Segundo trimestre 2016, iniciando en abril para realizar las gestiones con las
editoriales y segundo semestre 2016 para realizar las ventas en las

universidades.
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3.4.1.3 Presupuesto de tacticas de producto

A continuacion se presenta la estimacion de los recursos a utilizar para la

estrategia de producto. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19

Presupuesto de estrategia de producto

Cantidad Especificacién_d_e los recursos a Cpstc_) Costo total
utilizar unitario

1 Disefio de logotipo y eslogan *Q0.00 *Q0.00
Grabacion de discos con catalogo de
producto y tablas de contenido de los

100 libros Q5.00 Q500.00

Pago de flete por importacion de

muestras, incluye impuestos, tramite
de internacién del producto y el valor

3 simbalico de los libros promocionales | Q5,800.00| Q17,400.00

Total a invertir Q17,900.00

Fuente: elaboracidn propia, afio 2015.
* Nota: Aporte del estudiante.

3.4.1.4 Plan de accidn de estrategia de producto

A continuacion se presentan las diferentes actividades a realizar para la

propuesta de producto. (Véase cuadro 20)
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Cuadro 20

Plan de accién estrategia de producto para la comercializacién de

libros de texto universitarios dirigidas a clientes finales

Empresa:

AMA Bookstore

Nombre del plan:

Estrategia de producto

Objetivo del plan:

Establecer las actividades necesarias para la implementacion de la estrategia de producto en un

100% al corto y mediano plazo.

No. Actividad Metas Responsable Fecha Presupuesto
Presentacion de propuesta a la Desarrollar la presentaciéon en un 100% en .
1 o brop L P ° Encargado de asesoria |Abril 2016 Q 250.00 **
comision directiva una sesion
. . 0
2 |Discusion y aprobacion de la propuesta Rea_lllzar la aprobacion en un 100% en una Gerente de ventas Abril 2016 A establecer por
sesion la empresa
3 Disefio del Iog.ot.uloo y eslogan de la Desarrollar el logotipo y eslogan en un erec~tora Comercial / Abril 2016 QO 500.00 *
marca, supenision del arte 100% en una semana disefiador
Grabacién de discos con catalogo de . L .
0,
4 |productos y tabla de contenidos de los Realizar la grabacion de discos en un 100% Gerente.de ventas y Abril 2016 Q  500.00
. en una semana secretaria
libros
Negociacion con editoriales para poder Cerrar la negociacion con proveedores en A establecer por
5 [recibir muestras de los libros mas 9 P Gerente de ventas Abril 2016 P
. un 100% en dos semanas la empresa
vendidos
Seguimiento de tramite de importacién .
) Importar el producto de muestra en un Coordinador de
6 |[de las muestras enviadas por la P P Mayo 2016 Q 17,400.00

editorial

100% en tres semanas

importaciones

Evaluacion de lo realizado de la

.
propuesta

Evaluar el 100% de la estrategia
implementada

Gerente de ventas

Agosto 2016

A establecer por
la empresa

Costo estimado de implementacion

TOTAL

Q 18,650.00

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.

** Aporte del estudiante, no representa costo para la empresa.




3.4.2 Estrategia de precio

Para un producto como son los libros, que es el mismo que puede distribuir la
competencia, ofreciendo las mismas caracteristicas, se deben buscar
alternativas para que el cliente se sienta motivado a comprar con la empresa y

gue la prefiera por delante de los competidores.

Para ello, se presentan dos tacticas de precios, cada una muestra

particularidades para que puedan ser consideradas por la empresa.

3.4.2.1 Objetivo general de la estrategia de precio
Definir estratégicamente las técnicas o mecanismos sobre la implantacion de los
precios y/u opciones de pago para los clientes, que permitan incentivar la compra

de producto y alcanzar mayor demanda.

3.4.2.2 Descripcion general de las tacticas
A continuacion se describen las tacticas propuestas para la implementacion de

estrategias de precio.

a. Tactica 1, descuento para combo de libros

De acuerdo a la informacion recopilada en las encuestas a los clientes finales, se
determind que existen diferentes cantidades de libros adquiridos por los
estudiantes, la cifra de tres libros es la que mayor porcentaje cuenta, de cerca le
sigue la de cuatro libros adquiridos para ser utilizados en el mismo semestre,
basado en ello se sugiere que se establezca un porcentaje de descuento entre el
10 y 15% (de acuerdo a la editorial) para cada combo de libros que compre el

estudiante.

De acuerdo a la politica que utiliza AMA Bookstore para establecer los precios de
sus productos, se utiliza un factor para multiplicar el valor lista de los libros

ofrecidos por las editoriales; éste multiplicador incluye el costo de venta de los
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articulos, asi como el porcentaje de rentabilidad y un rango de descuentos que

pueden darse a los clientes en la venta de los mismos.

Se sugiere que la tactica enfoque en primera instancia a los estudiantes de la
universidad ubicada en la zona 16 ya que es en donde la empresa cuenta con
libreria y no se cuenta con competencia directa dentro de las instalaciones, otro
factor importante es el poder adquisitivo con el que cuenta el grupo objetivo, de
acuerdo a los resultados que se obtengan de la estrategia se pueda expandir a

otras universidades.

e Objetivo de la tactica

Incentivar la compra de todo el paquete de libros que correspondan al semestre
establecido para el estudiante, ya que saldra beneficiado el comprador por el
porcentaje de descuento del que gozara, asi mismo la empresa aumentara sus

ventas y porcentaje de rentabilidad.

e Descripcion de la tactica

Se propone formar combos de libros (paquete de 3 o 4 libros) por carrera
universitaria y semestre especificos, por la compra de cada grupo de libros que
realicen los clientes se aplicara un porcentaje de descuento que sea percibido
por ellos y que incentive la compra con AMA Bookstore, con esto se busca que la
rentabilidad de la empresa aumente por el volumen de ventas realizadas, ésta
estrategia se complementara con la estrategia de pago por cuotas que se

ofrecera a los clientes.

La estrategia se realizara en la universidad ubicada en la zona 16, ya que en
este lugar se encuentra un punto de venta de la empresa y los clientes compran
libros por cada una de las clases que reciben que en promedio son 4 por cada

semestre cursado.
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La cantidad de libros que formara el combo dependera del semestre en que se
encuentren los alumnos, el tipo de libros que compondra el paquete sera en

relacion a la carrera universitaria que pertenezcan los clientes.

e Actividades a realizar

e De acuerdo a los titulos adoptados por las principales facultades
universitarias se realizara un analisis por parte del gerente de ventas de
los posibles articulos que podran ser vendidos en combo a los
estudiantes, ésta seleccidn se puede realizar ya que cada coordinacion de
facultad escoge los titulos que seran utilizados en cada semestre con un
tiempo prudencial para poder tener a disposicion el producto para el inicio
de clases, ya conocidos los libros que seran adquiridos por los alumnos se
puede establecer y hacer las combinaciones de los titulos que formaran
los combos a vender, esto con el fin de buscar que los estudiantes puedan
adquirir todos los libros que tendra que utilizar durante el semestre, ya que
en muchas ocasiones solo compran alguno de los libros solicitados y el
resto ya no son adquiridos.

e Establecer descuentos entre el 10 y 15% de acuerdo a la editorial y
cantidad de libros que formen los combos que se ofreceran a los
estudiantes, ésta actividad sera realizada por el gerente de ventas junto a
los promotores de venta ya que son ellos los que estan en contacto directo
con las coordinaciones de las facultades.

e Disefiar banner para que sea publicado en la red social Facebook, asi
como por correo electronico para realizar publicidad del descuento
otorgado en la compra de combos de libros. El tamafio del banner digital
para ser usado en Facebook sera de 851 * 180 pixeles en el caso que sea
imagen de portada, para ser utilizado como pestafia de eventos el tamafo

es el estandar que es de 111 * 74 pixeles. (Véase figura 15)
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¢ Impresion de 50 afiches con la publicidad de la estrategia y colocarlo en
las facultades en donde se estaran vendiendo los combos de libros a los
estudiantes universitarios. El tamafo de los afiches es el estandar de 12 x

18 pulgadas. (Véase figura 14)

Figura 14

Disefio de banner digital y afiche

AMA

@

iAprovecha los descuentos

especiales por la compra de
tus libros en combol*

PBX: 5555-5555 - www.amabookstore.com
‘'ona 4, Zona 11, Zona 16, Quetzaltenanqgo, Cobar

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.
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Tiempo de duracién

La promocion de los libros debe hacerse antes de inicio de los semestres
universitarios que comprenden los meses de enero-febrero y junio-julio para que
puedan tener tiempo de revisar contenido de los libros y los encargados tomar

las decisiones respectivas.

La evaluacion de los libros se podra realizar en los meses de abril - mayo 2016 y
la venta de los libros por medio de paquetes se realizara en el segundo semestre

en los meses de junio y julio 2016.

b. Tactica 2, pago por cuotas por medio de compras con tarjeta de crédito

Esta es una forma de pago que en Guatemala las empresas han utilizado para
llegar a mas clientes en diversos negocios, pero con la entrada en vigencia a
partir del 8 de marzo de 2016 de la Ley de Tarjeta de Crédito (Decreto 7-2015),
aprobada por el Congreso de la Republica, estos beneficios han quedado de
acuerdo informacion de los emisores, temporalmente inhabilitados y hacen
referencia a que en el futuro podran continuar los beneficios a los usuarios, pero

aun no se ha determinado el porcentaje de comisién al que realizaran el cobro.

La empresa cuenta con los dispositivos electronicos para cobro con tarjeta de
crédito POS, en temporada alta y para las ventas temporales que se realizan se
solicita a las empresas que puedan proporcionar unidades adicionales por un
tiempo prudencial para cubrir con la demanda en la utilizacion de los mismos, el
cobro con tarjeta de crédito por medio de cuotas es una modalidad que ya esta
instalada dentro del dispositivo pero con estos nuevos cambios que se avecinan
por parte de los emisores, quedara a discrecion de la empresa el poder utilizarla
cuando ya se encuentre habilitada nuevamente, como estrategia para brindar a

sus clientes.

158



e Objetivo de la tactica
Brindar una alternativa de pago a los estudiantes por la adquisicion de los libros y
aumentar el volumen de ventas viéndose esto reflejado en la utilidad que genere

la empresa.

e Descripcion de la tactica

La tactica se encuentra relacionada con la tactica anterior, pero se pueden llevar
a cabo independiente una de otra, y consiste en vender combos de libros por
medio de pago con tarjeta de crédito, cuando compran el paquete completo que
puede ser de tres 0 mas unidades de libros, pueden optar al pago en tres cuotas
del valor total de lo comprado. Se estima que en promedio el estudiante estara

invierte aproximadamente Q750.00 por la compra de cada combo de libros.

Debido a los cambios que se estaran realizando por la entrada en vigencia de la
Ley de Tarjeta de Crédito (Decreto 7-2015), alun no se tiene establecido el
porcentaje de comision que cobrara el emisor, pero para efectos de presupuesto
de la tactica se establecera el doble de la comisibn que se esta cobrando
actualmente, en total el porcentaje sera de 8% + IVA sobre el total de la compra y
de mantenerse los mismos plazos para el pago respectivo, se recomienda se
pueda establecer un plazo no mayor de tres meses para que el cliente pueda

pagarlo.

e Actividades a realizar
e Solicitar unidades inalambricas a las empresas que prestan el servicio de
cobro con tarjeta de crédito que contengan la opcion de pago en cuotas,
se debera establecer la cantidad de ventas temporales que se realizaran
durante el semestre y de acuerdo a esta proyeccion se solicitara la
cantidad correspondiente de POS de cobro con tarjeta de crédito para

cada una de las ventas.
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Capacitacion por parte de la empresa de las tarjetas de crédito a los
cajeros que estaran cubriendo las ventas directas en relacién al cobro por
medio de cuotas, se procedera a entregar el manual de operacion a cada
uno de los cajeros para que puedan ponerlo en practica cuando sea
requerido, ésta capacitacion se realizara en las instalaciones de AMA
Bookstore.

Diseflar banner para que sea publicado en Facebook, adicional, se
sugiere pueda ser enviado por correo electronico a la base de datos de
clientes de la empresa para promocionar la nueva opcion de pago para los
estudiantes, ésta actividad serd supervisada por el gerente de ventas y
realizada por el disefiador que serd contratado para dicho trabajo, se
realizara en el mes de enero 2016 y estara en vigencia durante el segundo

semestre (junio a diciembre), se revisara nuevamente en diciembre 2016.

Impresion de 50 afiches con la publicidad de la estrategia y colocarlo en
las principales facultades universitarias. El tamafio de los afiches es el

estandar de 12 x 18 pulgadas. (Véase figura 15)
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Figura 15
Disefio de banner digital y afiche

Compra todos tus libros
vy pdgalos en cuotas*

PBX: 5555-5555 - www.amabookstore.com

Zona 4, Zona 11, Zona 16, Quetzaltenango, Coban

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.

El tamafio del banner digital para ser usado en Facebook sera de 851 * 180
pixeles en el caso que sea imagen de portada, para ser utilizado como pestafia

de eventos el tamafio es el estandar que es de 111 * 74 pixeles.

Los colores a utilizar estan definidos por el color del logo y se recomienda utilizar
colores fuertes como el rojo para que pueda llamar la atencion del cliente y el

fondo un color claro para que resalte el mensaje que se quiere trasmitir.
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e Tiempo de duracién

Junio a noviembre 2016.

3.4.2.3 Presupuesto de tacticas de precio
A continuacion se presenta la estimacion de los recursos a utilizar para las

estrategias de precio. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21

Presupuesto de estrategias de precio

Especificacion de los recursos a Costo

Cantidad o o Costo total
utilizar unitario
Arte de banner para dar a conocer
descuentos especiales en la compra
de paquete de libros y de pago en
1 cuotas *Q0.00 *Q0.00
50 Afiches con las estrategias/tacticas Q25.00| Q1,250.00

Costo del descuento aplicado en la
estrategia de compra de libros por
combo, se proyecta un 15% de
descuento otorgado a los clientes y se
considera que sea un 20% del total de
las ventas proyectadas para el afio
2016. (Q5,307,288 x 20% =

1 Q1,061,457.60 x 15% = Q159,218.64 |Q159,218.64|0Q159,218.64
Costo de comision por pago con tarjeta
de crédito (Q1,061,457.60 x 75% =
Q796,093.20 x 6% de comision tarjeta
1 de crédito = Q71,648.39 Q71,648.39| Q71,648.39
Total a invertir Q232,117.03

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.
* Nota: Aporte del estudiante.

3.4.2.4 Plan de accién de estrategias de precio
A continuacion se presentan las diferentes actividades a realizar para la

propuesta de precios. (Véase cuadro 22)
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Cuadro 22

Plan de accién estrategias de precio para la comercializaciéon de
libros de texto universitarios dirigida al cliente final

Empresa:

AMA Bookstore

Nombre del plan:

Estrategia de precio

Objetivo del plan:

Establecer las actividades necesarias para la implementacion de la estrategia de precio en un 100%

al corto y mediano plazo.

facultades

100% en dos semanas

disefiador

No. Actividad Metas Responsable Fecha Presupuesto

1 P.rese.ntamon de propuesta a la comision Desarro!lfir la presentacion en un 100% en Encargado de asesorfa |Abril 2016 Q 250.00 **
directiva una sesion

- — >

2 |[Discusion y aprobacion de la propuesta Reql[zar la aprobacion en un 100% en una Gerente de ventas Abril 2016 A establecer por

sesion la empresa

3 Analizar los libros con los cuales se pueden |Realizar el analisis en un 100% en dos Gerente de ventas y Abrily mayo |A establecer por
realizar combos para la venta meses promotores de ventas [2016 la empresa

4 Estaplecer d(_escuentos de acyerdo ala Elaborar el detalle de los descuentos a Gerente de ventas Mayo 2016 Q 159,218.64
cantidad de libros gue formard el combo otorgar en un 100% en dos semanas

5 Dlsepo de banner pa.lra.l Facebook e impresién |Autorizar arte para banner y afiches en un G.ereNnte de ventas y Mayo 2016 0 625.00
de afiches para publicidad en facultades 100% en dos semanas disefiador
Solicitud de unidades POS para cobro con

6 tarjeta de crédito hab!llt.:ildas para cobro con |Disponer de las unld:ildes en un 100% en Coordinador de librerias | Julio 2016 Q 71,648.39
cuotas (pago de comision a emisores de tres semanas después de hecha la solicitud
tarjetas de crédito)

7 Capa?lt_amon a cajt_eros en el cobro de tarjeta |Finalizar las capacitaciones en un 100% en Coordinador de librerias | Julio 2016 A establecer por
de crédito por medio de cuotas tres semanas la empresa
Disefio de banner para Facebook e impresion .

: - . Autorizar arte para banner y afiches enun [Gerente de ventas .
8 |de afiches para publicidad en edificios de P y y Julio 2016 Q 625.00

9

Evaluacion de lo realizado de la propuesta

Evaluar el 100% de la estrategia
implementada

Gerente de ventas

Agosto 2016

A establecer por
la empresa

Costo estimado de implementacion

TOTAL

Q 232,367.03

Fuente: elaboracidn propia, afio 2015.
** Aporte del estudiante, no representa costo para la empresa.




3.4.3 Estrategia de plaza

Considerando la importancia de aumentar las ventas y participacion en el
mercado de libros de texto universitarios que de acuerdo a informacion
proporcionada por la empresa y desarrollada en el capitulo 2, se calcula que es
de un 41%, AMA Bookstore debe buscar alternativas que le permitan alcanzar
una distribucion eficiente que logre mejorar la comercializacién del producto en el

mercado.

3.4.3.1 Objetivo general de la estrategia de plaza
Facilitar la adquisicion del producto por parte de los clientes, ofreciendo medios
factibles para llegar al grupo objetivo.

3.4.3.2 Descripcién general de las tacticas
A continuacion se describen las tacticas propuestas para la implementacion de
estrategias de plaza.

a. Tactica 1, establecer puntos de venta temporales

La empresa no cuenta con presencia en todas las universidades del pais, por lo
gue recurre a realizar ventas temporales de sus productos en algunas facultades
universitarias, se procede a solicitar permiso para la realizacion de estas ventas a
las autoridades respectivas, por lo que se sugiere que esta practica pueda
expandirse a las facultades que representen alta cantidad de potenciales

compradores.
e Objetivo de la tactica

Ofrecer puntos de venta accesibles a clientes finales en diferentes facultades

universitarias.
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e Descripcion de la tactica

Adicional a las librerias con que cuenta actualmente la empresa, se sugiere
incrementar los puntos de venta temporales en las principales facultades
universitarias, las que posean mayor cantidad de estudiantes; para lograr este
objetivo se deben solicitar permisos a las sedes centrales por medio de cartas
emitidas por AMA Bookstore y dirigirlas a las autoridades universitarias de cada
area, la entrega de éstas cartas solicitando los permisos necesarios y las
promociones de producto estaran a cargo de los promotores de venta de la

empresa.

Las facultades que de acuerdo a informacion de la empresa y estudio obtenido
en la investigacion son mas factibles para realizar este tipo de ventas temporales
son las facultades de ciencias econdémicas, humanidades, ingenieria y medicina,
esto tomando en cuenta el producto que comercializa la empresa, la cantidad de
estudiantes por facultad y el historico de ventas, que es donde mayor
oportunidad se presenta para un crecimiento en la comercializacion del producto

gue pueda realizar la empresa.

Estas ventas se realizaran en fechas que coincidan con los inicios de semestre
universitarios que son en los meses de enero/febrero y junio/julio, otras fechas en
gue se pueden realizar este tipo de ventas es en los meses de marzo/abril y
agosto/septiembre que coinciden con el inicio de maestrias en diferentes
universidades; para cumplir con el objetivo, se contratard personal temporal para
apoyo en las labores de cobro y despacho; la cantidad de personas a contratar
para tal efecto serd de 12 personas; se sugiere que la contratacién sea una
semana antes para que puedan recibir las capacitaciones del trabajo a realizar,
la induccion estara a cargo del coordinador de librerias quien sera el encargado

de la logistica de los eventos.
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Debido a que no se cuenta con equipo de coOmputo para cubrir estas ventas

temporales, es necesario el alquiler de las mismas para poder llevar a cabo esta

estrategia, se presupuesta la renta de 12 computadoras junto a impresora de

facturas.

e Actividades a realizar

Realizar una carta dirigida a las autoridades universitarias en la cual se
indique claramente la solicitud de colocar un puesto temporal para la venta
de libros en determinado lugar dentro de la universidad, se debera incluir
toda la informacion de dénde se quiere realizar la venta; adicional se
debera indicar las fechas en que se tendran los puntos de venta, asi como
la facultad a donde van dirigidos. (Véase anexo 9)

Por la cantidad de lugares temporales que se habilitaran y por el tiempo
gue estaran disponibles, se debera realizar una solicitud de contratacion
de personal temporal para apoyo en las actividades relacionadas a los
puestos del punto de venta tales como cobro, despacho de producto,
servicio al cliente, etc.

Capacitacion al personal temporal de las actividades a realizar, se debera
coordinar una induccion al puesto para el cual serdn contratados.

Montaje y desmontaje de los puntos de venta temporales, se coordinara
con las areas relacionadas para que se programe de acuerdo a solicitudes
de los promotores de venta. Por la cantidad de ventas que podria
generarse, se propone contar con tableros los cuales llevaran manteles
con el logotipo y nombre de AMA Bookstore, asi como una manta vinilica
para que el punto de venta pueda ser reconocido por los compradores.

(Véase anexo 10)
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e Tiempo de duracién

La solicitud de permisos debe realizarse antes de cada semestre universitario
para poder contar con suficiente tiempo para la promocion e importacién del
producto, por lo que se debe empezar en los meses de marzo y abril 2016.

En cuanto a la estrategia se realizara durante los meses de julio — agosto de
2016.

b. Tactica 2, implementar la entrega a domicilio

En la era de la tecnologia y el Internet, todo es mas rapido y el tiempo es cada
vez mas corto, se deben de ganar clientes con valor agregado, creatividad y
servicios exclusivos, las entregas a domicilio representan uno de esos servicios

de valor para los clientes modernos.

Actualmente la empresa no cuenta con este servicio por lo cual no se tienen
datos de cuantos clientes pueden adquirir el servicio, pero de acuerdo a la
informacion recopilada en el capitulo dos, se puede observar que un alto
porcentaje (32%) de los encuestados indic6 que le gustaria contar con este

servicio.

e Objetivo de la tactica
Atraer clientes potenciales que no dispongan de tiempo para acudir a las librerias
0 puntos de venta, asi como a clientes que se encuentren en el interior de la

republica.

e Descripcion de la tactica
La estrategia de entrega a domicilio se dividir4 en dos opciones:

e Clientes dentro de la capital. Para la entrega del producto de los clientes

gue se encuentran dentro de la capital de la repulblica, se contratara a una

167



empresa que realiza este servicio, se pagaré por cada entrega realizada y
si el valor de la mercaderia es menos de Q500.00 el costo del envio
correra por cuenta del cliente, se aplicara una tarifa tnica de Q30.00, en
caso que la compra sea mayor de Q500.00 el pago del envio lo absorbera

la empresa.

Las formas de pago que podra utilizar el cliente son por medio de tarjeta
de creédito, la web de la libreria o por depodsito a la cuenta de la empresa.
El punto de venta que se encuentra en zona 4 sera donde se centrara la

operacion.

Clientes que se encuentran en los departamentos. Existen clientes en
los departamentos que utilizan los mismos libros que en las universidades
en la capital, ellos llaman para realizar las consultas de existencias de
libros y si AMA Bookstore cuenta para para cubrir este segmento de
mercado, se utilizara el servicio de una empresa encargada de paqueteria,
en caso el valor de la mercaderia sea menor de Q500.00 el costo del
envio ser& por parte del cliente, el paquete sera enviado con la indicacion
gue se paga en destino y si el valor de la mercaderia es mayor de

Q500.00 el costo sera absorbido por la empresa.
Los clientes podran pagar con tarjeta de crédito por medio de la pagina

web de la libreria y/o por medio de depdsito a la cuenta de la empresa.

(Véase figura 16)

168



69T

Figura 16

Diagrama de proceso de entrega de producto a domicilio

AMA BOOKSTORE

PROCESO DE ENTREGA DE PRODUCTO A DOMICILIO

Entrega en la capital

Inicio

v

Valida: Contabilidad

Recepcién de
solicitud de
pedido

Surtido del
producto
fisicamente

Verificacion de
pago realizado
por el cliente

¢ Envia materiales al Confirma
entrega del cliente por medio recepcién del
e SI-» Opera Factura P A > P
producto es en la de motorista producto con
capital? subcontratado el cliente

Entrega en los departamentos

\ 4

Se contacta con
empresa
encargada de
paqueteria

Opera Factura

Entrega producto a
empresa de paqueteria e
informa a cliente el

numero de guia para
seguimiento

Confirma

5 recepcion del
producto con

el cliente

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.




e Actividades a realizar

Capacitar al personal de librerias en esta nueva modalidad de servicio a
clientes de la empresa, ya que ellos son los encargados de realizar la
operacion y se deberé incluir dentro de la capacitacion las posibles formas
en que puede brindarse el servicio, asi como los costos respectivos en
determinados casos. Esta actividad estara a cargo del coordinador de

librerias.

Disefnar artes para promocionar el servicio a domicilio que ofrecera AMA
Bookstore, se imprimiran afiches; los mismos seran colocados en puntos
estratégicos como universidades y lugares frecuentados por los

estudiantes para dar a conocer el servicio. (Véase figura 17)

Publicitar el servicio por medio de la red social Facebook en el muro de la
empresa AMA Bookstore, asi como de la pagina web de la empresa,
durante las fechas de inicio de semestre, enero, febrero, junio y julio 2016.

(Véase figura 18)

Seguimiento desde que se recibe la solicitud del servicio hasta la entrega
del producto al cliente final, esto estard a cargo de personal especifico

dentro de la libreria. (Véase figura 16)
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Figura 17

Disefio de afiche

AMA a

EOAEEGeS EOh

entrega a domicilio

FE¥: 5555-55585 - www.amabookstore.com

Zona 4, Zona 11, Zona 16, Quetzaltenango, Coban

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.
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Figura 18
Disefio de banner para redes sociales

contamos con
entrega a domicilio

PBX: 5555-5555 - www.amabookstore.com
Zona 4, Zona 11, Zona 16, Quetzaitenango, Cobén

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.

Tiempo de duracién

Se sugiere se pueda implementar durante los meses de junio a noviembre 2016.

3.4.3.3 Presupuesto de tacticas de plaza
A continuacion se presenta la estimacion de los recursos a utilizar para las
estrategias de plaza, se toma en cuenta que las ventas temporales se deberan

calendarizar segun disponibilidad de personal y equipo.

Se sugiere que el personal fijo de las librerias apoye en cada una de las ventas
temporales que se realice. (Véase cuadro 23)
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Cuadro 23

Presupuesto de estrategias de plaza

Cantidad Especificacién_d_e los recursos a Cpst(_) Costo total
utilizar unitario
Contratacion de personal temporal
para cubrir las ventas en diferentes
12 puntos y sedes (contratacion por mes) | Q2,500.00 | Q30,000.00
Viaticos de visitas y ventas de
producto en facultades universitarias,
por cada grupo de trabajo
(alimentacién, hospedaje, gasolina,
8 imprevistos) Q2,500.00 | Q20,000.00
Alqguiler de equipo de computo para las
12 ventas temporales Q600.00| Q7,200.00
Contratacion de piloto para repartir el
1 producto (outsourcing) 3 meses Q3,500.00 | Q10,500.00
Tableros para la exhibicion del
producto Q700.00| Q5,600.00
Manteles con el logotipo de la empresa Q250.00| Q2,000.00
Arte de banner para dar a conocer el
1 servicio a domicilio * Q0.00 Q0.00
Pago a empresa de paqueteria (se
estima el envio aprox. de 50
1 encomiendas a Q60.00 c/u Q60.00| Q3,000.00
8 Impresién de mantas vinilicas Q200.00| Q1,600.00
40 Impresion de afiches Q25.00| Q1,000.00
Total a invertir Q80,900.00

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.

*Aportacion del estudiante.

3.4.3.4 Plan de accién de estrategia de plaza
A continuacién se presentan las diferentes actividades a realizar para la

propuesta de plaza. (Véase cuadro 24)
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V.1

Cuadro 24

Plan de accion estrategia de plaza dirigida al cliente final

Empresa:

AMA Bookstore

Nombre del plan:

Estrategia de plaza

Objetivo del plan:

Establecer las actividades necesarias para la implementacién de la estrategia de plaza en un

100% al corto y mediano plazo.

No. Actividad Metas Responsable Fecha Presupuesto
1 [Presentacion de propuesta a la comision directiva Desarrollar la pres.(’antacmn enun Encargado de asesoria Abril 2016 Q 250.00 **
100% en una sesion
- — 5
2 |[Discusioén y aprobacion de la propuesta Reallzar. I,a aprobacion en un 100% en Gerente de ventas Abril 2016 A establecer por
una sesion la empresa
3 Solicitud de permisos a universidades y sedes Obtener los permisos en un 100% en |Gerente de ventas y Abril y mayo |A establecer por
departamentales dos meses promotores de ventas 2016 la empresa
4 Pr(_)mot?loq de p.rIOFjucto en facultades y sedes Finalizar la promocion en un 100% en Promotores de venta Mayo y junio Q 20,000.00
universitarias (viaticos) dos meses 2016
— - — S
5 Contratacion de personal temporal para apoyo en Realizar la contratacion en un 100% Coordinador de librerias Junio 2016 Q 30,000.00
puntos de venta en un mes
6 Alquiler de equipo de computo para las ventas Finalizar !os contratos de Coordinador de librerias Junio 2016 Q 7.200.00
temporales arrendamiento en un 100% en tres
7 [Capacitacion personal temporal Finalizar las capacitaciones en un Coordinador de librerias Junio 2016 A establecer por
100% en tres semanas la empresa
. . Realizar la operacién en un 100% Aucxiliares de bodega y Junio y julio |A establecer por
8 [Montaje y desmontaje de puntos de venta . .
durante el periodo de ventas pilotos 2016 la empresa
—— - >
9 Compra de tableros y manteles para la exhibicién del |Realizar la compra en un 100% en tres Coordinador de librerias Mayo 2016 Q 7.600.00
producto a vender semanas
10 Capacitacion de personal acerca del nuewvo senicio a |Finalizar las capacitaciones en un Coordinador de librerias Junio 2016 A establecer por
prestar 100% en dos semanas la empresa
ITe 0,
11 |Contratacién motorista (outsourcing) Efectuar la contratacion en un 100% Coordinador de librerias Mayo 2016 Q 10,000.00
en dos semanas
- . ) L Proceder con la impresion de la
Impresion de mantas \inilicas y afiches del disefio . Gerente de ventas
12 [P : y . publicidad en un 100% en tres erer y Mayo 2016 | Q 2,600.00
propuesto por el estudiante acerca de la estrategia disefiador
semanas
13 Seguimiento de entrega del producto y pago de la Lograr entregas en un 100% durante el |Coordinador de librerias y |Mayo a Q  3,000.00

empresa de paqueteria

periodo de la estrategia

auxiliares de libreria

agosto 2016

14 |Evaluacion de lo realizado de la propuesta

Evaluar el 100% de la estrategia
implementada

Gerente de ventas

Agosto 2016

A establecer por
la empresa

Costo estimado de implementacion

TOTAL

Q 80,650.00

Fuente: elaboracién propia, afio 2015.

** Aporte del estudiante, no representa costo para la empresa.




3.4.4 Estrategia de promocion

Por medio de las estrategias de la mezcla de promociéon se busca informar e
incentivar la compra de los productos. En la actualidad ha evolucionado la forma
de promocionar los productos y el Internet es una gran herramienta que puede
ser aprovechada por las empresas para llegar a una gran cantidad de personas y
el costo de realizar este tipo de promociones es mucho menor que los medios

tradicionales.

3.4.4.1 Objetivo de la estrategia de promocién
Dar a conocer la empresa y sus productos por medio de estrategias de la mezcla

promocional.

3.4.4.2 Descripcion general de las tacticas
A continuacion se describen las tacticas propuestas para la implementacion de

estrategias de promocion.

a. Tactica 1, mercadeo directo, E-mailing

Por medio del uso del correo electrénico como medio de comunicacién comercial
se pretende enviar informacién a la base de datos de posibles clientes, para ello
se pretende elaborar catdlogos virtuales en donde se muestra la diversidad de
productos que ofrece la empresa, asi como las diferentes promociones que

pueda ofrecer AMA Bookstore.

Con relacion a la base de datos de clientes, se sugiere que la empresa recopile
la informacién de los correos electronicos de los compradores potenciales por
medio de las personas que atienden los puntos de venta, ellos deberan consultar
a los clientes su nombre y correo electrénico, se realizara un listado por libreria y
se enviard al coordinador de las mismas para que pueda llevar el control de toda

la base de datos.
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e Objetivo de la tactica
Crear un catalogo virtual de los productos que ofrece la empresa y enviarlos por
correo electronico a bases de datos para ganar nuevos clientes o convencer a

los actuales para que adquieran los productos que promociona la empresa.

e Descripcion de la tactica

Se propone la elaboracion de un catélogo virtual con los productos a ofrecer por
parte de la empresa, éste sera enviado por correo electrénico a los contactos que
se obtengan de la fan page de la empresa, asi como la base de datos que se
estara realizando con todos los clientes que se acerquen a las librerias y quieran
estar enterados de las promociones y novedades que pueda ofrecer AMA

Bookstore.

Se sugiere incluir ofertas, novedades y promociones para incentivar la compra

por parte de los clientes.

El archivo del catalogo podra descargarse en formato PDF del correo enviado, se
podra ver la informacién de cada uno de los productos que comercializa la
empresa, podra afiadirse titulos, precios e informacion importante para el lector,
deberd actualizarse cada cierto tiempo y modificar lo que se considere

pertinente. (Véase figura 19)
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Figura 19

Disefio catalogo virtual

Catalogo Editorial

ﬁ Matematicas

o Regresar

AMA IR

BOOKSTORE BUSCAR  AYUDA

Precalculo

Autor(es): Idalia Cantu

ISBN13: 9786073208369 Edicion: 1

ISBN: 6073208367 Idioma: Espafiol

Paginas: 174 Dimensiones: 21X27 cm

Serie: Editorial: Pearson Educacion

Copyright: 2012

Enlaces:

Descripcion Contenido Material de Apoyo

La estructura de este libro se pensd como algo dinamico, facil de entender v
muy practico para el alumno por lo que en cada capitulo se incluya:

-Una parte tedrica con problemas resueltos v con su respectiva explicacién.
-Una parte practica que incluyera ejercicios propuestos para que el alumne los
resuelva.

De igual manera se buscd dar mayor énfasis a la parte algebraica, necesaria para
cursar con éxito la materia de Calculo, de la Universidad de Monterrey, v de esta
forma el alumno pudiera adquirir mayer habilidad v reforzar los conocimientos
imprescindibles del dlgebra.

Fuente: elaboracién propia, afio 2015.

e Actividades a realizar

Seleccionar el contenido que tendra el catalogo virtual propuesto, se

sugiere que pueda ser elaborado en un formato PDF por su facilidad de

uso, la informacion se debera actualizar de acuerdo a los libros con

demanda y los titulos que puedan relacionarse con las carreras que

existan en las universidades, asi como temas especificos de cada una de

las facultades.
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Adicional a ello se deberé ingresar informacion al catdlogo de las nuevas
novedades que pueda presentar la o las editoriales que se estaran

publicando.

El desarrollo y seguimiento del catadlogo deberd ser realizada por un
disefiador el cual debera ser contratado por medio de una empresa, la
actividad debera ser supervisada por el gerente de ventas y promotores ya
gue son ellos los que cuentan con la informacion y conocimiento del

comportamiento del que pudiera tener el mercado objetivo.

Envio del catalogo virtual a la base de correos electrénicos que posee la
empresa, asi como todos los nuevos clientes captados en la fan page de
Facebook, adicional el catalogo debera estar disponible en las cuentas de

redes sociales de AMA Bookstore.

Dar seguimiento a las consultas por parte de los clientes, ya sea por
correo electronico o por la pagina web, tratar de dirigir a los clientes a
algunas de las librerias para que puedan visualizar el producto fisicamente

y que conozcan otras opciones que se tenga en plaza.

Actualizar peridodicamente el catalogo virtual para envio nuevamente del
mismo, ésta actividad debera realizarse peridodicamente, se podra dividir
por areas o temas de los libros para que sea de facil localizacion dentro

del catdlogo. (Véase figura 20)
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6.7

Figura 20

Disefio catalogo virtual (portada)

CATALOGO
VIRTUAL

AMA

BOOKSTORE

ABRIR CATALOGO

* Administraciony economia
 Ciencias

* Ciencias sociales

* Computacion

* Ingenieria

* Matematicas

* Novedades

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.




e Tiempo de duracién

El catdlogo se actualizara periddicamente, durante el periodo de marzo a
diciembre 2016.

b. Tactica 2, publicidad en redes sociales

La mercadotecnia en medios sociales permite a las empresas y a los clientes
interactuar y comentar sobre temas o productos especificos, es por ello que se
sugiere a la empresa ingresar a este mundo de oportunidades que ofrecen las

redes sociales.

e Objetivo de la tactica
Dar a conocer la empresa y los productos que comercializa a través de la

creacion de una fan page de Facebook.

e Descripcion de la tactica

Crear una fan page en la red social Facebook, para ello se contratara a un
disefiador que de acuerdo a la informacion proporcionada por el coordinador de
librerias podra incluir promociones, catalogo de productos por medio de archivos
descargables, asi como novedades y enlaces a la pagina web de AMA Bookstore
para que puedan interactuar e incentivar la compra en alguno de los puntos de
venta con los que cuenta la empresa, se pretende estar informando a los
seguidores por medio de publicaciones cada una de las actividades que estara

realizando AMA Bookstore.

e Actividades a realizar
e Crear la cuenta en la red social Facebook, se deberd contar con la
informacion que se requiere ingresar a la misma, asi como obtener los

banners actualizados en el momento de la apertura de la cuenta, ésta
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actividad estard a cargo del disefiador de contenidos web bajo la

supervision del coordinador de librerias. (Véase figura 21)

Personalizar el perfil con el de la empresa, se debera utilizar el logotipo
para que sea facilmente identificable por los clientes y que sea atractivo a

la vista para que puedan observar la informacién que contendra la pagina.

Incluir dentro del muro de Facebook la direccidon de la web de la empresa
para que los clientes puedan ser dirigidos a ésta pagina y obtener mayor
informacion de algun producto que puedan estar buscando, con ello se

pretende atraer clientes potenciales.

Realizar publicaciones periddicamente en el muro de AMA Bookstore en
Facebook con informacion tales como ofertas, promociones, novedades,

etc.

Dar seguimiento a las preguntas que puedan realizar los clientes, ésta
actividad estara a cargo del coordinador de librerias que estara revisando

constantemente las consultas que puedan realizar los clientes.
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Figura 21

Disefio de fan page AMA Bookstore

facebook

I Reciente

Compra todos tus libros i e i
y pdgalos en cuotas* » H

restricciones

} / \M/ \ PBX: 5555-5555 - www.amabookstore.com - Zona 4, Zona 11, Zona 16, Quetzaltenango. Cobdn

Biografia Informacién Fotos Me gusta M3s
PERSONAS
> @ Ama Bookstore
AMA | Hace4 horas @
21 362 Me gusta
INFORMACION >
Oficinas centrales
+502 2422-5555
PBX: 5555-5555 - www.amabookstore.com
Zona 4, Zona 11, Zona 16, Quetzaltenango, Coban
APLICACIONES

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.

e Tiempo de duracion

La creacion de la fan page en Facebook debera realizarse en el mes de mayo
2016 y mostrarla al publico en los meses de junio a diciembre 2016. Se sugiere
gue se esté monitoreando diariamente la pagina ya que se debe dar seguimiento

a todas las consultas que puedan realizar los clientes.
c. Tactica 3, creacion de libreria en linea

En la actualidad el comercio electrénico o E-commerce ha crecido de manera

extraordinaria debido a Internet y las empresas han aprovechado estas
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tendencias y facilidades para incrementar sus ventas por lo que se sugiere a la

empresa incursionar en este mundo virtual.

e Objetivo de la tactica
Brindar informacion de los productos que vende la empresa, asi como generar

ventas por medio de la implementacion de una libreria en linea.

e Descripcion de la tactica

Se creara una pagina web buscando la captacion de contactos y leads
comerciales, se buscara inducir a los clientes a que prefieran comercializar con la
empresa, interactuar con ellos y brindar informacién que ayude a los clientes a

sentirse identificados con la empresa.

La pagina web tiene la funcion de una libreria en linea, en la cual los clientes
podran realizar consultas de los productos que comercializa la empresa, tendran
la posibilidad de realizar sus compras y utilizar el servicio que se propone en una
estrategia anterior que es la de la entrega del producto a domicilio, la libreria en
linea contard con la mas actualizada tecnologia en la comercializaciéon de
productos, que van desde la consulta de titulos, pasando por la compra por
medio de tarjeta de crédito y finalizando con la recepcién del producto por medio

de un servicio a domicilio que se ofrecera.

e Actividades a realizar
e Contratar a una empresa disefladora de sitios web para que se encargue
de la creacion de la pagina web con la informacion que proporcione AMA
Bookstore, esta pagina podra contar con informacion del producto a
vender, el stock con el que se cuente en el momento, se incluira opcion de

enviar a traer el producto, los clientes podran pagar con tarjeta de crédito,
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todos los permisos, gestiones, disefio, mantenimiento y actualizaciones,
estara a cargo de la empresa gue se contrate. (Véase figuras 22 y 23)
Brindar la informacion que estara en el sitio web, cuando se proceda a
realizar la implementacion de la pagina en Internet se debera contar con la
informacion inicial para que la empresa a cargo pueda ingresar los datos
que AMA Bookstore necesite en su sitio, ésta actividad estaréd a cargo del
coordinador de librerias bajo supervision del gerente de ventas. La
informacion que se necesita para ingresar a la plataforma consiste en los
datos de los productos, titulos, cédigos, precios, editoriales, disponibilidad,
informacién de los puntos de venta fisicos, horarios, toda la informacion
necesaria para poder subir a la pagina web para que pueda considerarse
como completa.

Realizar capacitaciones al personal acerca de la logistica para la venta del
producto en linea, se deberd mantener informado a las personas que
estaran relacionados a la actividad ya que de ello depende el éxito o
fracaso de la estrategia, la capacitaciones seran constantes y toda
informacion, promocion, descuentos, novedades, etc, que se ingrese a la
pagina deberd ser de conocimiento de los involucrados para que los
clientes finales puedan percibirlo.

Dar seguimiento al despacho del producto, cuando se reciban las
solicitudes por parte de los clientes se debera iniciar el proceso y
concluirlo con la confirmacién de parte de los clientes de que el producto
fue recibido satisfactoriamente, para esta actividad el sistema de la pagina
web contara con avisos para que se pueda dar continuidad a los procesos
y verificacion de los mismos, se emitirdn reportes para que periédicamente
el coordinador de librerias pueda verificar que las entregas han sido
culminadas de la mejor manera, se contara con un area de comentarios
por parte de los clientes para que puedan emitir opiniones acerca de la

atencion que han recibido por parte de AMA Bookstore.
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Figura 22
Disefo sitio web AMA Bookstore (portada)
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Fuente: elaboracién propia, afio 2015.
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Figura 23

Disefo sitio web AMA Bookstore (categorias)
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Fuente: elaboracioén propia, afio 2015.
e Tiempo de duracién

El desarrollo se realizara en los meses de mayo y junio para salir al publico en el

mes de julio 2016. El tiempo de duracién sera indefinido.
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3.4.4.3 Presupuesto de tacticas de promocion

A continuacién se presenta la estimacion de los recursos a utilizar para las

estrategias de promocién. (Véase cuadro 25)

Cuadro 25
Presupuesto de estrategias de promocion
Cantidad Espemﬂcamon_d_e los recursos a Cpst(_) Costo total
utilizar unitario
1 Desarrollo de catalogo virtual Q2,000.00 | Q2,000.00
Mantenimiento del catalogo virtual
6 (cada mes) Q800.00 | Q4,800.00
Creacion y mantenimiento de fan
1 page Facebook (cuota anual) Q5,000.00 | Q5,000.00
Desarrollo, montaje y mantenimiento
de carrito de compras AMA Bookstore
(cotizacion véase anexo 13) costo
1 anual Q11,680.00 | Q11,680.00
Total a invertir Q23,480.00

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.

3.4.4.4 Plan de accién de la estrategia de promocion

A continuacion se presentan las diferentes actividades a realizar para la

propuesta de promocion. (Véase cuadro 26)
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Cuadro 26

Plan de accion estrategia de promocion dirigida al cliente final

Empresa:

AMA Bookstore

Nombre del plan:

Estrategia de promocion

Objetivo del plan:

Establecer las actividades necesarias para la implementacion de la estrategia de promocion en un

100% al corto y mediano plazo.

No. Actividad Metas Responsable Fecha Presupuesto
1 P.rese.ntauon de propuesta a la comision Desarrol.lialr la presentacion en un 100% en Encargado de asesoria Abril 2016 Q 250.00 **
directiva una sesion
- — S
2 |Discusion y aprobacion de la propuesta Rea.llzar la aprobacion en un 100% en una Gerente de ventas Abril 2016 A establecer por
sesion la empresa
3 |seleccionar contenidos Realizar la seleccion de contenidos en un Gerente de ventas Mayo 2016 A establecer por
100% en tres semanas la empresa
— . 5 —
4 |Desarrollo del catalogo virtual Finalizar el catalogo en un 100% en un Qere~nte de ventas y Mayo, junio Q 2,000.00
mes disefiador 2016
5 |Envio del catalogo virtual y seguimiento Cumplir con el envio a los clientes en un Gerer?te de ventgs y, Junio 2016 A establecer por
100% en un mes coordinador de librerias la empresa
Realizar las actualizaciones en un 100% Gerente de ventas y Julio a
6 |Actualizacion del catalogo virtual cada dos meses durante el tiempo de la disefador diciembre Q 4,800.00
estrategia 2016
7 Creacién y mantenimiento de la pagina en Finalizar las creacién en un 100% en Qoo[dlnador de librerias y Mayo 2016 Q 5,000.00
Facebook cuatro semanas disefiador
8 |sequimiento a las consultas de los clientes \/Igrlfltcar el seglljgggjnctjo a stollc:t:des de Coordinador de librerias y  |Periédicamen |A establecer por
9 chientes en un 9 urante €l iempo auxiliares de libreria te afio 2016 (la empresa
gue dure la estrategia
9 Desarrollo, montaje y mantenimiento del sitio |Realizar la implementacion en un 100%  [Coordinador de librerias y Junio 2016 Q 11,680.00
web en cuatro semanas empresa asesora
' _ 3 3 Vgrlflcar el seguimiento a soI|C|tqdes de . o ngllo a A establecer por
10 |Brindar informacién del sitio web clientes en un 100% durante el tiempo  [Coordinador de librerias diciembre la empresa
que dure la estrateqia 2016
11 Capacitacion de Ig Ioglstlc'a pa,ra la v?nta del |Finalizar las capacitaciones en un 100% Coordinador de librerias Junio 2016 A establecer por
producto por medio de la libreria en linea en dos semanas la empresa
- Cumplir en un 100% los despachos a S Periddicamen [A establecer por
12 [Seguimiento del despacho del producto . P ’ P Personal de librerias o P
clientes te afio 2016 |la empresa
o -
13 [Evaluacion de lo realizado de la propuesta !Evaluar el 100% de la estrategia Gerente de ventas Agosto 2016 A establecer por
implementada la empresa
Costo estimado de implementacion TOTAL Q 23,730.00

Fuente: elaboracién propia, afio 2015.
** Aporte del estudiante, no representa costo para la empresa.




3.5 Presupuesto total de la propuesta de estrategias de mercadotecnia

Con la finalidad de establecer el presupuesto total de la propuesta de estrategias
de mercadotecnia presentada a la empresa AMA Bookstore, se presenta a
continuacién un resumen de las distintas actividades de la propuesta y sus

respectivos costos. (Véase cuadro 27)

Cuadro 27
Resumen costo anual estimado de la propuesta de aplicacion de

estrategias de la mezcla de mercadotecnia en la empresa AMA Bookstore

Costo
. Costo :
Descripcion . ; cliente Total
cliente final .
distribuidor

Q17,900.00 Q7,500.00
Estrategias de producto

_ . Q232,117.03 | Q132,682.20
Estrategias de precio

Q80,900.00 | Q31,843.73
Estrategias de plaza

. ., Q23,480.00 Q2,750.00
Estrategias de promocién

Presupuesto total de
estrategias de
mercadotecnia

Q354,397.03 | Q174,775.93 | Q529,172.96

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.

El total del costo anual estimado para la aplicacion de las estrategias de
mercadotecnia sugeridas para la empresa de AMA Bookstore es de
Q529,172.96.
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3.6 Proyeccién de ventas

De acuerdo a lo reflejado en la investigacion, uno de los principales problemas
que afronta AMA Bookstore es la baja de ventas que se ha tenido en los
recientes afos, por lo cual se ha sugerido una propuesta que tiene como objetivo

incrementar las ventas y utilidades de la empresa.

Para realizar la proyeccion de ventas se utilizard el método de minimos
cuadrados, debido a que es el procedimiento mas confiable cuando las ventas
son irregulares en cada periodo y sirve para proyectar las ventas de futuros

periodos con base a ventas de gestiones pasadas.

Como cualquier otro, el método de minimos cuadrados debe ser ajustado en
caso de que existan factores que cambien las condiciones y situaciones, tanto

econdmicas, politicas, de mercado, tanto externas como internas.

Con base a la propuesta, se ha considerado un incremento esperado del 10%
sobre el total de ventas del periodo del 2011 al 2015, el cual se vera reflejado al

implementar las estrategias de mercadotecnia sugeridas. (Véase cuadro 28)

Cuadro 28
Proyeccion de ventas método de minimos cuadrados,
periodo 2011 - 2015

Afio Ventas (Y) Ao (X) X2 (X) (Y)
2011 Q4,219,491 -2 4| -Q8,438,982
2012 Q4,355,523 -1 1| -Q4,355,523
2013 Q3,948,946 0 0 Q0
2014 Q3,650,000 1 1 Q3,650,000
2015 Q3,553,835 2 4 Q7,107,670
Totales Q19,727,795 3 10| -Q2,036,835

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015.
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a= 2y =19,727,795 = 3,945,559
n 5

b= X(xv) = -2,036,835 = -203,683.50

T Z(x?) 10 10
Yc = a + b(x)
Yc = 3,945,559 + -203,683.50 (3)
Yc = Q 3,334,508.50

A consecuencia que en el periodo transcurrido del afio 2011 al 2015 las ventas
han ido en decremento, la tendencia se manifiesta en una reduccion en las
ventas para el afio 2016 y esto se ve reflejado en la proyeccién de ingresos
aproximados de Q3,334,508.50; sin embargo, al utilizar el método de proyeccion
de minimos cuadrados permite moderar la tendencia de probabilidades al aplicar
medidas preventivas, como lo son la aplicacion de las estrategias

mercadoldgicas propuestas.

De acuerdo al periodo de ventas utilizado, el total de ventas fue de
Q19,727,795.00 y al implementar las estrategias de mercadotecnia sugeridas, se
proyecta incrementar el nivel de ventas en un 10% tomando como base la cifra

anterior. (Véase cuadro 29)
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Cuadro 29
Proyeccion de ventas afio 2016

Empresa AMA Bookstore

Concepto Valores
Ventas (Periodo 2011-2015) Q19,727,795.00
10% sobre las ventas totales Q1,972,779.50
Ventas proyectadas para el afio
2016 Q3,334,508.50
Total de ventas proyectadas al
aplicar estrategias propuestas afio
2016 Q5,307,288.00

El total de ventas proyectadas para el afio 2016 aplicando las estrategias de

mercadotecnia para el empresa AMA Bookstore se estima en Q5,307,288.00.

3.7 Relacién costo-beneficio de la aplicacién de la propuesta

En el siguiente cuadro se proyecta el estado de resultados proyectado para el
afio 2016. En él se describe el incremento de ventas en un 10% para la empresa
AMA Bookstore, utilizando las propuestas de estrategias de acuerdo a la mezcla

de mercadotecnia. (Véase cuadro 30)
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Cuadro 30

Propuesta de estado de resultados proyectado

Empresa AMA Bookstore

Estado de resultado proyectado
empresa Ama Bookstore
Periodo
No. Principales rubros Periodo 2015 | proyectado
Afio 2016

Movimiento de ventas
1 | Ventas en unidades 19,743 23,588
2 | Ventas en valores Q3,553,835.00 | Q5,307,288.00
3 | Costo de ventas Q2,416,607.80 | Q3,608,955.84
4 | Utilidad bruta Q1,137,227.20 | Q1,698,332.16

Gastos de operacion

Propuestas de estrategias de
5 | mercadotecnia Q0.00 Q529,172.96
6 | Utilidad antes de impuestas Q1,137,227.20 | Q1,169,159.20
7 | Impuesto Sobre la Renta (31 %) Q352,540.43 Q362,439.35

Utilidad neta después de
8 | impuestas Q784,686.77 Q806,719.85

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.

De acuerdo a las expectativas esperadas por el gerente de ventas de aumentar
los ingresos para el proximo afio en un 10% mas, se estima que se venderan de
19,743 unidades (Q3,553,835.00) en el 2015 a 23,588 unidades, representadas

en volumen de ventas en valores de Q5,307,288 para el 2016.

De acuerdo a la informacion anterior, la utilidad neta obtenida en el periodo del
afio 2015 fue de Q784,686.77 y para el afio 2016 se estima un incremento en las
ventas del 10% respecto al afio anterior con un valor de Q806,719.85 de utilidad
neta, incluido ya el costo de la propuesta de mercadotecnia para la empresa

AMA Bookstore. Lo que representa una utilidad neta mensual de Q67,226.65.

(Véase cuadro 31)
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Cuadro 31

Andlisis de utilidades segln propuesta

, Utilidad neta Utilidad neta
Periodos
anual mensual
Afo 2015 real Q784,686.77 Q65,390.56
Ao 2016 proyectado,
incluye propuesta Q806,719.85 Q67,226.65

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.

El costo/beneficio de un proyecto es el indicador que mostrara si la inversion de
la propuesta es rentable o no a la empresa para mejorar sus ventas y ganancias.

(Véase cuadro 32)

Cuadro 32
Relacion costo/beneficio de la propuesta
Afio 2016 Valores
Ventas proyectadas Q5,307,288.00
Costos totales Q3,608,955.84

Total inversion (propuesta
estrategias de
mercadotecnia) Q529,172.96
Fuente: elaboracion propia, afio 2015.

Se determiné que las ventas esperadas para el afio 2016 ascenderan a
Q5,307,288.00; asimismo, segun datos obtenidos de la investigacion los costos
totales de la operacibn representan un 68% dando un resultado de
Q3,608,955.84 anuales y se considera el valor de la inversién en las propuestas
de mercadotecnia de Q529,172.96.
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Ingreso total anual
Costo total anual

Costo/Beneficio

0Q5,307,288.00 = 1.28
Q4,138,128.80

Costo/Beneficio

Al obtener los resultados del indicador costo/beneficio, nos indica que el proyecto
es viable y rentable para la empresa, ya que por cada quetzal que se invierta, la
empresa tendra una ganancia de QO0.28, lo cual es favorable para las utilidades
de la empresa.

3.8 Control y evaluacion de las estrategias de comercializacion de textos

universitarios en la empresa AMA Bookstore

Considerando que el mercado estd en constante cambio, una vez iniciada la
propuesta, se debe estar en constante supervision del trabajo a través de la

gerencia para determinar el correcto avance de la propuesta.

Para que las propuestas de estrategias de mercadotecnia sean efectivas, se
plantean las siguientes técnicas de control para la medicién del rendimiento y
eficiencia de lo planificado.

3.8.1 Control de estrategias orientadas al producto

Organizar las tareas a fin de que las propuestas puedan llevarse a cabo. Verificar
gque el nuevo logotipo de la empresa sea utilizado en cada una de las
actividades, formatos y toda forma de promocion por parte de la empresa, asi
mismo, monitorear que las nuevas editoriales a comercializar sean ofrecidas a
nuevos clientes para que puedan ser adoptados por las diferentes facultades
universitarias. El control debera realizar por parte de la gerente comercial asi

como del gerente de ventas de una forma mensual.
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3.8.2 Control de estrategias orientadas al precio

Revisar constantemente que se estén realizando los descuentos aplicados en la
compra en combo por parte de los clientes, asi como estar monitoreando que se
otorguen los pagos en cuotas por parte de los estudiantes que compren con

tarjeta de crédito.

Verificar que el personal encargado de estas atribuciones esté capacitado e
informado de cada una de las promociones que se realicen. Este control debera
ser realizado por parte del gerente de ventas asi como el coordinador de
librerias, deberéa realizarse periédicamente en cada uno de los puntos de venta

que se tengan.

3.8.3 Control de estrategias orientadas a la plaza
Supervisar que cada una de las ventas temporales a realizar sean realizadas en
el lugar y horario establecidos para cada una de ellas, informar y organizar a todo

el personal acerca de las mismas.

Revisar que el procedimiento de entrega del producto a domicilio se esté
llevando a cabalidad y que no existen demoras en cuanto entrega por parte del

personal encargado de esta actividad.

Esta actividad estara a cargo del coordinador de librerias, se recomienda realizar
el control mensualmente para la verificacion de que todo este saliendo como la
planeado y en caso de no estarse cumpliendo los objetivos realizar los ajustes

necesarios.

3.8.4 Control de estrategias orientadas a la promocion
Revisar todo el material publicitario tanto fisico como el que sea publicado en las
diferentes redes sociales asi como en la pagina Web de la empresa, éste debe

cumplir con lo establecido y utilizado de acuerdo a lo planeado.
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El coordinador de librerias debera controlar periddicamente al personal
encargado que todos los comentarios, dudas y solicitudes sean respondidos en

un tiempo prudente.

3.9 Método de evaluacion de los resultados de la propuesta

El gerente debe analizar de forma mensual los resultados obtenidos en cada una
de las propuestas a través de informes que le ayudaran a determinar una
evaluacion a corto plazo y determinar si las expectativas de las propuestas se
estan alcanzando, de lo contrario se deben realizar ajustes a las estrategias a fin
de modificarlas si fuera necesario tal y como lo demandan las circunstancias del

mercado.

Para registrar el seguimiento a cada una de las evaluaciones y controles que se
sugieren para determinar el buen funcionamiento de las estrategias, se propone
utilizar las herramientas del sistema que utiliza la empresa, estos son reportes
elaborados en los cuales el gerente de ventas y/o persona encargada de cada
uno de ellos podra registrar y tener un historial por mes de cada uno de los
procesos realizados, en este archivo se llevara la bitacora de los resultados
obtenidos.

A continuacidn se presenta la herramienta a utilizar para llevar los controles

sugeridos. (Véase figura 24)
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Figura 24

Reportes de control para la evaluacion de estrategias

Mombre de la consulta
\Ventas x Producto x Mes |
Categoria de consulta

Ventas | | Gestionar categorias |
P Casos Especiales [
P CIERRE

P Comentarios del Diario

P Comercial Comisiones

P Comercial Compras

P Comercial promotores

P Comercial Varios

P Comercial Ventas

» COMPRAS

P Consignaciones de Proveedores
P Consultas

P Contabilidad

P Control de Visitas -

T e o e

Fuente: elaboracion propia, afio 2015.
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CONCLUSIONES

. La baja en ventas de AMA Bookstore se debe a una deficiente aplicacion de
estrategias de mercadotecnia que permitan dar a conocer la calidad y
variedad de textos universitarios que comercializa, con esto se rechaza la

hipotesis planteada en el plan de investigacion.

. La empresa aplica en forma deficiente las estrategias mercadologicas que
incentiven e incrementen el niUmero de clientes y ventas, lo cual afecta las

ganancias y rentabilidad de la empresa.

. Actualmente AMA Bookstore no cuenta con revisiones y controles periddicos

gue evallen la aplicacién de los elementos de la mezcla de mercadeo.

. No se cuenta con variedad de editoriales que puedan ofrecer diferentes
opciones de textos universitarios a los clientes finales, lo cual es un factor

relevante que la empresa debe considerar.

. La empresa AMA Bookstore no aplica el pago de cuotas por medio de pago

con tarjeta de crédito para sus clientes.

. No se ha implementado por parte de la empresa la entrega a domicilio tanto

a sus clientes de la capital como del interior de la republica.

. Las promociones realizadas por parte de la empresa han sido insuficientes,
lo cual ha provocado desconocimiento de los productos que comercializa la

empresa y esto ha repercutido en la baja en ventas.

. La empresa no cuenta con medios interactivos que le permita dar a conocer

los textos universitarios que ésta ofrece.
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RECOMENDACIONES

. Desarrollar e implementar estrategias mercadologicas que permitan dar a

conocer los productos comercializados por la empresa AMA Bookstore.

. Efectuar estrategias de mercadotecnia basadas en las 4P’s (producto,
precio, plaza y promocién), que permitan aumentar la rentabilidad y las

utilidades de la empresa.

. Realizar revisiones y controles periédicos con los cuales pueda evaluarse el

cumplimiento de los objetivos de las estrategias mercadologicas propuestas.

. Implementar nuevas editoriales con las cuales se puedan ofrecer nuevas

alternativas a clientes y poder satisfacer sus necesidades y preferencias.

. Introducir la opcién de pago por medio de cuotas cuando los clientes paguen
con tarjeta de crédito, representa una opcion atractiva para los compradores

finales.

. Implementar la entrega a domicilio a los clientes de AMA Bookstore tanto
para los de la capital como los del interior de la republica.

. Establecer estrategias de promocion de venta para los clientes, que permitan
incrementar el nivel de ventas, asi como el conocimiento de las ventajas que

tienen las mismas.
. Habilitar y hacer uso de medios interactivos, como la red social Facebook

para dar a conocer las promociones realizadas, asi mismo la creacion de una

libreria en linea que permita la interaccion con los clientes.
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ANEXO 1
GUIA DE ENTREVISTA A PERSONAL DE LA EMPRESA

La siguiente guia, tiene como objeto recopilar informacion primaria, que sera de utilizada de
manera especifica para el desarrollo del trabajo de tesis denominada "Mezcla de
mercadotecnia como estrategia para mejorar y optimizar la comercializacion de textos
universitarios de una empresa distribuidora de libros en la ciudad de Guatemala".

Nota: la informacion que se proporcione sera utilizada exclusivamente para fines didacticos
de elaboracion de tesis.

OBJETIVO: determinar la situacion actual de la unidad de analisis.

DATOS GENERALES:
Nombre de la empresa:

Nombre de la persona entrevistada:

Puesto que ocupa:

Fecha:

GENERALIDADES DE LA EMPRESA
1.- ¢Cuando inicid sus operaciones la distribuidora de textos?

2.- ¢Qué tipo de empresa es la distribuidora de textos universitarios?

3.- ¢Laempresa cuenta con misién y visién?

4.- ¢Cudles son sus objetivos a corto plazo?

5.- ¢Cual es la estructura organizacional de la distribuidora de textos?

6.- ¢Hace cuanto tiempo se noté una baja en las ventas de libros de texto
universitarios?

7.- ¢Cual es el porcentaje que bajo la venta de libros?

8.- ¢Quién es o son su principal competencia?

9.- ¢Saben si su principal competencia ha observado el mismo problema en la baja de
las ventas?

10.- ¢ Qué factores considera sean las causas en la baja de las ventas?

11.- ¢Cuales son las fortalezas de la empresa?

12.- ¢ Cuales cree que son las oportunidades que tiene la empresa?
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13.- ¢ En su opinidn, cuales cree que son las debilidades de la empresa?

14.- ;Cuales cree que son las amenazas que pueda tener la empresa?

15.- ¢ Considera que su marca es reconocida en el medio de los libros?

16.- ¢ Qué ofrece la empresa a cambio de la fidelidad de sus clientes?

17.- ¢ En que trimestre del afio tiene mayor venta?

18.- ¢ Que meses son los de menor venta de textos durante el afio?

PRODUCTO
19.- ¢/ Quién integra su mercado meta?

20.- ¢Mencione sus principales proveedores?

21.- ;De donde provienen los libros que comercializan?

22.- ¢Cuales son las principales areas universitarias de libros que comercializa?

23.- ¢ Existe el servicio de entrega a domicilio?

24.- ¢ Considera que el uso de fotocopias e Internet ha afectado en la venta de textos?

25.- ¢ Cuentan con acuerdos de exclusividad con las editoriales?

26.- ¢Venden algin otro producto relacionado con los libros?

27.- ¢ Comercializan libros electrénicos?

28.- ¢Han considerado vender tablets con libros electrénicos incluidos?

29.- ¢ Los libros electrénicos pueden convertirse en ventaja o desventaja para el giro del
negocio?

30.- ¢, Que cantidad de libros electrénicos son vendidos al mes?

31.

¢ Considera que el mercado guatemalteco sea buen segmento de mercado para
comercializar libros electronicos?

32.

¢, Cuentan con material de interés general para incrementar sus ventas?
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33.- ¢ Promocionan lecturas complementarias con el libro de texto?

34.- ¢ Cémo hacen la seleccion de las editoriales que distribuyen?

35.- ¢Cémo hacen la seleccidon de las editoriales que distribuyen?

PRECIO
36.- ¢ Coémo calculan el precio de los libros?

37.- ¢ Existen diferentes listados de precios?

38.- ¢ Cada cuanto tiempo cambian de precios?

39.- ¢ El precio de los libros que comercializan es superior o inferior respecto a la
competencia?

40.- ¢ Cuentan con un sistema de crédito para sus clientes finales?

41.- ;Cudles son las condiciones de pago para los distribuidores?

42.- ¢ Realizan cambios de precio cuando la competencia vende diferente a ustedes?

PLAZA
43.- ¢ Cuenta la empresa con un local o sala de ventas?

44.- ;Como hace llegar los libros a los consumidores finales?

45.- ¢ Utiliza la empresa intermediarios para colocar el producto?

46.- ¢(En cuales universidades tienen presencia?

47 .- ¢ Existen distribuidores para cada una de las universidades?

48.- ¢ Como se determina el volumen de compra de los productos?

49.- ¢ Cudl es el tiempo de importacién de sus productos?

50.- ¢La empresa ha tenido la capacidad de tener el producto en el lugar y momento
oportuno?

51.- ¢ Cuentan con exhibicion de libros en los puntos de venta?

52.- ¢ Quiénes son sus principales distribuidores?
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53.-

54.-

¢,Cuentan con distribuidores en el interior de la republica?

¢ Quienes son sus principales distribuidores en el interior de la republica?

PROMOCION

55.-

56.-

57.-

58.-

59.-

60.-

61.-

62.-

63.-

64.-

65.-

66.-

67.-

68.-

69.-

70.-

71.-

72.-

¢ Realizan alguna publicidad para promover la compra de los libros en las
universidades?

¢ Cuenta con promociones de venta para sus clientes finales?

¢ Existen promociones de venta para sus distribuidores?

¢, COmo se realiza la promocién de los libros en las universidades?

¢, Otorgan descuentos a los clientes finales?

¢Entregan premios o realizan sorteos a sus clientes finales?

¢ Realizan o participan en ferias de libros?

¢ Tienen presencia en Internet?

¢ Cuentan con una Libreria en Linea?

¢ Tienen el proyecto de Libreria en Linea?

¢Su fuerza de venta por cuantas personas esta integrado?

¢ Realizan Mailing con sus clientes?

¢, Cuentan con base de datos para realizar Mailing?

¢ Tienen asignado un monto de presupuesto para lo que es promocion?

¢, Disponen de un encargado de hacer las promociones para las librerias?

¢, Como miden los resultados de las promociones que realizan?

¢Realizan promociones fuera de las librerias?

¢Las editoriales cuentan con promociones especificas para los clientes finales?
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ANEXO 2
BOLETA DE ENCUESTA A CLIENTES DISTRIBUIDORES REALES

El siguiente cuestionario, es una guia de entrevista que tiene como objeto recopilar
informacion primaria, que sera utilizada de manera especifica para el desarrollo del
trabajo de tesis denominada "Mezcla de mercadotecnia como estrategia para
mejorar y optimizar la comercializacion de textos universitarios de una empresa
distribuidora de libros en la ciudad de Guatemala".

Nota: la informacién que se proporcione sera utilizada exclusivamente para fines
didacticos de elaboracion de tesis.

OBJETIVO: determinar la situacién actual de los clientes distribuidores de la
empresa.

DATOS GENERALES:

Nombre del entrevistado:

Empresa:

Puesto:

Monto de venta anual:

Afios en el mercado de la empresa:

Cuéntas personas cuenta para la labor de promocion:

1-

¢ Ha sido visitado por algin promotor de ventas de AMA Bookstore?
Si [ ] o

¢ Cuéndo fue la dltima vez que fue visitado por algin promotor de AMA

Bookstore?
Este mes |:| Hace dos meses|:| Hace mas de tres meses|:|

¢, Cudl es la razon por la que compra a AMA Bookstore?
Precio [ ] Calidad[ ] Tiempo de entrega |

Imagen [ ] Diversificacion[ ] Proveedor tnico[ |
Servicio |:| Otro|:| Afinidad con el vendedor|:|

¢ Qué le parece el servicio de AMA Bookstore?
Excelente |:| Bueno

Regular |:| Malo |:|

¢ Como le gustaria comunicarse con AMA Bookstore para ser atendido?
Internet |:| Correo direct0|:| Ejecutivo de ventas|:|

Telemarketing |:| Otro|:|

¢ Considera que el precio de los productos de AMA Bookstore es:

Precio justo |:| Precio bajo |:| Precio elevado|:|

1/3



7.-

10.-

11.-

12.-

13.-

14.-

15.-

16.-

17.-

¢ Para usted, que significa AMA Bookstore?
Una empresa confiable

Una empresa que cumple con lo que ofrece

Una empresa que atiende rapidamente todas mis solicitudes
Una empresa con la que siempre me gustaria hacer mis compras
Otra

HHHH

¢, Qué debe hacer AMA Bookstore para que usted incremente el volumen de
compra?

¢ Qué recomienda usted para dar a conocer a AMA Bookstore en el mercado
guatemalteco?

¢ Cudles son las editoriales que mas vende?

¢En que universidades distribuye libros?

¢ Cuales son las facultades en las que mas libros vende?

¢Como vende su producto?

Contado |:| Tarjeta de crédito|:| Ambas|:|

¢ Como fija el precio de sus productos?
Precio de acuerdo a costos

Precio de acuerdo a la competencia

L0

Otra forma

¢ Considera tener el producto en el lugar y momento oportuno?

Si | No ¢ Por qué? |:|

¢Alguna vez ha quedado por debajo de la proyeccién de venta que tenia
estimada?

Si [ ] No

¢Por qué razon dejo de comprar a AMA Bookstore?
Precios altos

i

i

Qué tan frecuente?[ |

Tiempo de entrega largos
Mal servicio

Mala atencion del vendedor
Condiciones de crédito
Otras

HREEEE
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18.- ¢ A quién le compra actualmente?
Otro distribuidor |:| Importa directamente el producto |:|
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ANEXO 3
BOLETA DE ENCUESTA A CLIENTES DISTRIBUIDORES POTENCIALES

El siguiente cuestionario, es una guia de entrevista que tiene como objeto recopilar
informacion primaria, que sera utilizada de manera especifica para el desarrollo del trabajo de
tesis denominada "Mezcla de mercadotecnia como estrategia para mejorar y optimizar la
comercializacion de textos universitarios de una empresa distribuidora de libros en la ciudad
de Guatemala".

Nota: la informacién que se proporcione sera utilizada exclusivamente para fines didacticos de
elaboracién de tesis.

OBJETIVO: determinar la situacion actual de los clientes distribuidores potenciales de la
empresa.

DATOS GENERALES:

Nombre del entrevistado:

Empresa:

Puesto:

Monto de venta anual:

Afios en el mercado de la empresa:

Cuéntas personas cuenta para la labor de promocion:

1.- ¢Conoce ala empresa AMA Bookstore?

Si [ ] No [ ]

2.- ¢Ha sido visitado por algin promotor de ventas de AMA Bookstore?
Si [ 1] No

3.- ¢Ha sido visitado por algiin promotor de ventas de otra empresa?
Si [ ] No

4.- ¢Cual es la razén por la que no compra a AMA Bookstore?
Precio |:| BurocracialZl Tiempo de entregaD

Servicio |:| Otro|:| Condiciones de crédito|:|

5.- ¢Considera que otras empresas ofrecen mayor facilidad para comercializar productos
gue AMA Bookstore?

Si ] No [ ]

6.- ¢Conoce cudl es el producto que comercializa AMA Bookstore?
Si [ ] No

7.- ¢Conoce cudles son las principales editoriales que comercializa AMA Bookstore?
Si [ ] No
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8.-

10.-

11.-

12.-

13.-

14.-

15.-

16.-

17.-

18.-

19.-

20.-

¢ Qué condicion prefiere para la comercializacién del producto de AMA Bookstore?
Compra contado D Compra crédito|:| Consignacion

Otro Especifique:

¢ Esta dispuesto a comprar producto al contado si el descuento otorgado es
satisfactorio?

Si [ 1] No [ 1]

¢ Qué tipo de producto es el que mas vende?
Nacional D Internacional |:|

¢ Cuales son las editoriales que mas vende?

¢ Cudles son las facultades en las que mas libros vende?

¢ Considera que el precio es relevante en la decisién de compra por parte del cliente
final?

Si |:| No |:|

¢ Como considera que es el precio de los productos que ofrece AMA Bookstore?
Elevados |:| Igual a la competenciazl Médicos y accesibles

¢ Cudl considera como la caracteristica mas importante que considera el consumidor
final para la compra del producto?
Precio |:| Calidad |:| Marca

Otro |:|

¢En que universidades distribuye libros?

[ ]

[ ]

¢ Tipo de ubicacién con el que cuenta para la distribucion de sus productos?
Ubicacion fija |:| Ubicacién ambulanteIZl Otra

¢Como vende su producto?

Contado |:| Tarjeta de crédito |:| Ambas|:|

¢, Como fija el precio de sus productos?
Precio de acuerdo a costos |:|

Precio de acuerdo a la competencia |:|

Otra forma |:|

A quién le compra actualmente?
Otro distribuidor |:| Importa directamente el producto
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21.- ;Considera tener el
Si

producto en el lugar y momento oportuno?

No ¢Por qué?

[ ]

22.- ¢Indique el medio de comunicacion que considere mas efectivo para llegar a su cliente

objetivo?
Afiches

Otro

[ ]
[ ]

[ ] [ ]

Volantes Internet

Especificar:

23.- ¢Qué tipo de medios utiliza para publicitar su producto?

Afiches

Otra

Redes sociales|:|

Volantes

1]

24.- ¢Estaria dispuesto a comercializar producto de AMA Bookstore?

Si

No

25.- ¢Qué medios preferiria para estar informado de las promociones de AMA Bookstore?

Sitio web

Correo electrénico |:|

Redes sociales

Catalogos |:|

Ejecutivo de ventas|:|

26.- ¢ Qué tipo de promocién de ventas realiza con sus clientes?

Descuentos

2x1[ ]

27.- ¢Qué acciones puntuales preferiria contar por parte de AMA Bookstore?

Capacitaciones
de producto

Otro

[ ]
[ ]

Incentivos

|:| Actualizado |:|

Especificar:
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ANEXO 4
BOLETA DE ENCUESTA PARA CLIENTES FINALES

El siguiente cuestionario, es una guia de entrevista que tiene como objeto recopilar
informacion primaria, que sera utilizada de manera especifica para el desarrollo del trabajo de
tesis denominada "Mezcla de mercadotecnia como estrategia para mejorar y optimizar la
comercializacion de textos universitarios de una empresa distribuidora de libros en la ciudad
de Guatemala”.

Nota: la informacion que se proporcione serd utilizada exclusivamente para fines didacticos de
elaboracion de tesis.

OBJETIVO: determinar la situacion actual de los clientes potenciales finales de la empresa.

DATOS GENERALES:

Rango de edad: Género:
18-21 |:| 22 - 25 |: Masculino |:|
26 - 29 [ 1 3006mas [ ] Femenino [ |

1.- ¢Universidad en la que estudia?

2.- ¢Cuél carrera estudia?

3.- ¢ Qué semestre estudia?

4.- ¢Trabaja actualmente?

Si |:| No |:|

5.- ¢Queé tipo de medios utiliza o prefiere para informarse?

E-mail [ ] Radio [ Redes Sociales [ |
TV [ ] ota [ ]

6.- ¢Ha comprado libros con AMA Bookstore?
Si [ ] No

7.- ¢Cudl es el medio que utiliza para comprar sus textos?
Libreria [] Nombre de la libreria

[ [

Universidad |:| Otro

8.- ¢Alguna vez ha fotocopiado un libro de texto?

Si |:| No |:|
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10.-

11.-

12.-

13.-

14.-

15.-

16.-

17.-

18.-

19.-

¢,Cuéntos libros ha fotocopiado?

s [ 46 ]
7-9 [ ] Masdeio [ ]

¢ Considera que los precios que paga por los libros de texto son:
Econbmicos |:| Elevados |:| Razonables |:|

¢,Conoce si los precios a los cuales adquiere sus libros de texto, incluyen algun tipo
de descuento?

Si |:| Conoce el % |:| No

¢ Ha tenido dificultades al adquirir sus libros de texto?
Si ] nNo

[

¢, Qué dificultades ha tenido al momento de adquirir sus textos?
Inexistencia de libros en los puntos de venta

Falta de publicidad

Inconveniente con los horarios de venta

HRERERN

Falta de presupuesto en las temporadas de ventas

¢,Cudl es el medio por el que se ha enterado de la venta de los libros de texto?
Afiches |:| Catedraticos |:| Volantes

Otros |:|

¢,Ha observado publicidad sobre la venta de libros de texto?
Si ] No

¢ Cémo califica el servicio que ha recibido al momento de adquirir sus libros de texto?
Bueno |:| Regular |:| Malo

¢ Conoce donde estan ubicadas las Librerias de AMA Bookstore?
Si [ ] cuar

No |:|

¢Ha recibido algun tipo de incentivo por la compra de sus textos?
Si [] cuar

No |:|

¢, Cual de las siguientes opciones escogeria para la adquisicion de sus textos?
Universidad |:| Punto de venta (libreria) |:|
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20.-

21.-

22.-

23.-

24 .-

25.-

Servicio a domicilio

¢,Cada cuanto compra libros de textos?
Trimestre |:| Semestre |:| Anual

¢Ha utilizado libros electrénicos?

Si ] MNo [ ]

¢,Ha comprado libros electrénicos?

Si [ ] No [ ]

¢, Con qué empresa ha comprado libros electronicos?

[ ]
[ ]

¢, Qué producto prefiere?

Libro fisico  [__] Libro electronico[ |

¢ Conoce algunas otras empresas que distribuyen libros?
Si [ ] cCuales?

No |:|
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ANEXO 5

DISTRIBUCION DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS

Edad | Edad | Edad | Edad | Edad
18-21(22-25]|26-29|30-35| 360
anos anos anos anos mas
' Porcentaje x Han No han 2 2 2 2 2 2 2 2 @ 2
Universidad Estudiantes Porcen.taje 384 alu'mnos Personas |comprado [ comprado | 5 Aal s qu s Aal S 101 S 101
proporcional | (determinados [encuestadas| enAMA | enAMA [E|S|E|S|E|S|E|S|E|3
en la férmula) Bookstore|Bookstore | T [Z | T [Z | T[S [T |=[Z|=
Universidad de San Carlos de Guatemala 153,112 49% 187.29 187 118 69]|20(41|140|60| 9| 5| 6] 4| 2
Universidad Mariano Galvez de Guatemala 60,096 19% 73.51 73 61 12113|17(15(13| 5| 3| 4| 2| 1
Universidad Galileo 31,800 10% 38.90 38 12 26| 9|12|11| 2 3 1
Universidad Rafael Landivar 29,000 9% 34.47 34 32 211010 7| 6 1
Universidad Rural de Guatemala 16,000 5% 19.57 20 2 18| 3| 1] 9| 1| 6
Universidad Panamericana de Guatemala 13,967 4% 17.08 17 8 9l 4| 1| 6] 1] 3 1 1
Universidad Mesoamericana Guatemala 4,218 1% 5.76 6 1 5 1| 3] 2
Universidad Francisco Marroquin 2,600 1% 3.18 3 1 2 1 1 1
Universidad del ltsmo 1,800 1% 2.20 2 0 2 2
Universidad del Valle de Guatemala 600 0.40% 0.73 1 1 0] 1
Universidad de Occidente 453 0.30% 0.55 1 0 1 1
Universidad San Pablo de Guatemala 174 0.18% 0.21 1 0 1 1
Universidad Internaciones 110 0.12% 0.13 1 0 1 1
Totales 313,930 100% 384 236 148|60|83|94|85|27|12|11| 6] 5| 1




ANEXO 6
CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA REPRESENTATIVA DE LA
POBLACION DE CONSUMIDORES REALES Y POTENCIALES FINALES DE
LA EMPRESA DISTRIBUIDORA DE TEXTOS UNIVERSITARIOS.

Para el calculo del tamafio de la muestra para el desarrollo de la investigacion, se
tomo como base a la poblacion universitaria de las universidades establecidas en
el pais, que de acuerdo a la informacién obtenida corresponde a 313,930
personas; el nivel de confianza que se utilizé es del 95%, con un error de
estimacién del 0.05 y la proporcién a utilizar es del 50% debido a que no existen

estudios anteriores para tomarlos como base.
En base a lo anterior, se procedid a la aplicacion de la siguiente férmula
estadistica que permite calcular el tamafio de la muestra para estimar una

proporcion:

n=__ (2% *p*q* N

La simbologia es la siguiente:

n= muestra

N= poblacién

P= proporcion

Q= complemento de proporcion

Z= valor asociado con el nivel de confianza

E= error de estimacion
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Datos:

N= 313,930

P=0.50

Q=0.50

Z=95% = 1.96 (dato de desviacion estandar, segun la tabla de la curva normal
estandar, para un nivel de confianza del 95%)

E=5%

n= (1.96)** 0.5 * 0.5 * 313,930 = 301,498 = 383.69
0.05% (313,930 —1) + 1.96* *0.5* 0.5 785.783

Por lo que después de la aplicacion de los procedimientos y formulas estadisticas
correspondientes se determind que el tamafio de la muestra fue de un total de
383.69 personas, pero para efectos de la investigacién y por ser una variable
discreta se aproximé a 384 personas, las cuales fueron seleccionadas
aleatoriamente en las diferentes universidades que existen en el departamento

de Guatemala.
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ANEXO 7
UTILIZACION DE IMAGEN DE MARCA

BOLSAS
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MA

ROOKSTORE
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ANEXO 8
DISENO DE CARTA A EDITORIALES
PARA COMERCIALIZACION DE LIBROS

Guatemala, 5 de julio de 2016

AMA

BOOKSTORE

Licenciado

XXX

Gerente de Ventas
Editorial XXX

Estimado Licenciado:

De la manera més atenta nos dirigimos a su persona para desearle éxitos en sus
actividades diarias.

De acuerdo a las ultimas conversaciones que hemos tenido, queremos solicitar
su apoyo para poder comercializar el fondo de la editorial que ustedes
representan. La forma de comercializar el producto sera por medio de nuestra
fuerza de ventas, utilizando los canales y medios de los cuales ustedes ya estan
enterados.

El apoyo que solicitamos para realizar dicha promocion es que nos puedan enviar
un sugerido de muestras de los titulos que encontrardn en el listado adjunto a
esta carta, estas muestras serviran para poder entregar a las coordinaciones de
cada una de las facultades, para que puedan ser evaluadas y adoptadas para
gue puedan ser utilizados los libros de texto por los estudiantes universitarios.

El plan de trabajo consiste en realizar la promocién del producto en los meses de
octubre y noviembre 2015 para que las adopciones resultantes puedan ser
comercializadas en el primer semestre 2016 en las diferentes universidades del
pais.

En espera de una respuesta favorable, agradecemos de antemano puedan
enviarnos su confirmacion a las siguientes direcciones electronicas:
kperez@amabookstore.com, adelcid@amabookstore.com

Cordialmente,

Licda. Karla Pérez Lic. Alvaro Del Cid
Directora Comercial Gerente de Ventas


mailto:kperez@amabookstore.com
mailto:adelcid@amabookstore.com

ANEXO 9
DISENO DE CARTA DE SOLICITUD DE PERMISO PARA COLOCAR
VENTAS TEMPORALES EN UNIVERSIDADES

AMA Guatemala, 5 de julio de 2016
BOOKSTORE

Licenciado

XXX

Secretario Adjunto

Facultad de Ciencias Econémicas
Universidad XXX

Estimado Licenciado:

De la manera mas atenta solicitamos su autorizacion para que nos sea permitido
colocar una Venta Temporal, en el interior del edificio “S-3” de la Facultad de
Ciencias Economicas.

En dicha venta, estaremos comercializando los libros requeridos por los
catedraticos y alumnos de la Facultad para el Primer Semestre 2,016. Cabe
mencionar que nuestro principal objetivo es favorecer a los estudiantes
ofreciendo precios especiales en la compra de sus textos y brindando un
excelente servicio. Los alumnos podran realizar el pago de sus compras con
tarjeta de crédito sin recargo alguno.

El periodo comprendido para realizar dicha venta, seré del 18 al 22 de enero de
2016, en horario de 03:00 p.m. a 07:30 p.m.

En espera de una respuesta favorable, agradecemos de antemano puedan
enviarnos su confirmacion via Fax al No. 5555-5555 06, a las siguientes
direcciones electronicas:

kperez@amabookstore.com, adelcid@amabookstore.com

Es muy importante para nosotros conocer sSu respuesta, pues necesitamos
coordinar hacer la programacion logistica para la realizacion de la venta.

Cordialmente,
Licda. Karla Pérez Lic. Alvaro Del Cid

Directora Comercial Gerente de Ventas
kperez@amabookstore.com adelcid@amabookstore.com
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ANEXO 10

DISENO DE IMAGEN PARA PUNTO DE VENTA TEMPORAL
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ANEXO 11

DISENO DE CATALOGO VIRTUAL (PORTADA)
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ANEXO 12

DISENO DE CATALOGO VIRTUAL (NOVEDADES)

Catalogo Editorial

ﬁ Matematicas

AMA RN

BOOKSTORE BUSCAR  AYUDA

Precalculo

Autor(es): Idalia Cantu

ISBN13: 9786073208369 Edicion: 1

ISBN: 6073208367 Idioma: Esparial

Paginas: 174 Dimensiones: 21X¥27 cm

Serie: Editorial: Pearson Educacion

Copyright: 2012

Enlaces:

Descripcion Contenido Material de Apoyo

La estructura de este libro se pensé como algo dinamico, facil de entender v
muy practico para el alumno peor lo que en cada capitulo se incluyd:

-Una parte tedrica con problemas resueltos v con su respectiva explicacion.
-Una parte practica que incluyera ejercicios propuestos para que el alumno los
resuelva.

cursar con éxito la materia de Calculo, de la Universidad de Monterrey, v de esta
forma el alumno pudiera adquirir mayer habilidad y reforzar los conocimientos
imprescindibles del dlgebra.

De igual manera se buscd dar mayor énfasis a la parte algebraica, necesaria para
o Regresar




ANEXO 13
COTIZACION CARRITO DE COMPRAS

Guatemala, 24 de octubre del 2015

AMA Bookstore
Sr. Manuel Salazar
manuelenriguesalazar@amabookstore.com

Estimado Sr. Manuel Salazar,

Al saludarlo atentamente, a continuaciéon sirvase encontrar nuestra cotizacion para el desarrollo,
montaje y mantenimiento del Sistema Web de AMA Bookstores:

El sistema Web AMA Bookstores pretende:

|- Ser la carta de presentacion de AMA Bookstores en internet

|- Ser un catadlogo completo de los productos disponibles en las diferentes tiendas de AMA Bookstores
[- Ser un medio de comunicacién para mantener a los clientes informados de nuevos productos y
productos ofertados

|- Servir de plataforma para que los clientes coloquen sus pedidos en linea

|- Proveer una herramienta para alimentar los productos, usuarios registrados, monto de créditos y
saldos directamente FTP de manera automatica de servidor a servidor

|- El sistema sera bilingtie espafiol / ingles

|- Servir de plataforma para que AMA Bookstores aproveche Internet en la consecucién de sus metas y
objetivos; asi como en la generacion de nuevas oportunidades y proyectos que les permita asegurar
una posicién de ventaja en el escenario local, regional y global.

El sistema web se compondra de los siguientes modulos:
Moédulo de Organizaciéon y Disefio

Este modulo incluye la conceptualizacion del sistema, asi como su organizaciéon navegacional dentro
de un disefio practico estéticamente agradable y funcional.

Este modulo es desarrollado por personal de Sitiosweb.com SA en estrecha colaboracion con los
personeros de AMA Bookstores a cargo del proyecto. El disefio y organizacién del sitio se haran de tal
manera que el sitio web sea funcional y proyecte un disefio de vanguardia basado en el gusto del
cliente y la experiencia de Sitiosweb.com. El disefio estético persigue presentar en Internet la
personalidad estética del cliente en el mundo real.

Mdédulo Paginas Informativas HTML

Este médulo contiene hasta 20 paginas informativas HTML por idioma que sufren poco cambios
periddicamente (Quienes somos, Localidades, etc.).

El contenido de las Paginas Informativas es administrado por el personal de Sitiosweb.com y el
contenido proveido por personal de AMA Bookstores, su mantenimiento esta incluido en la cuota anual
de mantenimiento que se menciona mas abajo. Cada pagina informativa puede contener textos,
imagenes, videos y en general todo tipo de material embed.
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Mdédulo de Catalogo de Productos

Este Modulo contiene una seccion de presentacion de productos bajo la modalidad de un Catalogo de
Productos. El sistema permitira que cada producto se presente en una 0 mas categorias.

En cada producto podra presentarse los campos que incluya el Administrador Central de Contenidos
los que seran proveidos por personal de AMA Bookstores. Estos pueden incluir campos como Cadigo,
Marca, Modelo, Nombre, Descripcion Corta, Descripcion Larga, Dimensiones, Peso, Imagen Principal,
Precio de Oferta, Fechas de vigencia de oferta, Galeria de hasta 10 imagenes adicionales, Archivo
Adjunto .doc, .xls, .ppt o .pdf.

El sistema permitird hasta 5 niveles de precios por producto.

El sistema permitira cargar inventario de productos disponible por tienda.

La administracién de los productos podra hacerse por cualquiera de las siguientes opciones:

- Subir y administrar manualmente 1 por 1

- Por medio de una carga de un archivo CSV al administrador

- Alimentados directamente via FTP de manera automatica de servidor a servidor

El sistema contara con la opcion de subir hasta 50,000 productos

Médulo de Categorias

Este Mddulo permitird crear Categorias aplicables al médulo de Productos. Bajo esta misma seccion
podran crear manualmente Categorias aplicables al modulo de Noticias y Articulos.

Médulo de Listas de Materiales Escolares

Este Mddulo permitira que a partir de los Productos activos en el Catalogo de Productos se creen
Listas de Materiales Escolares para Diferentes Colegios y diferentes grados dentro de cada colegio.

El sistema cargara inicialmente las listas con uno de los 5 niveles de precios que se hayan
especificado y permitir4 a) aplicar un porcentaje parejo a los precios ya sea para arriba o para abajo o
bien b) cambiar manualmente el precio de cada producto.

Los usuarios de cada Colegio deberan ingresar un cédigo para poder visualizar las listas de precios.
Sera un cédigo por colegio.

El usuario podra visualizar la lista de un determinado grado para un determinado colegio y hacerle las
modificaciones que desee antes de cargarla a su carretilla de compras. Una vez cargada los productos
de la lista se agregaran al listado general de productos que estén en la carretilla donde también podra
volverlos a modificar antes de colocar su pedido en linea.

Mdédulo de Carretilla de Compras

El sistema de sitio web contendrd la posibilidad de que se active o no el Médulo de Carretilla de
Compras.

Al estar habilitado este modulo aparecerda en cada producto una casilla para ingresar cantidad de

productos y un botén de agregar a carretilla. Esto permitira que el navegante vaya agregando articulos
a un pedido para posteriormente confirmar y enviar su pedido.
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La Carretilla de Compras pasara a un formulario de pago en linea que estara en modalidad https (con
certificado de encriptamiento de 128 bits proveido por Sitiosweb.com y aceptado por todos los bancos
emisores de tarjeta de crédito). El administrador de contenidos permitira que a la hora de pago se
apliquen descuentos en porcentaje por usuario, por producto y por categoria.

De igual manera tendra un mecanismo de verificacion mediante el cual le asignara a un cliente el
precio mas bajo posible entre las opciones disponibles evitando asi que por ejemplo un usuario
registrado compre a precio mas alto que una oferta del mismo producto al publico que fuera més baja.

El sistema permitira configurar si el usuario registrado puede pagar sus compras en linea con Tarjeta
de Crédito, Deposito en Cuentas de Banco, Efectivo o Cargandolo a su cuenta.

El sistema permitird subir y modificar los Términos y Condiciones de Envio al personal de AMA
Bookstores. El cliente debera marcar con un cheque que acepta los mismo para poder procesar el
pedido.

Médulo de Envios

Esta seccion permitird a personal de AMA Bookstores establecer el Porcentaje que se recargara por
envio. El sistema permitira aplicar un diferente Porcentaje a rangos de montos y region geografica.

Por ejemplo: Podran establecer que si el monto del pedido es de entre Q100 y Q200 al interior de la
Republica se cargara un 8% adicional. Si es de entre Q200 y Q300 a la capital serd un 2%, etc.

Esto se aplicara cuando el navegante pasa a caja después de haber agregado sus productos a la
carretilla.

Mddulo de Administraciéon de Clientes Registrados
Este modulo permitird a los navegante crear su cuenta, para crear la misma deberan ingresar los datos
solicitados por AMA Bookstores. Media vez el navegante ingrese a su cuenta podrd agregar a su

carretilla los productos presentados en el catalogo.

En esta seccién podran asignarle el Porcentaje de descuento que tendra cada uno a la hora de hacer
sus compras en linea. Asi como modificar el monto de crédito en caso sea necesario.

El listado de los mismos seran guardados en el administrador central y ademas podran ser exportados
en un formato CSV compatible con Excel.

Los clientes ya existentes podran ser alimentados directamente via FTP de manera automatica de
servidor a servidor y/o uno por uno por medio del administrador de contenidos.

Los campos para el registro de clientes seran determinados por personeros de AMA Bookstores a
cargo del proyecto.

Médulo de Reportes de Ventas

Esta seccion permitira a personal de AMA Bookstores visualizar las ventas hechas por dia, mes y afio.

Mddulo de Noticias y Articulos

Este Médulo permitira que sean publicadas Noticias y Articulos para ser visualizados por los
navegantes. Cada Noticia o Articulo podra contener campos como Fecha, Autor, Titulo, Sinopsis,
Contenido, Imagen Principal, Galeria de hasta 10 imagenes, Archivo Adjunto .doc, .xls, .ppt o .pdf.
Permitira la publicacion de contenido embed como son los videos de Youtube o mapas de Google.
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Mdédulo de Foro de Discusion

Este modulo estarda asociado a los Productos y Noticias y Articulos. EI mismo permitira a los
navegantes colocar comentarios acerca de la noticia o producto. El personal de AMA Bookstores
contara con la herramienta para poder eliminar comentarios inadecuados.

Unicamente usuarios registrados podran postear en el foro.

Modulo de Ratings

Este modulo permitird que usuarios registrados califiquen un producto de O a 5y el sistema presentara
por producto cuantas calificaciones a recibido y el promedio de las mismas.

Mdédulo de Banners

Este Modulo permitira la publicacién de Banners Publicitarios dentro de sus paginas, estos son
imagenes con caracteristicas pre-determinadas que se integran al disefio de la pagina y sirven para
anunciar productos o promociones especificas, al hacer clic a un banner este lleva al navegante a una
pagina web dentro de la fachada armada especialmente para informar sobre el producto o promaocién.
El sistema llevara conteo de apariciones y clics por banner.

Médulo de Cambio de temporadas

Este modulo permitira a personal de AMA Bookstores cambiar las imagenes de fondo y logotipos. Este
permitira que el sitio web siempre tenga los elementos de la temporada a plena vista del navegante.
Los fondos podran ser imagenes jpg o coédigos HTML de un color plano.

Moédulo de Contactenos

El sitio web contara con un formulario de contactenos que permitird a los navegantes escribir mensajes
solicitando la informacion.

Al ser enviado un mensaje este llegara via un correo electrénico al buzén designado para tal efecto,
aparte se guardara copia de este mensaje en el administrador de contenidos.

Esta seccion proveera la opcién de marcar si los mensajes ya fueron atendidos o estan pendientes,
ordenando en orden cronoldgico los pendiente arriba y los atendidos abajo.

Médulo de Usuarios Administrador de Contenidos

Este Modulo servird para que el administrador central del sistema web asigne privilegios de
navegacion a los personeros de las diferentes divisiones que administraran los contenidos del sitio
web.

El Médulo permitira crear usuarios, a estos asignarles que opciones del menu que les apareceran.
Moédulos de Administracion

Todos los Mdédulos mencionados arriba podran ser accesados desde cualquier computadora con

acceso a internet con su debido usuario y contrasefia. El Gnico médulo que deberan enviar cambios
via correo electrénico es el de 20 paginas informativas HTML.
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Mdédulo de Instalacion de Google Analytics

Se instalara el servicio de Google Analytics para todo el sitio web. Este es un sistema avanzado de
estadisticas de visitas. Este sistema les llevar4 conteo de cuantas visitas tiene el sitio, cuales son las
paginas mas vistas, de que paises lo estan accesando y mas.

PRECIO, FORMA DE PAGO, TIEMPO DE ENTREGA
Precio

USD 1.300.00* y Desarrollo Sistema de Administracién Central y Disefio, incluye primer afio de
soporte técnico, licenciamiento de uso y alojamiento

USD 500.00* Renovacion anual a partir de 1 afio después de entregado el sitio web. Precio incluye
soporte técnico, licenciamiento de uso y alojamiento

*Precios no incluyen IVA

Forma de Pago

50% al aceptar cotizacion y 50% en contra entrega
Tiempo de Entrega

30 a 45 dias calendario

RAZONES DE PORQUE LE CONVIENE CONTRATAR A Sitiosweb.com PARA EL MANEJO DE SU
WEBSITE:

1. EXPERIENCIA EN INTERNET:

*En Sitiosweb.com somos un equipo de trabajo con MAS DE DIEZ ANOS DE EXPERIENCIA
desarrollando websites que constantemente satisfacen exitosamente los objetivos por los cuales
existen.

*ENTENDEMOS DE INTERNET, ENTENDEMOS DE NEGOCIOS y ENTENDEMOS DEL MANEJO
DE INFORMACION A NIVEL GLOBAL. Colaboramos con el cliente en el enfoque de su website, en el
establecimiento de objetivos, y en la formulacién de su estrategia a corto, mediano y largo plazo.
*Tenemos la CREATIVIDAD PARA GENERAR IDEAS, y el PROFESIONALISMO Y HABILIDAD PARA
PONERLAS EN PRACTICA.

*OBJETIVA Y SUBJETIVAMENTE APLICAMOS LO QUE SABEMOS EN TODO LO QUE HACEMOS.
Sabemos por qué y como hacerlo, y tenemos el toque para hacerlo justo desde la primera vez.
*HEMOS DESARROLLADO MAS DE 1,300 WEBSITES, tanto para clientes como propios, y en cada
caso los responsables han quedado y estan muy satisfechos de habernos elegido.

2. INFRAESTRUCTURA TECNOLOGICA:

*El volumen de websites que manejamos, asi como el tiempo que tenemos de hacerlo, nos ha
permitido desarrollar una INFRAESTRUCTURA TECNOLOGICA PROPIA, DE PRIMER ORDEN A
NIVEL MUNDIAL.

*Hemos logrado NIVELES DE ECONOMIAS DE ESCALA POR WEBSITE imposibles de lograr en una
sola organizacion a nivel individual, estas economias de escala las compartimos con nuestros clientes.
*La mayoria de aplicaciones utilizadas han sido desarrolladas por nuestro equipo de trabajo, lo cual
nos da una GRAN FLEXIBILIDAD DE INTEGRACION a las diferentes necesidades de cada empresa u
organizacion.
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*CONSTANTEMENTE ESTAMOS EVALUANDO nuevas soluciones de hardware, enlaces de alta
velocidad, software de disefio, software de programacion y nuevos servicios tecnolégicos disponibles
para ofrecer siempre el balance 6ptimo en los websites que manejamos.

3. TRAFICO DE USUARIOS:

*Contamos con una variedad de productos para apoyar al cliente en la generacién de trafico de
usuarios.

*Entendemos como funcionan los motores de busqueda (Search Engines). Sabemos cuales son los
mas usados y cuales no. Opcionalmente registramos y monitoreamos el posicionamiento de los home
page de los websites que manejamos para mantener un alto grado de exposicion en Internet. Los
sitios que hacemos tienen mejores probabilidades de estar posicionados en los primeros lugares.
*Colaboramos con nuestros clientes para definir programas de trabajo que les permitan llegar a miles
de nuevos prospectos a los menores precios.

*Colaboramos con nuestros clientes para no Gnicamente atraer nuevos visitantes, sino a desarrollar un
contenido del website que invite a estos a regresar.

LOS TERMINOS Y CONDICIONES DEL CONTRATO SERAN LOS SIGUIENTES:
PRIMERO: SITIOSWEB.COM, S.A. ha designado como contacto local a Tecniweb SA para atender a

EL CLIENTE, recibir el material, efectuar cobros y efectuar otras diligencias que le permitan cumplir
con sus obligaciones y derechos.

SEGUNDO: SITIOSWEB.COM, S.A. manifiesta que por este acto se compromete con EL CLIENTE a
desarrollar el producto que se describe en este documento. Asi como a mantenerlo publicado en
INTERNET mientras la licencia de uso del producto de EL CLIENTE esté vigente de acuerdo a los
términos y condiciones de este contrato.

TERCERO: La licencia de uso del producto que SITIOSWEB.COM, S.A. desarrollard para EL
CLIENTE incluye: CONCEPTUALIZACION: Colaboracion en el analisis, fijacion y evaluacion de los
objetivos de su website a corto, mediano y largo plazo., andlisis y desarrollo de la organizacion y
estructura navegacional del website. DISENO: Colaboracion en el desarrollo de la personalidad de su
website en general, asi como de su contenido especifico, arte y montaje grafico de su website, proveer
los medios y/o mantenimiento de contenido del website. PROGRAMACION: Colaboraciéon en la
planeacién del funcionamiento del website. Desarrollo de programas integrados al website, monitoreo
constante de procesos criticos y mantenimiento de los programas. EXPOSICION: Colaboracién en el
analisis para la mejor indexacion de su website en Motores de BuUsqueda, opcionalmente registro del
Home Page en Motores de Busqueda, colaboracién con el cliente para definir la estrategia de
promocién de su website en el mundo real, asi como en Internet. CARACTERISTICAS DEL
PRODUCTO: EI producto que se desarrollara para el cliente no contendra caracteristicas exclusivas
que SITIOSWEB.COM, S.A. se comprometa a utilizar Unicamente en el website de EL CLIENTE.

CUARTO: EL CLIENTE es propietario de la informacion contenida en las bases de datos especificas
para su website, las cuales sean de sus productos y/o servicios asi como de la informacion de sus
clientes, ventas, etc. SITIOSWEB.COM, S.A. se compromete a tener backups de esta informacion con
no mas de 30 dias de antigiiedad, backups con menos antigiiedad son responsabilidad del cliente.

QUINTO: SITIOSWEB.COM, S.A. es propietaria de los derechos de autor y derivados de los
programas que haya llevado a cabo para el funcionamiento, mantenimiento y presentacion del website
del cliente, en los lenguajes de programacion: html, xhtml, asp, php, sql, oracle, perl, java, java script,
flash, y similares o de otros que en el futuro se utilicen, y por este contrato y mientras esté vigente el
mismo OTORGA LICENCIA DE USO DE LOS MISMOS AL CLIENTE.

SEXTO: EL CLIENTE expresamente autoriza a SITIOSWEB.COM, S.A. para utilizar su nombre,
logotipo, representaciones gréficas de sus productos o servicios en el disefio del website o al hacer
referencia a la cartera de clientes de este Ultimo. Asi mismo, autoriza que en el website del cliente
figure el logotipo de la divisiéon de SITIOSWEB.COM, S.A. encargada de mantener el producto.
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SEPTIMO: EL CLIENTE expresamente autoriza a SITIOSWEB.COM, S.A. a utilizar, publicar y efectuar
las reproducciones necesarias, de las marcas, disefios y los elementos que SITIOSWEB.COM, S.A.
requiera para llevar a buen término el presente contrato y los cuales se encuentran protegidos por
derechos de Propiedad Intelectual. EL CLIENTE manifiesta que de acuerdo a su leal saber y entender
es el titular de los derechos de propiedad intelectual de los elementos que le han sido requeridos
porSITIOSWEB.COM, S.A.

OCTAVO: SITIOSWEB.COM, S.A. quedara exenta de toda responsabilidad y liberada del
cumplimiento de sus obligaciones cuando, por razones de caso fortuito o fuerza mayor exista algin
defecto en la operatividad y/o manejo del website. EL CLIENTE acepta que resulta técnicamente
imposible suministrar servicios libres de errores y que SITIOSWEB.COM, S.A. no se compromete a
ello. El cliente es responsable de contar con un sistema manual para continuar operando y luego
cargar esta informacion al sistema si el mismo estuviere fuera del aire.

NOVENO: El tiempo de desarrollo de los websites ofrecido en este contrato se entiende siempre y
cuando se cuente con la colaboracion del cliente con lo referente a las responsabilidades contraidas
en este contrato, a la entrega de material, asi como en la participacion del cliente en reuniones de
aprobacion de avance en lo que respecta al desarrollo del mismo. Si el cliente NO entrega el material o
no colabora en tiempo, el tiempo de entrega puede extenderse y simultaneamente los cobros siguen
corriendo de la manera pactada. Una vez el sitio web este al aire aun no contenga la informacion que
el cliente debe proveer o subir el mismo al sitio, se considerara el trabajo de desarrollo del sitio web
como terminado a satisfaccion.

DECIMO: Es obligacion del cliente notificar los cambios necesarios a su website para mantener su
contenido al dia. Si el cliente posee o poseera un nombre de dominio en internet este es responsable
porgue este configurado adecuadamente y sea pagado directamente y en tiempo.

DECIMO PRIMERO: Es obligacién del cliente proporcionar graficas, fotografias, imagenes, textos,
traducciones y bases de datos necesarias en diskette o medios digitales de acuerdo a instrucciones
de SITIOSWEB.COM, S.A.

DECIMO SEGUNDO: Cambios de Textos o Fotografias para el mantenimiento del website se efectian
normalmente 2 Dias habiles después de entregado el material necesario por parte del cliente.

DECIMO TERCERO: En el caso de los productos denominados SUCURSALES y BASES DE DATOS
EN LINEA,SITIOSWEB.COM, S.A. proporcionara una seccion privada del website del cliente para
mantener en linea los registros de las bases de datos del cliente al dia. Es obligacién del Cliente
mantener sus bases de datos al dia.

DECIMO CUARTO: Las modificaciones menores al website no se cobraran y se asume estan incluidas
en el cuota anual o mensual que EL CLIENTE esta pagando SITIOSWEB.COM, S.A. se reserva el
derecho de cobrar por hora de trabajo a los precios vigentes por modificaciones mayores en cuyo caso
se avisard al cliente por anticipado.

DECIMO QUINTO: Para aprovechar todos los servicios ofrecidos, el cliente debe estar al dia en sus
pagos. Si el cliente tiene un atraso de mas de 30 dias en sus pagos, no se efectuaran trabajos de
mantenimiento ni de ningln tipo a su website. Si el cliente tiene un atraso de mas de 60 dias en su
pago, su website sera temporalmente quitado del aire. Si el cliente tiene un atraso de méas de 90 dias
el cliente perdera todos los derechos sobre su website que este contrato le confiere. Precios no
incluyen IVA u otros impuestos pertinentes.

DECIMO SEXTO: Para todas las contrataciones bajo la modalidad de precio de setup o montaje, mas
pago mensual el plazo minimo forzoso del contrato son 12 meses.
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DECIMO SEPTIMO: Todos los pagos son anticipados, en US$ Ddlares o su equivalente en moneda
local el dia de pago. Precios NO Incluyen Impuestos de Venta (IVA) ni de ningln otro tipo. Si el cliente
necesita hacer retenciones en el pago a SITIOSWEB.COM, S.A. el cliente cubrira este monto con el
objeto de que SITIOSWEB.COM, S.A. reciba exacto los montos pactados en este contrato.

DECIMO OCTAVO: EL CLIENTE garantiza a SITIOSWEB.COM, S.A. que el material proporcionado
no es ilegal y que no infringe derechos de cualquier tercero.

DECIMO NOVENO: EL CLIENTE exime a SITIOSWEB.COM, S.A. por cualquier demanda presentada
en su contra derivada de la oferta de sus productos y/o servicios por medio de su website, EL
CLIENTE se compromete a salvaguardar los intereses deSITIOSWEB.COM, S.A. en este sentido.

VIGESIMO: La Duracién de este contrato es de 12 meses prorrogables autométicamente En el caso
de contrataciones bajo la modalidad de pago mensual el cliente esta obligado a un plazo forzoso
minimo de 12 meses.

VIGESIMO PRIMERO: Cualesquiera de las partes podra dar por terminado este contrato dando aviso
por escrito con 90 dias de anticipacion a la contraparte., exceptuando en el caso de contrataciones
bajo la modalidad de pago mensual, en cuyo caso EL CLIENTE podra dar por finalizado este contrato
avisando con 90 dias de anticipacién siempre y cuando hayan ya pasado los 12 meses forzosos. En
cualquier caso SITIOSWEB.COM, S.A. no se vera obligada a devolver al CLIENTE pagos ya
efectuados por este.

NOTA: Esta oferta tiene una validez de 15 dias calendario a partir de esta fecha. Precios no incluyen
IVA u otros impuestos pertinentes.

Quedando a su disposicion para cualquier ampliacion a esta cotizacién, me suscribo atentamente.

Yessie Sanchez

E-mail : ys@sitiosweb.com
Contacto en Guatemala
Tecniweb SA

Tel: 2331-0000

Cel: 5205-0000

6 Avenida 10-10 Zona 10
Ed. Bouganvilia Of. 10-A

Para formalizar esta cotizacion en un Contrato de Servicio, sirvase imprimirla, colocar sus iniciales en
las opciones de configuracion de arriba que usted desee; Firme y selle esta cotizacién. Adjuntar el
respectivo pago de setup y primera cuota, y llamarnos para que la recojamos.
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