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INTRODUCCION

Imversa S.A. es una empresa guatemalteca dedicada desde 1986 a la
produccion y distribucion de mobiliario escolar y de oficina, por medio de
tecnologia de vanguardia y altos estandares de calidad. En la actualidad necesita
identificar y establecer las estrategias de la mezcla de mercadotecnia adecuadas
gue debe de aplicar, para darse a conocer en el mercado y con ello alcanzar el

éxito deseado.

El objetivo principal del presente documento es determinar las causas de la falta
de conocimiento en el mercado de la empresa, para luego presentar una
propuesta de las diferentes estrategias de la mezcla de mercadotecnia
adecuadas que contribuyan a satisfacer las necesidades del consumidor,
incrementar las ventas y el cumplimiento de los objetivos planteados por la

misma.

El informe de tesis consta de tres capitulos que contienen la siguiente
informacioén:

Capitulo I, se encuentra el marco tedrico, el cual sirve de sustento al trabajo de
investigacion realizado, es decir, que en esta seccion se encontrara toda la teoria

gue fundamenta o respalda la investigacion que se llevé a cabo.

Capitulo 11, contiene el diagnéstico sobre la mezcla de mercadotecnia de una
empresa productora Yy distribuidora de mobiliario escolar y de oficina, ubicada en
la ciudad de Mixco del departamento de Guatemala, asi como los resultados y
analisis de los datos obtenidos en el trabajo de campo por medio de los clientes

reales y potenciales.



Capitulo 1ll, se presenta la propuesta y el disefio de las estrategias
mercadolédgicas a través de las cuales se espera dar a conocer la empresa,
aumentar el nivel de clientes, elevar el nimero de ventas e incrementar las

ganancias y utilidades.

También se incluyen las conclusiones y recomendaciones, las cuales son el
resultado del analisis de la situacion actual de la empresa; asi como la

bibliografia y los anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

A continuacién se presenta el marco teorico que servird de apoyo y fundamento
para la realizacion de la investigacion, ademas de permitir alcanzar los objetivos

trazados.

1.1 Mercadotecnia

“La mercadotecnia es una funcién de la organizacion y un conjunto de procesos
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, con la finalidad de manejar
las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a toda la

organizacion. (7:s.p)

También se puede decir que “es el proceso de planeacién y ejecucion del
concepto, precio, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para
promover intercambios que satisfagan los objetivos individuales 'y

organizacionales.” (2:7)

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong esta consiste en “un proceso social y
administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y

desean creando e intercambiando productos y valor con otros.” (10:5)

La mercadotecnia es la realizacién de ciertas actividades que tienen por objeto
cumplir con las metas de la organizacion, en donde se toman en cuenta cada
uno de los factores que la comprende; esto en la busqueda de satisfacer las

necesidades de los clientes y convertirse en lideres del mercado objetivo.



1.1.1 Importancia de la mercadotecnia

La mercadotecnia ha logrado un impacto significativo en la vida de millones de
personas en el mundo pues ejerce una gran influencia en sus habitos de compra
y estilo de vida. Esto se hace patente en la mayoria de cosas que la gente utiliza
a diario por ejemplo: la ropa que viste, alimentos que consume, medios de

transporte que utiliza, servicios que adquiere, entre otros.

La mercadotecnia tiene una importancia fundamental en varios aspectos, entre
los cuales se puede mencionar: el capital de las empresas, organizaciones y
naciones; mejoramiento de la vida de las personas y en la generacion de
compafiias mas competitivas. En la economia se puede resaltar la creacion de
fuentes de empleo como gerentes de mercadotecnia, publicistas, investigadores

de mercados, etc.

En cuanto al mejoramiento de la vida de las personas, cabe mencionar que se
disponen de mas productos y servicios que hace la vida mas sencilla y
placentera. Es importante mencionar que la mercadotecnia, estimula a las
empresas a enfocarse en sus clientes, a producir lo que su mercado meta
necesita a un precio competitivo a través de los canales idéneos y estableciendo

los medios de comunicacidon convenientes.

1.1.2 Objetivos de la mercadotecnia
“‘Dentro de estos se encuentran aquellos que beneficiaran a la empresa en su
conjunto, entre los cuales se pueden mencionar:
= |dentificar las oportunidades de mercadotecnia: es decir, detectar aquellas
situaciones en las que existen posibilidades de que la empresa obtenga
una utilidad o beneficio al satisfacer las necesidades.
= |dentificar mercados rentables en los que la incursion de la empresa sea
factible.
= Lograr una buena participacion en el mercado.
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» Incrementar las utilidades o beneficios para la empresa: este es un
objetivo crucial de la mercadotecnia porque todos los anteriores objetivos,
si bien son importantes, no son suficientes como para olvidar que la

empresa existe para obtener una utilidad o beneficio.” (6:21)

1.1.3 Funciones de la mercadotecnia

La funcién principal de la mercadotecnia es la identificacion del cliente meta y la
satisfaccion de sus necesidades o deseos de una manera competitiva y rentable,
mediante una adecuada implementacién de las siguientes funciones que la
complementan:
= “Investigacion de mercados: la realizacion de estudios para obtener
informacion que facilite la practica de la mercadotecnia.
= Promocién: dar a conocer los productos al consumidor y persuadirlo para
gue adquiera los productos que satisfagan sus necesidades.
= Decisiones sobre el producto: se refiere al disefio del producto que
satisfara las necesidades del grupo para el que fue creado.
= Decisiones de precio: el producto requiere de un precio que sea justo para
las necesidades tanto de la organizacién como del mercado.
= Venta: actividad que genera en los clientes el ultimo impulso de hacer el
intercambio.
= Distribucion o plaza: se deben establecer los canales adecuados para que
el producto pueda llegar del fabricante al consumidor.
= Posventa: asegura la satisfaccion de las necesidades a través del
producto.” (6:26)

1.1.4 Entorno de la mercadotecnia
“Son las fuerzas y los agentes ajenos al marketing, que influyen en la capacidad
gue tiene la direccion de mercadotecnia de una empresa para desarrollar y

mantener con éxito las relaciones con los clientes.” (12:117)
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Es imprescindible conocer y analizar el ambiente en el que se desenvuelve la
empresa para hacer una planeacion estratégica adecuada. El entorno de

mercadotecnia se divide en macroentorno y microentorno. (Véase figura 1)

Figura 1
Entorno de la mercadotecnia

MACROENTORNO
Politica Cultura
/ MICROENTORNO \
Competencia Intermediarios
Tecnologia Economia
EMPRESA
Clientes Publico Proveedores
Naturaleza Demografia

Fuente: Stanton, William J; Etzel, Michael J.; Fundamentos de marketing. 13ra. Edicién. México,
D.F. McGraw Hill, 2004. 764 paginas.

a. Macroentorno
Constituye todos los elementos externos a una organizacion que resultan

relevantes para su operacion, incluso elementos de accion directa e indirecta.
Esta conformado por las fuerzas que dan forma a las oportunidades o presentan

una amenaza para la empresa, entre estos se encuentran:
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‘Entorno  politico: se refiere al conjunto de leyes, agencias
gubernamentales y grupos de presion que influyen y limitan la conducta de
organizaciones y personas en la sociedad.

Entorno demografico: estudia a la poblacion con relacion a caracteristicas
de densidad, ubicacién, edad, sexo, raza y ocupacion.

Entorno econdémico: comprende las condiciones de la economia que son
una fuerza significativa que afecta el sistema mercadoldgico.

Entorno cultural: est4 constituido por instituciones y fuerzas que afectan a
la sociedad.

Entorno tecnoldgico: es el entorno que proporciona mas beneficios
mediante la creacion de nuevas oportunidades de mercado

Entorno natural: encierra los recursos naturales que precisa la empresa y

gue son afectados por actividades de mercadotecnia”. (5:112)

b. Microentorno

“Son los agentes mas cercanos a la empresa que influyen en la capacidad de la

misma para atender a sus clientes.” (12:117) Estos factores no son controlables,

pero se puede influir en ellos, entre éstos se encuentran:

“La empresa: se encuentra dividida en departamentos lo que en ocasiones
afecta la toma de decisiones.

Proveedores: proporcionan los recursos que necesita una empresa para
gue ésta opere.

Intermediarios: facilitan el flujo de articulos y servicios que ayudan en la
promocion y venta de los productos.

Clientes: cada uno de ellos tiene caracteristicas especiales por lo que es
necesario analizar los mercados.

Competidores: conocer a la competencia y crear una ventaja competitiva,
permite obtener mayores beneficios.

Pdblico: es cualquier grupo que tiene interés real o potencia en la
capacidad de una organizacion para alzar sus objetivos”. (12:117-118)
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1.2 Mezcla de mercadotecnia

“Conjunto de herramientas de mercadotecnia 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 pueda hacer para influir
en la demanda de su producto. Las muchas posibilidades pueden unirse en
cuatro grupos de variables conocidas como las cuatro P’s, ya que desde
mediados de la década de los afios 60, el Dr. Jerome McCarthy (premio
Trailblazer de la American Marketing Asociation) introdujo el concepto, que hoy
por hoy, se constituye en la clasificacibn mas utilizada para estructurar las
herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia, las cuales consisten

en: producto, precio, plaza y promocion.” (4:18) (Véase figura 2)

Figura 2
Mezcla de Mercadotecnia

4 )

Elementos de la
mezcla de
mercadotecnia

- J

| | | |
/ Producto \ / Precio \ / Plaza \ / Promocién \

« Variedad % Precio de lista % Canales + Publicidad

« Calidad + Descuentos % Cobertura % Ventas

+ Disefio % Periodo de % Surtido personales

% Marca pago % Ubicacion < Promocion de
« Envase +« Condiciones % Inventario ventas

« Servicios de crédito % Transporte + Relaciones

% Caracteristicas % Logistica publicas

\ AN AN AN )

Fuente: Armstrong Gary, Kotler Philip, Keller Kevin Lane. Marketing 2. 2da. Edicidn; México;
Pearson Educacién, 2010. P4gina 19.




1.2.1 Producto

Es uno de los elementos estratégicos de la mezcla de mercadotecnia, la base de
la que parte cualquier estrategia o plan de accion, todo lo tangible o intangible
puesto a disposicién del publico. Producto es entonces “cualquier objeto, servicio
o idea que es percibido como capaz de satisfacer una necesidad que representa
la oferta de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y se ofrece al
cliente con unas determinadas caracteristicas. El producto se define también
como el potencial de satisfactores generados antes, durante y después de la

venta, y que son susceptibles de intercambio.” (6:33)

a. Clasificacion del producto
Los productos y servicios se dividen en dos clases que tienen como base a los
tipos de consumidores que lo utilizan, siendo estos los que a continuacion se

describen:

a.l. Productos de consumo: “son aquellos que los consumidores finales compran
para su consumo personal.” (10:200) Estos se pueden subdividir de acuerdo a
las formas en que los consumidores los compran y se clasifican de la siguiente
forma:

»= Productos de conveniencia: “son los productos y servicios de consumo
gue suelen adquirirse frecuentemente, de inmediato y con esfuerzos
minimos de comparacién y compra, estos suelen tener bajo precio.

» Productos de comparacion: son productos y servicios de consumo que
el cliente compra con menos frecuencia y comprara cuidadosamente
en términos de calidad, precio y estilo. Al comprar estos los
consumidores dedican mucho tiempo y esfuerzo para obtener
informacion y hacer comparacion.

» Productos de especialidad: son los productos y servicios de consumo

con caracteristicas unicas o identificacion de marca por los cuales un



grupo importante de compradores esta dispuesto a efectuar un
esfuerzo de compra especial.” (10:201)

“Producto no buscado: el consumidor no lo conoce o0 en ocasiones si,
normalmente no lo piensa comprar. Casi todas las innovaciones
importantes no son buscadas sino hasta que el consumidor tiene

conocimiento de ellas por la publicidad.” (10:202)

a.2 Productos industriales: “son bienes o servicios utilizados en la produccion

de otros articulos, es decir, no se venden a los consumidores finales. Los

productos industriales abarcan suministros, accesorios, servicios e incluso

fabricas o equipos y se clasifican en:

Instalaciones (plantas industriales, terrenos).

Equipo (herramientas).

Materiales de operacion (aceites, papeleria, focos).

Servicios (despachos fiscales y contables, agencias de publicidad,
bancos, entre otros).

Materiales de fabricacion (productos semifacturados, productos

terminados, productos finales y materiales de empaque).” (6:168)

b. Funciones del producto

“El concepto de resultados — beneficios estd estrechamente vinculado con las

funciones del producto, en este sentido existen tres categorias que a

continuacion se detallan:

* Funciones primarias: estan directamente relacionadas con los beneficios

basicos para cuya satisfaccion fueron disefiados los productos.

= Funciones secundarias: estan relacionadas con los beneficios adicionales

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

producto en si.

*= Funciones terciarias: estan relacionadas con los beneficios que pueden

obtenerse con la apariencia, el uso y el consumo del producto.” (10:93-94)

8



c. Elementos del producto

Todo producto tangible esta compuesto por diferentes componentes que
conforman sus caracteristicas, para poder conocer el concepto y oferta total de

un producto es necesario identificar estos claramente:

c.1 Marca: “es el término simbdlico que sirve para identificar los productos o
lineas de productos, la marca es el nombre con que se conoce a un producto y
pueda distinguirse de los demas de su competencia, este nombre genera una

imagen y posicion en su mercado meta.” (5:133)

c.2 Etiqueta: “es la parte del producto que contiene la informacion escrita sobre el
articulo, sus ventajas y cualidades como también puede contener el lugar de
fabricacion.” (5:143)

c.3 Logotipo: “disefio grafico que es utilizado como una continuacion del simbolo
por una compafia, organizacion, y es a menudo, la forma de una adaptacién del
nombre de la compafia o de la marca, o es utilizado conjuntamente con el

nombre.” (1:s.p.)

c.4 Eslogan: “frase breve con fin publicitario o propagandismo, generalmente
ayuda y es facil de recordar, se considera el medio publicitario méas efectivo para
la atencion sobre un determinado producto. Habitualmente remarca la cualidad o
calidad de dicho producto.” (6:76)

c.5 Envase y/o empaque: “es el recipiente o la envoltura de un producto, este
puede incluir hasta tres niveles de materiales, el 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.” (5:150)

c.6 Embalaje: “son todos aquellos materiales, procedimientos y métodos que
sirven para acondicionar, presentar, manipular, almacenar, conservar y
transportar una mercancia o producto, es la caja o envoltura con que se protegen

las mercancias para su transporte y almacenamiento.” (5:160)

d. Ciclo de vida del producto
Los productos pasan por un ciclo de vida: crecen (en ventas), luego declinan
y con el tiempo terminan por ser reemplazados. Del nacimiento a su muerte,
el ciclo de vida de un producto se divide generalmente en cinco etapas

fundamentales. (Vease figura 3)
Figura 3
Ciclo de vida del producto en las empresas

Ventas y
utilidades $

\

L I
|
|
|

Etapa de
idesan‘ollo Introduccion Madurez

Crecimiento Declinacién

Pérdidas
Inversién $

Fuente: Mercadotecnia, Primera Edicion, de Sandhusen L. Richard, Compafiia Editorial
Continental, 2002, Pag. 389 y 393.
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d.1 Desarrollo: esta etapa se caracteriza por tener costos elevados, no se
perciben ingresos por ventas y es un periodo de pérdidas netas; aumentan las

inversiones costeando el gasto del estudio de disefio y desarrollo del producto.

d.2 Introduccion: durante esta etapa se lanza al mercado con una produccion a
gran escala y un programa exhaustivo de mercadotecnia; es cuando el producto

es distribuido por primera vez y puesto a disposicion de los compradores.

d.3 Crecimiento: en esta las ventas crecen rapidamente, los competidores entran
en el mercado en grandes cantidades porque las perspectivas de las utilidades

resultan sumamente atractivas.

d.4 Madurez: se caracteriza por la acentuacion de la competencia, la disminucion
de las ventas y la disminucion de las utilidades, normalmente esta etapa es la

mas extensa de las anteriores.

d.5 Declinacion: a la larga las ventas de casi todas las formas y marcas de

productos tienen un final.

1.2.2 Precio

Este es importante, pues define su adquisiciébn por parte del consumidor. El
precio “es la cantidad de dinero que se puede cobrar por un producto o servicio o
la suma de todos los valores que intercambian los consumidores por los

beneficios de tener el producto o servicio.” (10:312)

Se puede decir que se considera como el valor que los consumidores perciben
de él, debido a que el precio no solo son los costos monetarios, sino que también
indican al cliente la calidad del producto o servicio que esta adquiriendo y la

satisfaccion que puede esperar.
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La forma de determinar los precios se ha convertido en un arte, donde se toman
en cuenta una serie de factores, entre los principales se mencionan: el valor que
tiene el producto o servicio para el consumidor, el grado de utilidad, la
competencia, el movimiento general del mercado, los movimientos econdémicos
(que pueden afectar incrementando los costos) y los objetivos que la empresa

tiene para su producto.

a. Estrategia de fijacion de precios

Es un conjunto de principios, normas, directrices y limites fundamentales para la
fijacion de precio inicial y a lo largo del ciclo de vida del producto, con lo cual, se
pretende lograr los objetivos que se persiguen con el precio, al mismo tiempo
gue se mantiene como parte de la estrategia de posicionamiento general.

Segun los diversos expertos en mercadotecnia, las principales estrategias de

precios mas usadas son las que a continuacion se describen:

a.1 Estrategia de precios de penetracion: “consiste en fijar un precio inicial bajo
para conseguir una penetracién de mercado rapido y eficaz, es decir, para atraer
rapidamente a un gran numero de consumidores y conseguir una cuota de
mercado. El elevado volumen de ventas reduce los costos de produccion, lo que

permite a la empresa bajar aun mas sus precios.” (4:327)

a.2 Estrategia de precios de prestigio: “consiste en establecer precios altos, de
modo que los consumidores conscientes de la calidad o estatus se sientan
atraidos por el producto y lo compren. Esta estrategia de precios puede ser
conveniente en las situaciones en donde existe un mercado (por lo general,
pequefio), que tenga buena disposicibn hacia el producto o0 que estén
conscientes de la calidad y el estatus que les puede dar, que los clientes
potenciales tengan la capacidad economica para adquirirlo. Que el producto sea

de alta calidad, tenga caracteristicas innovadoras.” (1.s.p)

12



a.3 Estrategia de precio orientada a la competencia: en ésta la atencion se centra
en lo que hacen los competidores y se pueden distinguir las siguientes
situaciones:
= “Equipararse con precios de los competidores: se emplea cuando hay
gran cantidad de productos en el mercado y sean poco diferenciados.
La empresa no tiene ningun control sobre el precio.” (9:19)
= Diferenciarse de los competidores con precios superiores: la idea
principal de esta estrategia es transmitir una imagen de calidad o
exclusividad a fin de captar los segmentos con mayor poder
adquisitivo.
= “Para diferenciarse de los competidores con precios inferiores: su idea
es estimular la demanda de los segmentos actuales y/o de los
potenciales que son sensibles al precio.
= Manteniendo el precio frente a la competencia: esta mantiene los
precios para evitar reacciones imprevistas de los consumidores ante

una subida de precios.” (9:17)

a.4 Estrategia de precio para cartera de productos: esta varia si forma parte de
un grupo de bienes. En ese caso la empresa debe fijar un conjunto de precios
gue maximice los beneficios de toda la cartera de articulos. Existen cuatro tipos
de estrategias para cartera de productos que se detallan a continuacion:
= “Estrategia de precio para una linea de productos: normalmente las
empresas no diseflan productos aislados, sino lineas completas de
productos. Para la fijacion de estos, la direccion de la empresa debe
decidir cual debe ser la diferencia de precio entre los diferentes
escalones de una linea de productos.
= Estrategia de precio para productos opcionales o complementarios: es

aquel que sirven de complemento al producto principal. En este caso,
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los precios de los productos complementarios deben buscar beneficio
global conjunto que haga atractivos los productos.

= Estrategia de precios para productos cautivos: son aquellos
indispensables para el funcionamiento del producto principal. Las
empresas que venden los productos principales fijan precios bajos, y
reservan los amplios margenes de beneficios para los repuestos o
productos adicionales necesarios.

= Estrategia de precios para paquetes de productos: estos son aquellos
gue incluyen una combinacién de productos a un precio menor a la

suma individual de cada uno de ellos.” (6:91)

b. Métodos para lafijacién de precios
La fijacidon de precios es una de las estrategias mas importantes y complejas en

las empresas, estos se pueden fijar de la siguiente manera:

b.1 Precio por costo: implica determinar el precio de acuerdo a la suma de los
costos variables (mano de obra directa, materia prima directa, etc.) y los costos
fijos (costo de alquiler de local, sueldo fijo de personal, energia eléctrica, etc.) los
costos sirven de base y deben ser el minimo a utilizar para asignar el precio a un

producto.

b.2 Precio por demanda: se utiliza como referencia el nimero de pedidos que la
empresa tiene del producto. Si se obtienen pedidos constantes de un producto, el
precio se mantendra e incluso podrian aumentarse, con el fin de obtener los
maximos ingresos. Si los pedidos disminuyen, se implementara rebajas de

precios, esto con el fin de recuperar los costos y darle movimiento al producto.

b.3 Precio en base a la competencia: se establece a partir de los precios de las
empresas competidoras, el limite superior e inferior en funcion de dichos precios.
La empresa debera determinar en qué lugar quiere estar en el mercado.
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b.4 Precios con base al valor: se considera el valor de un producto o servicio, en
comparacion con el costo que la compaifiia incurrié para crear y producirlo. Para
ello, la empresa determina la cantidad de dinero o el valor que su producto o
servicio va a generar para el cliente. Este valor puede provenir de factores como

el aumento de la eficiencia, la felicidad o la estabilidad.

1.2.3 Plaza

“También conocida como posicion o distribucidn, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién del mercado
meta. En términos generales, la distribucion o plaza es una herramienta de la
mercadotecnia que los mercaddlogos utilizan para logar que los productos estén
a disposicion de los clientes en las cantidades, lugares y momentos precisos.”
(6:48)

En sintesis se puede decir que ésta persigue colocar, de forma mas eficiente el
producto o servicio al alcance de los consumidores con el fin de que tengan

mayores oportunidades de comprarlo o adquirirlo.

a. Canales de distribucion

“Conjunto de formas e individuos que adquieren derechos o intervienen en la
transmision de derechos sobre el producto o servicio al pasar éste del fabricante
al consumidor.” (11:316)

Se puede decir que “es el camino seguido por un producto o servicio para ir del
proceso de produccion a la fase de consumo o uso.” (3:160) Dentro de los
principales canales de distribucion se encuentran:

= “Canal directo (productor-consumidor): el canal mas breve y simple para

distribuir bienes de consumo y no incluye intermediarios.
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= Canal detallista (productor- detallista-consumidor): muchos grandes
detallistas compran directamente a los fabricantes y productores.

= Canal mayorista (productor- mayorista- detallista- consumidor): Unico canal
tradicional para los bienes de consumo.

= Canal agente intermediario (productor-agente-mayorista-detallista-
consumidor): los fabricantes a veces recurren a agentes intermediarios,
guienes a su vez usan a mayoristas que venden a las grandes cadenas de
tiendas o a las tiendas pequenas.

= E-commerce: es un canal no tradicional, el cual es un sistema de comercio
electronico, que ofrece todo lo necesario para que las empresas puedan

vender sus productos a través de Internet de manera directa”. (3:160-161)

b. Tipos de distribucion
= Distribucidn exclusiva: consiste en vender los productos de una empresa
en un solo punto de venta, en un territorio determinado.
= Distribucion selectiva: es vender los productos de una empresa en varios
puntos de venta seleccionados, en un territorio determinado.
= Distribucién masiva o intensiva: consiste en distribuir el producto en todos
los puntos de ventas dentro de un territorio, lo que implica inconvenientes

como la poca rentabilidad de algunos puntos de venta.

1.2.4 Promocién

“Es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una organizacién, que sirve
para formar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o
su venta, con la intencion de influir en los sentidos, creencias 0 comportamientos

del receptor o destinatario.” (10:482)

Es uno de los instrumentos fundamentales de la mercadotecnia con el que la

compafiia pretende transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para
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gue éstos se vean impulsados a adquirirlo; por lo tanto, consiste en un
mecanismo de transmision de informacion, siendo los distintos métodos que

utilizan las compafias para promover sus productos o servicios.

a. Comunicacion en mercadotecnia

‘La comunicacidon es la transmision verbal o no verbal de informacion entre
alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la
capte. Puesto que la promocion es una forma de comunicacién, mucho se puede
aprender de cdmo estructurar una promocion eficaz mediante el examen del

proceso de comunicacion”. (10:255) (Véase figura 4)

Figura 4

Proceso de la comunicacién

Campo de experiencia
del emisor

Campo de experiencia
del receptor

Fuente/ Canal
emisor Codificacion Mensaje Decodificacion | Receptor
* |
' |
I
i |
|
Ruido
' |
I- —  Retroalmentacion |¢ = = = = = = = = = = = = Respuesta |- -

Fuente: Kotler, P. Y Armstrong G. 1999. Fundamentos de Marketing. 6ta. ed. México, editorial
Pearson Educacién. 589 paginas.
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“‘En el sentido mercadoldgico, la comunicacion es la manera por la cual la
empresa transmite la informacion de sus productos o servicios y su imagen a los
clientes. Ademas permite a la empresa conocer las necesidades de los clientes y

Su reaccion con respecto a sus productos o servicios”. (14:575)

b. Mezcla promocional

“Son las variables basicas con que se logran los objetivos de comunicacion
organizacionales, cada elemento se conceptia como una herramienta de la
comunicacion de mercadotecnia integrada que desempefia una funcion distintiva

en el programa de tales comunicaciones.” (2:16)

Su objetivo principal es influir en el proceso de compra del mercado objetivo; es
decir, estimularlos a que compren o adquieran sus productos o servicios. Los

componentes de la mezcla promocional son los siguientes.

b.1 Publicidad: “es cualquier forma pagada de presentacién no personal y
promocion de ideas, bienes o servicios, que hace un patrocinador identificado.”
(10:428)

Es la forma de comunicacion pagada y que tiene por objetivo anunciar,
presentar, mostrar, promover y convencer el consumo de un producto o servicio.
La forma tradicional de comunicacion es a través de radio, television, periédicos,

revistas, volantes, correo, paginas web o bien otro medio similar.
b.2 Venta personal: “la presentacion personal que hace la fuerza de ventas con

el propésito de hacer ventas y de desarrollar relaciones con los clientes.”
(10:428)
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El objetivo principal es lograr que tanto el vendedor logre sus expectativas de
venta y el comprador consiga satisfaccion al adquirir el producto. Comunmente

no es una venta rapida porque el comprador tiene ciertas alternativas de compra.

b.3 Promocion de ventas: consiste en “incentivos a corto plazo para fomentar la

compra o la venta de un producto o servicio” (10:428)

La promocion de ventas se distingue de las demas por ser una herramienta de
corto plazo que estimula una reacciéon inmediata del cliente, con el objetivo de
crear la compra de algun producto. Sin embargo, en ciertas ocasiones no suele
ser tan eficaz como la publicad y las ventas personales, porque no estimula una

preferencia de marca.

b.4 Relaciones publicas: “creacion de relaciones positivas con el diverso publico
de la compafiia, mediante la obtencion de una publicidad favorable, la creacion
de una imagen corporativa positiva y el manejo o la eliminacién de rumores,

historias o eventos desfavorables.” (10:428)

Forma parte de las funciones de la mercadotécnica como parte de la mezcla
promocional, permite crear una imagen positiva de la empresa con respecto a su
producto. Para conseguir este beneficio es necesario identificar algunos temas

de preocupacion social.

b.5 Mercadeo directo: “consiste en la utilizacion de canales que llegan
directamente a los consumidores con el fin de entregar bienes y servicios a los
compradores sin necesidad de intermediarios de mercadeo. Estos canales

incluyen el correo directo, catalogos, telemarketing, entre otros.” (13:400)
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Es una forma de comunicacion directa con el cliente, seleccionada
cuidadosamente con el fin de obtener una respuesta rapida y que permita

establecer relaciones duraderas con ellos.

= Medios interactivos: la publicidad en internet es una forma de
comunicacion impersonal que se realiza a través de la red y en el que un
patrocinador identificado transmite un mensaje con el que pretende
informar, persuadir o recordar a su publico objetivo acerca de los
productos, servicios, ideas u otros que promueve. Todo esto, con la
finalidad de atraer visitantes hacia su sitio web, posibles compradores,

usuarios, seguidores, o bien el mercado meta.

1.3 Plan de Publicidad

El plan de publicidad implica un proceso de toma de decisiones y de ejecucion
basado en la informacién disponible tanto sobre factores internos como externos.
Este debera definir qué es lo que se tiene que hacer, como se va hacer, cuando
y quiénes participaran en la ejecucién del mismo, ademéas de cuanto dinero
costara su implementacion; adicionalmente dicho plan va a definir las estrategias
publicitarias que apoyaran el posicionamiento de la marca en la mente del

consumidor.

1.3.1 Estrategia publicitaria

Es realmente una idea coherente acerca de como la publicidad va a trabajar para
ayudar a la venta del producto. Asi como en la estrategia comercial, conviene
dividir a la estrategia publicitaria en sus componentes, contestando las siguientes
preguntas ¢qué se espera de la publicidad? lo que define su papel; ¢a quién se
dirige? lo que define las audiencias obijetivo; ¢coémo va a comunicar? lo que

definird su contenido; y ¢donde y como? lo que establecera los medios. La
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estrategia publicitaria debe ser un puente entre la estrategia comercial de la

empresa y el trabajo creativo.

1.3.2 Brief publicitario

El brief es un documento basico de trabajo que realiza el director del
departamento de marketing, en el que quedan reflejados por escrito aquellos
elementos del plan de marketing que se consideran necesarios para llevar a
cabo la campafia, documento que posteriormente se entrega a la agencia.

No obstante, en muchas ocasiones el brief es llevado a cabo por la agencia en
colaboracion con el cliente. En ese caso, el cliente tiene que dejar muy claro a la
agencia cuales son los objetivos, estrategias y necesidades de la compafiia para
gue la agencia pueda establecer fielmente los objetivos y estrategias de
comunicacion. El brief tiene que estar compuesto al menos por los siguientes
elementos:
= Definicion del mercado meta.
= Definicion del producto: su diferenciacion, su valor afladido y los beneficios
gue aporta al consumidor.
= Caracteristicas y condiciones del mercado potencial: situaciéon actual,
condiciones de venta, volumen total del mercado, tendencias, etc.
= Entorno competitivo: conocer la competencia es fundamental, no
solamente las marcas y su participacion en el mercado, sino también las
tendencias y estrategias de marketing, publicidad y promocién, asi como
las diferencias entre los productos lideres, sus precios, su imagen vy
disefo.
= Datos de la empresa: su mision, su cultura, los principios y normas por las
que se rige, su estrategia de identidad corporativa.
» |Indicacibn de los canales: es preciso indicar los canales de

comercializacién, tanto los propios como los de la competencia.
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Experiencias y analisis historico-publicitarios: es importante tener muy en
cuenta las acciones de comunicacion realizadas con anterioridad, sus
objetivos y cuéles fueron los resultados obtenidos.

Objetivos que deseamos cumplir: es fundamental comunicar los objetivos
y estrategias de marketing de nuestra empresa para poder establecer los
objetivos de las diferentes estrategias de comunicacion.

Datos que orienten acerca del presupuesto: aunque las empresas suelen
ser reservadas a la hora de comunicar el presupuesto, lo cierto es que es
fundamental para saber en qué parametros econdmicos se debe mover la

agencia.

1.3.3 Tipos de publicidad en funcion del objetivo

De lanzamiento: cuando el objetivo es el lanzamiento de un producto
nuevo, debe tener una creatividad que impacte en el mercado y el manejo
de medios y su frecuencia es importante para lograr un posicionamiento
en la mente del consumidor.

De mantenimiento: es la publicidad que se realiza después del tiempo de
lanzamiento (3 a 9 meses después), en la cual se reduce la frecuenciay la
cantidad de los comerciales al aire.

De imagen: es la publicidad que va dirigida al consumidor, con el firme
objetivo de crear o mejorar la imagen o posicionamiento de la marca en la
mente del consumidor.

Educativa: es el tipo de publicidad que busca educar al consumidor en
cuanto al uso y/o beneficios del producto.

Informativa: se refiere a la publicidad utilizada para dar avisos importantes
o informacién general de la empresa.

Promocional: es la publicidad que se utiliza estrictamente para dar a
conocer una promocion y su objetivo principal es incentivar al consumidor
a gque incremente la compra del producto, aprovechando la oportunidad

por tiempo limitado.
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= De apoyo a la distribucion: este tipo de publicidad es utilizada para dar a
conocer al consumidor en donde puede encontrar los productos de la

empresa.

1.3.4 Estrategia basica de los medios publicitarios
La planificacion de los medios es la coordinacion general que se utiliza para la
toma de decisiones acerca del tipo de medios que se utilizardn para la
publicidad. Los responsables de la planeacion deben ser capaces de evaluar
todos los vehiculos de medios potenciales y determinar el mejor ambiente para el
mensaje, asi como sefialar la manera mas eficiente de gastar el presupuesto.
Los factores que influyen en la eleccion de medios son los siguientes:
= Objetivo del anuncio: la finalidad de un anuncio y las metas de la campana
influyen en qué medios se emplearan.
= Cobertura de la audiencia: la audiencia alcanzada por el medio debera
corresponder a la region geogréfica donde se distribuye el producto.
= Requisitos del mensaje: el medio debe ser adecuado para el mensaje.
= Tiempo y lugar de la decision: el medio debera llegar a los consumidores
potenciales en el momento y en el lugar en que normalmente tomen la
decision.
» Costo de los medios: el costo de cada medio se estudia en relacion con
los fondos disponibles para la publicidad y también en relacién con su

alcance o circulacion.

1.4 Comercializacién

Es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar productos, bienes o
servicios. Las técnicas de comercializacién abarcan todos los procedimientos y
manera de trabajar para introducir eficazmente los productos en el sistema de
distribucion. Por tanto, se puede decir que comercializar es el ejercicio de

planear y organizar un conjunto de actividades necesarias que permitan poner en
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el lugar indicado y el momento preciso una mercancia o servicio logrando que los

clientes, que conforman el mercado, lo conozcan y lo consuman.

El concepto de comercializacion significa que una organizacion encamina todos
sus esfuerzos a satisfacer las necesidades de sus clientes por una ganancia.
Existen tres ideas fundamentales incluidas en la definicibn del concepto de
comercializacion: orientacion hacia el cliente, esfuerzo total de la empresa y la

ganancia como objetivo.

1.4.1 Formas de comercializaciéon
Se presenta en dos planos: macrocomercializacién considera ampliamente todo
un sistema de produccién y distribucion y la microcomercializacién observa a los

clientes y a las actividades de las organizaciones individuales que los sirven.

»= Macrocomercializacion: proceso social al que se dirige el flujo de bienes y
servicios de una economia, desde el productor al consumidor, incluye la
oferta y la demanda y logra los objetivos de la sociedad. Su énfasis no
recae sobre las actividades de las organizaciones individuales, sino en
todo el sistema comercial. Se debe elaborar un método para decidir qué y
cuanto debe producirse y distribuirse, por quién, cuando y para quién. La
manera de tomar esas decisiones puede variar entre naciones, pero los
objetivos son: crear bienes y servicios y ponerlos al alcance en el
momento y lugar donde se necesiten, con el fin de mantener o mejorar el
nivel de vida.

= Microcomercializacion: es la ejecucion de actividades que deben cumplir
con los objetivos de una organizacion, previendo las necesidades del
cliente y estableciendo entre el productor y el consumidor una corriente de
bienes y servicios que las satisfagan. La ganancia es el objetivo de la
mayoria de las empresas y los consumidores pueden ser particulares,

comerciales u organizaciones sin fines de lucro, por lo que la
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comercializaciéon debe comenzar a partir de las necesidades potenciales

del cliente y no del proceso de produccion.

1.4.2 Relacion de la comercializacién con la produccion
La produccion y la comercializacién son partes importantes de todo un sistema
comercial destinado a suministrar a los consumidores los bienes y servicios que
satisfacen sus necesidades. Al combinar ambos, se obtienen las cuatro utilidades
econOmicas basicas. La utilidad significa la capacidad para ofrecer satisfaccion a
las necesidades humanas y éstas pueden ser:
= Utilidad de forma: se ocupa de aquello que los clientes desean y debe
servir de guia para lo que se produce y se ofrece.
= Utilidad de posesion: se refiere a obtener un producto y tener el derecho
de usarlo.
= Utilidad de tiempo: es disponer del producto cuando el cliente lo desea.

= Utilidad de lugar: significa disponer del producto donde el cliente lo desee.

1.4.3 Funciones de la comercializacion
Para que la comercializacion sea efectiva debe entregar los bienes o servicios
gue los consumidores desean y necesitan, proporcionar los productos en el
momento oportuno, en el lugar adecuado y a precio conveniente. Por lo tanto, las
diferentes funciones que debe cumplir son:
= Comprar: significa buscar y evaluar bienes o servicios.
» Vender: requiere promover el producto.
= Transportar: se refiere a trasladarlo del producto o servicio.
= Almacenar: implica guardar el producto de acuerdo con su tamafio y
calidad.
= Estandarizar y clasificar: incluyen ordenar el producto en el lugar de
almacenamiento.
» Financiar: provee el efectivo y crédito necesarios para operar (producir,
vender, comprar, almacenar.
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= Correr riesgos: se refiere a soportar las incertidumbres que forman parte
de la comercializacion.
= Lograr informacién del mercado: es con relacién al mercado meta para la

bldsqueda de oportunidades y estrategias.

1.4.4 Latarea gerencial en la comercializacion

El planeamiento de una estrategia de comercializacion se trata de una labor de
alta gerencia que comprende no solo las actividades comerciales, sino también
las de produccion, investigacion y desarrollo y de otros ambitos funcionales.
Busca oportunidades atractivas para en donde ejecutarlas, que sean rentables,
especifiquen un mercado meta (grupo bastante homogéneo de clientes que la
empresa desea atraer) y una mezcla promocional (variables controlables que la

empresa utiliza para satisfacer a un grupo objetivo).

Seleccionar una estrategia orientada hacia el mercado es comercializacién por
metas, ésta afirma que una mezcla comercial se adapta para satisfacer las
necesidades de algun cliente determinado. Para la preparacién de herramientas
comerciales para los mercados metas se utilizan las variables de la mezcla de

mercadotecnia descritas con anterioridad: producto, precio, plaza y promocion.

Luego de preparado el plan comercial, los gerentes comerciales se dedican a la
ejecucion. Esto implicard personal e intermediarios, fijar salarios, escoger
materiales de promocion, conseguir el apoyo necesario de otras personas de la
firma, etc. Por dltimo, el plan también lleva procesos de control, de modo que

quien lo ejecute pueda saber si marcha bien o no.

1.5 Estructura organizacional
Es definida como las distintas maneras en que puede ser dividido el trabajo
dentro de una organizacion para alcanzar luego la coordinaciéon del mismo

orientandolo al logro de los objetivos. Esta, es el marco en el que se desenvuelve
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la organizacion, de acuerdo con el cual las tareas son divididas, agrupadas,
coordinadas y controladas, para el logro de objetivos. Desde un punto de vista
mas amplio, comprende tanto la estructura formal (que incluye todo lo que esta
previsto en la organizacion), como la estructura informal (que surge de la
interaccidon entre los miembros de la organizacion y con el medio externo a ella)

dando lugar a la estructura real de la organizacion.

1.5.1 Herramientas de organizacion
Para materializar el disefio de la estructura organizacional y todo lo que esto trae
consigo, son necesarias las herramientas para llevar a cabo una organizacion
racional, ya que es necesario contar con ellas durante el proceso de organizacion
y aplicarlas de acuerdo a las necesidades de cada empresa. Dentro de las
principales estan las siguientes:
= Descripcion de puestos: es una relacidon escrita que disefa los deberes y
las condiciones relacionados con el puesto. Proporciona datos sobre lo
gue el aspirante hace, como lo hace y por qué lo hace. Las descripciones
de puestos, son un documento que define precisamente lo que debe

hacerse en cada unidad de trabajo.

Estos deben ser considerados como un contrato de trabajo, ya que
cuando una persona ingresa a una organizacion debera entregarsele un
ejemplar de su descripcién de puesto. Para realizar una descripcion de
puestos, se deben tomar en cuenta los siguientes elementos: encabezado,

descripcién genérica del puesto y la descripcién detallada del puesto.

= Perfil de puestos: es un documento en el que se determinan las
caracteristicas que debe reunir una persona para poder desempefar
exitosamente un puesto. Al formular esta especificacion se debe tomar en
cuenta la descripcion, debido a que el conocimiento de las

responsabilidades y las condiciones en que se han de efectuar permitiran
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identificar caracteristicas fisicas, psicolégicas y especificas que ha de
poseer una persona para desempefar dicho puesto con maxima

eficiencia.

En este documento se detallan aspectos como: sexo, edad, estado civil,
escolaridad, estudios especificos, experiencia, cualidades personales y
fisicas que debe tener una persona para desempefiar el puesto

exitosamente.

1.6 Gestion del talento humano

Existen muchas empresas que administran al personal empiricamente. Varias de
éstas no utilizan un modelo cientifico para hacerlo, es por eso que la gestion del
talento humano cobra mayor utilidad en las organizaciones para lograr un mejor

desemperfio en sus funciones.

Este es un concepto que en la actualidad tiene relevancia para la administracién
de cualquier tipo de empresa; pues su aplicacion incluye los diversos procesos
gue toda organizacion debe emplear para optimizar de mejor manera Ssus

recursos disponibles.

1.6.1 Admisién de personas

Es el primer proceso de la gestiéon del talento humano, que constituye la
integracion de personas con las caracteristicas y capacidades necesarias, para
el buen desarrollo de la organizacion. Esta es una funcién importante acerca de
la admision de los colaboradores en una empresa; ya que incluye los procesos
de reclutamiento y seleccion de personal, los cuales seran necesarios para elegir
personas idoneas y alcanzar asi; el desarrollo de las actividades laborales

necesarias para alcanzar las metas establecidas.
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a. Reclutamiento de personal

Es un conjunto de técnicas y procedimientos que busca atraer candidatos
potencialmente calificados y capaces de ocupar cargos en la organizacion.
Bésicamente, es un sistema de informacién mediante el cual la organizacion
divulga y ofrece, en el mercado de recursos humanos, oportunidades de empleo

gue pretende llenar.

El objetivo principal del reclutamiento consiste en atraer a candidatos cualificados
para el puesto. La aplicacion correcta del proceso de reclutamiento en las
empresas, les permite la busqueda, localizacion y atraccibn de personal
calificado para ocupar los puestos que la empresa requiera, lo que se traduciria

en un mejor desempefio.

b. Seleccion de personal

Funciona como un filtro que permite que sélo algunas personas puedan ingresar
en la organizacién, las que presenten caracteristicas deseadas por ella. Este
proceso es vital para que toda empresa pueda contratar el personal idéneo que

satisfaga los criterios exigidos.

La seleccion de personal es importante por tres razones: primero, el desempefio
del administrador dependera en gran parte, del desempefio de los subordinados,
los empleados que no tengan las caracteristicas pertinentes no se
desempefiardn con eficiencia y por tanto, la labor del administrador se vera
afectada. Segundo, una seleccién eficiente es importante debido al costo de
reclutar y contratar empleados. Tercero, una buena seleccion es importante
debido a las implicaciones legales de utilizar procedimientos de reclutamiento

fuera de la legislacién vigente.
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c. Induccidn

Consiste en la incorporacidon de nuevas personas a la organizacion y su
adaptacion al puesto de trabajo en el menor tiempo posible. Aspectos como
normas, politicas, valores, costumbres, procedimientos, plan de beneficios, entre
otros, son factores que deberan de informarse al trabajador en esta etapa con el

propdésito de volver productivo a éste en un tiempo minimo.

También se puede decir que es la etapa en la cual se busca adaptar, socializar,
integrar y orientar al empleado que se ha resuelto incorporar. Es el primer
acercamiento, en términos de trabajo, que tiene el recién ingresado a la
empresa. El proceso de induccion puede ayudar mucho al empleado a calmar los
temores que pudiera tener acerca de si habrd tomado una buena decisién de
empleo correcta. El trato amable que se le dé al empleado desde su llegada hara

gue éste se sienta comodo y seguro y con animos de trabajar.

d. Capacitacion

Se refiere a los métodos que se usan para proporcionar a los empleados nuevos
y actuales las habilidades que requieren para desempefiar su trabajo y alcanzar
los objetivos de la empresa. La capacitacion generalmente es delegada al jefe
superior e inmediato de la persona que ocupa un puesto, esta se puede aplicar a

todos los niveles o divisiones de la empresa.

La capacitacion no es un gasto sino una inversion que proporciona a la
organizacion un rendimiento que vale la pena, el cual debe de ser un proceso
continuo para crea un mejor entorno de calidad para trabajar. Esta tiene como
objetivos los siguientes:
= Preparar a las personas para la realizacion inmediata de diversas tareas
del puesto.
= Brindar oportunidades para el desarrollo personal.
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= Cambiar la actitud de las personas para crear un clima mas satisfactorio y
aumenta la motivacion.

= Mejorar el conocimiento de tareas, procesos y funciones en todos los
niveles.

= Optimar la relacion jefe-subordinado.

1.7 Servicio al cliente

Es una de las herramientas mas eficaces y usadas por las empresas para
diferenciarse de su competencia y desarrollar una ventaja competitiva sostenible.
Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las

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

Atraer un nuevo cliente es mas costoso que mantener uno. Se ha observado que
los clientes son sensibles al servicio que reciben, el usuario siempre esta
evaluando la forma cémo la empresa hace negocios, cémo trata a los otros y

coémo esperaria que le trataran a él.

1.7.1 Elementos del servicio al cliente
Dentro de estos se encuentran los siguientes:

= Contacto cara a cara: el contacto cara a cara es la esencia del servicio al
cliente, asi como también, representa la primera herramienta del servicio.
Ofrecer informacion y ayuda, evitar actitudes emotivas en este contacto,
nunca dar 6rdenes al cliente.

= Relacion con el cliente dificil: se debe estar consciente que es probable
gue un cliente aparentemente dificil, sufre de diversos tipos de complejos
0 minusvalias como las sorderas, paralisis o0 mal humor entre otros; El
personal debe comprender el verdadero arte de tratar con este tipo de
personas, consideradas dificiles, por ningin motivo se debe cambiar la

forma de tratar con ellos.
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= Contacto telefonico: es un factor trascendental en el servicio que se ofrece
al cliente, ya que al otro lado del teléfono puede darse cuenta con que
disposicion fue atendido por el empleado y enfatiza en el temor por parte
de este, al momento de hacer una llamada.

= La comunicacion por correo: una carta enteramente cordial acerca mas al
cliente, porque incluso queda documentada en ella el compromiso de
servicio de la empresa. Por ningin motivo debe considerarse al cliente,
como un niumero mas al que hay enviarle correspondencia, al contrario, al
momento de hacerlo se debe pensar en que a través de eso, se llega
también al cliente potencial, porque es probable que el cliente actual se lo
comunique.

= La atencion de reclamos y cumplidos: atender una queja sin duda,
conlleva a una mejor comunicacion con el, debido a que es como un
elemento de la estrategia de servicio, que debe atenderse con prontitud ya
sea con el afdn de solucionar un problema o para comunicar que los
errores.

= |nstalaciones: son los edificios, recepcion, etc. en donde pueden hacer la
estadia del cliente en la empresa lo mas placentero o desagradable

posible.

1.8 Empresa productora y distribuidora de mobiliario escolar y de oficina

Se le llama asi al agente econémico que se dedica a la compra de materia prima,
gue la transforma aplicando tecnologia de vanguardia, con la que produce
escritorios, mesas, pupitres, catedras, libreras, archivos, estanterias, entre otros,
su fin principal es la comercializacion de estos productos con caracter exclusivo,

para obtener un beneficio econémico.

1.9 Analisis FODA
Este tipo de andlisis sirve para detectar factores de comportamiento de
organizaciéon en el mercado asi como la conducta interna de la organizacién que
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se esté investigando. El analisis FODA “se usa para analizar el ambiente

industrial y el interno de la organizacién.” (6:70)

1.9.1 Elementos del anélisis FODA

Involucra un analisis del medio ambiente especifico y general con el propdsito de
identificar oportunidades y amenazas, inmediatamente involucra el diagndstico
organizacional teniendo como objetivo definir las fortalezas y debilidades.

» Fortalezas: “se denominan también puntos fuertes a aquellas
caracteristicas propias de la empresa que facilitan o favorecen el logro de
objetivos.

= Oportunidades: son aquellas situaciones que se presentan en el ambiente
de la empresa y que podrian favorecer el logro de los objetivos.

= Debilidades: o puntos débiles son aquellas caracteristicas propias de la
empresa que constituyen obstaculos internos para lograr objetivos.

= Amenazas: son aquellas situaciones que se presentan en el ambiente de
las empresas y que podrian afectar negativamente las posibilidades de

logro de los objetivos.” (6:70)

1.9.2 Matriz FODA

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

defensivas encaminadas a contrarrestar debilidades y eludir amenazas externas.

La parte mas complicada en el desarrollo de una matriz FODA es la comparacion
de los factores internos y externos claves. El objetivo de esta fase comparativa

es la generacion de estrategias alternativas factibles. (Véase figura 5)
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Figura 5
Matriz FODA

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

Hacer lista de Hacer lista de
fortalezas debilidades

AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO

Hacer lista de Uso de fortalezas para Vencer debilidades
amenazas aprovechar aprovechando
oportunidades oportunidades

OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

Hacer lista de Usar fortalezas para Reducir a un minimo las
oportunidades evitar amenazas debilidades y evitar
amenazas

Fuente: Koontz H. Y Heinz W. 1988. Administracion - Una perspectiva Gloval. 11va. ed. México,
editorial McGraw Hill Interamericana. 796 péaginas.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO DE UNA EMPRESA PRODUCTORA Y
DISTRIBUIDORA DE MOBILIARIO ESCOLAR Y DE OFICINA, UBICADA EN
LA CIUDAD DE MIXCO DEL DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

En este capitulo se presenta los hallazgos obtenidos durante el trabajo de
campo, con relacion a la situacion actual de la empresa ubicada en la ciudad de

Mixco del departamento de Guatemala.

La investigacion permitira generar propuestas de estrategias de mercadotecnia
adecuadas, que contribuyan a la empresa alcanzar el éxito deseado en el
mercado, ya que su implementacion ayudard a satisfacer las necesidades del

consumidor y con ello lograr los objetivos propuestos.

2.1 Metodologia utilizada para la realizacion del diagnoéstico
Para llevar a cabo adecuadamente la investigacion se utilizé métodos y técnicas
gue permitieron un proceso légico con la finalidad de alcanzar los objetivos de la

misma.

2.1.1 Método cientifico
Para realizar las actividades se utiliz6 este método por ser un proceso serio,
neutral, decisivo que posee principios, leyes y categorias. El método cientifico se

aplicé en sus tres fases:

a. Indagatoria
En esta fase se descubrieron aspectos nuevos que influyeron en la investigacion

realizada en la empresa unidad de estudio.



b. Demostrativa

En esta se confrontaron los resultados alcanzados por medio del proceso de
andlisis, sintesis, comparacion y concordancia, con el fin de demostrar la
congruencia entre la realidad y la hipotesis planteada y comprobar de esta forma

gue estas ultimas son confirmadas por los datos obtenidos en la investigacion.

c. Expositiva
En esta fase se dan a conocer los resultados que se obtuvieron en la
investigacion realizada en la empresa, los cuales se daran a conocer a través de

este informe.

2.1.2 Método deductivo- inductivo
Este sera utilizado para la comprobacion de las hipotesis, lograr comprender el
fendmeno a estudiar y explicar asi la realidad objetiva de la empresa unidad de

andlisis.

2.1.3 Técnicas de investigacion
La investigacion necesita de técnicas para captar adecuadamente la informacion,

se utilizaran las siguientes:

a. Investigacion documental
Sera utilizada para recolectar informacion, analisis y evaluaciéon de las diversas

areas que presenten debilidades.

b. Observacion
Se utilizara para recolectar informacion, adquirir un conocimiento claro y conciso

acerca de la situacién de la unidad objeto de estudio.

b.1 Directa: esta técnica se empleara en las visitas a la empresa antes de

realizar las entrevistas.
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b.2 Indirecta: se utilizara hacia personas que laboran dentro de la empresa

unidad de analisis.

c. Entrevista
Se recopilara informacion a través de entrevistas realizadas al propietario de la

empresa, gerente general y gerente de mercadotecnia.

d. Encuesta
Se desarrollaran cuestionarios con temas relacionados a la mezcla de
mercadotecnia, para conocer la opinion de los clientes reales y potenciales y asi

obtener informacion de utilidad para el desarrollo del estudio.

e. Muestreo

Se utilizar4 para determinar la parte de la poblacién que contiene las mismas
caracteristicas del universo objeto de estudio con la finalidad de generalizar los
resultados.

2.1.4 Instrumentos de investigacion
Para captar adecuadamente la informacion, fue indispensable la utilizacién de los

siguientes instrumentos:

a. Fichas bibliogréficas
Seran utilizadas para la recopilacién y registro de la bibliografia que se utilizara
durante el proceso de investigacion.

b. Guia de observacion

Esté instrumento permitird recopilar informacién util y suficiente para la

elaboracion del estudio.
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c. Guia de entrevista (dirigida al propietario, gerente general y gerente de
mercadeo)

Realizada a través de dos cuestionarios estructurados, uno dirigido al propietario
y el otro para el gerente general y de mercadeo, con preguntas abiertas vy
cerradas, para indagar sobre los factores generales y la situacion actual de de la
unidad analizada, con la finalidad establecer aspectos claves que permitan

encaminar el trabajo de investigacion. (Vease anexo 1y 2).

d. Boleta de encuesta

Dirigidas a los clientes reales y potenciales de los dos segmentos de mercado de
la empresa, a través de dos boletas con preguntas abiertas y cerradas que
permitieron conocer las percepciones, opiniones, observaciones y comentarios

generales sobre el producto, precio, plaza y promocion. (Véase anexo 3y 4).

e. Cuadros estadisticos
Seran utilizados para interpretar con veracidad y exactitud los datos obtenidos,

sin admitir modificaciones.

2.1.5 Disefio de la muestra
Se utilizé la técnica muestral aleatoria simple, la cual consiste en asignarle a
todos los elementos que conforman la poblacién la misma probabilidad de ser

seleccionados para formar parte de la muestra.

a. Calculo de la muestra de los clientes reales
Los clientes reales estan conformados por las empresas publicas y privadas que
adquieren mobiliario escolar y de oficina en un determinado periodo de tiempo en

la organizacion objeto de estudio.

Para calcular el tamafio de la muestra de los clientes reales de la empresa se

considerd la poblacion como finita porque se sabe que cuenta con 25 clientes
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segun informacién proporcionada por la organizacion, de los cuales el 75%
corresponde al sector publico y un 25% al sector privado. La férmula utilizada

fue la siguiente:

B Z2PQN
~ E}(N-—1)+22PQ

i

Se utilizé un nivel de confianza del 95% y un error de estimacion del 0.05 y las
proporciones fueron de P= 50% y Q= 50% (50% de clientes reales que estan
interesados en seguir comprando mobiliario escolar y de oficina y 50% que no);
asi se obtiene el tamafio mayor de muestra, para alcanzar un grado de precision

alto en la investigacion.

Datos
P=0.5 .
05 B (1.96)°(0.50)(0.50) (25)
Q=0. n= (0.05]9(35 — 1] + (1.96)9(0.50](0.50]
Z=1.96
N=25 n=2353
E=0.05 n =24

La muestra minima a utilizar es de 24 empresas, la cual se tomd
proporcionalmente al porcentaje de clientes reales; es decir, que el tamafio de
muestra de los clientes reales fue de 18 empresas del sector publico y del sector

privado 6.
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b. Célculo de la muestra de los clientes potenciales

Para determinar el tamafio de la muestra de los clientes potenciales se consideré
una poblacion como infinita porque no hay datos que permitan determinar el
namero exacto de clientes que conforman ese mercado. La formula que se utilizd

fue la siguiente:

Las proporciones fueron de P=50% y Q= 50% (50% de clientes potenciales que
estén interesados en comprar mobiliario escolar y de oficina y 50% que no).
Ademas se utilizé un intervalo de confianza del 95% con un error de estimacion
del 0.05

Datos:

_ (1.96)%(0.50)(0.50)
P=0.5 n= 0.052
Q=0.5
-1 96 n = 384.14
n = 384

La muestra minima a utilizar es de 384 empresas del sector privado dentro de
las cuales se encuentran empresas que adquieren mobiliario de oficina y centros
educativos que adquieren mobiliario escolar, ubicadas en el municipio de Mixco,
gue realicen compras por lo menos de Q1,500.00 a Q50,000.00 anuales y

busquen excelente calidad a un precio accesible.

40



2.1.6 Proceso de lainvestigacién
Se presenta un esquema para detallar el proceso realizado para obtener

informacion que se resume en un esquema de la siguiente manera (Véase figura
6).

Figura 6
Proceso de investigacion realizado para el diagndstico mercadolégico
de la situacién actual, de una empresa productoray distribuidora de
mobiliario escolar y de oficina

1. Invetigacion

documental

2. Elaboracion
deintrumentos

+Entrevista propietario

« Entrevista gerente generaly mercadeo
*Encuestaclientesreales
*Encuestaclientes potenciales

3. Trabajo de
campo/aplicar
intrumentos

4. Tabulacion |*Cuadros deporcentajes
de datos en excel

5. Diagnostico
dela situacion
actual

6. Elaboracion
delinforme
: final

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, febrero 2015.

+Mezclade
mercadotecnia
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2.2 Situacion actual de la empresa
A continuacién se describe la informacidon que permite dar a conocer a empresa

objeto de estudio.

2.2.1 Antecedentes de Imversa S.A.
Se dedica a la produccion y distribucion de mobiliario escolar y de oficina por
medio de tecnologia de vanguardia y altos estdndares de calidad, se encuentra

ubicada en la ciudad de Mixco, departamento de Guatemala.

Fue fundada en la ciudad de Mixco, departamento de Guatemala el 27 de
octubre de 1986, en su inicio la empresa contaba Unicamente con cinco
trabajadores y poca maquinaria con la cual era fabricado el mobiliario escolar y
de oficina, los cuales eran ofrecidos por el propietario o gerente general de la

misma, dichas personas se encargaban de realizar la labor de ventas.

Conforme el paso de los afios la empresa logré la adquisicion de mas maquinaria
y tecnologia de vanguardia y contratd a una persona que tendria la labor de
visitar y ofrecer los productos que la compaiiia ofrecia al mercado local. Luego
de varios afos la empresa incrementa las ventas y logra un crecimiento dentro

del mercado.

Durante mucho tiempo la institucion fue conocida como IMVERSA que significa
Importadora de Vehiculos y Repuestos Sociedad Andnima, que representaban
las siglas de la actividad comercial a la que se dedicaba la empresa afios antes
de iniciar con la produccion y distribucion de mobiliario escolar y de oficina. Pero
fue a partir de octubre del 2,006 que el propietario decidié cambiar el nombre a
Imversa S.A., debido a que la actividad comercial de la empresa es otra a la que
originalmente se dedicaba, se utilizo el mismo nombre pero esta vez se

representa por una palabra para mantener la imagen con los clientes actuales.
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A partir del afio 2010, la empresa logré consolidarse de mejor manera en el
mercado local y con ello empiezan a realizar la ampliacion de la planta de
produccion, asi como de las bodegas, con lo que logran una mejor posicién en el
mercado de mobiliario escolar y de oficina. En el afio 2014 una de las hijas del

duefio asume el cargo de gerente general de la empresa.

2.2.2 Marco legal

Fue fundada conforme la legislacion guatemalteca debidamente inscrita en el
Registro Mercantil de Sociedades, ante la Superintendencia de Administracion
Tributaria, el Ministerio de Trabajo y Previsidon Social, el Instituto Guatemalteco
de Seguridad Social y la Camara de Comercio. Se constituyd con un capital
autorizado de Q 5.000.00 equivalente a 100 acciones con un valor nominal de

Q 50.00 suscritas y pagadas en su totalidad.

La Asamblea de Accionistas esta integrada por los duefios de la empresa, El
Cdédigo de Comercio Decreto Ley 2-70 del Congreso de la Republica, en sus
Articulos 132 dice: “La asamblea general formada por los accionistas legalmente
convocados y reunidos, es el 6rgano supremo de la sociedad y expresa la
voluntad social en las materias de su competencia. Las asambleas generales de

accionistas son ordinarias y extraordinarias”.

El Codigo de Comercio decreto ley 2-70 del Congreso de la Republica, en su
articulo 162 establece lo siguiente: “un administrador Unico o varios
administradores, actuando conjuntamente constituidos en consejo de
administracion, seran el 6érgano de la administracion de la sociedad y tendran a
su cargo la direccion de los negocios de la misma. Si la escritura social no indica
un numero fijo de administradores, correspondera a la asamblea general

determinarlo, al hacer cada elecciéon”.
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2.2.3 Filosofia organizacional

La empresa cuenta con elementos de administracion bien establecidos entre los
cuales se pueden mencionar: mision, vision, valores y objetivos con el fin de
brindar un mejor servicio al cliente y a su vez tener metas claras que guien al

personal en el cumplimiento de su trabajo.

a. Mision de la empresa

“‘Somos una empresa dedicada a la produccion y distribucion de mobiliario
escolar y de oficina utilizando tecnologia de vanguardia y los mas altos
estdndares de calidad, contando con un servicio comprometido con la

satisfaccion del cliente”.

b. Vision de la empresa
“Ser una empresa reconocida y lider en el mercado guatemalteco y
centroamericano en la produccion y distribucion de mobiliario escolar y de oficina

con una amplia capacidad de produccién”.
c. Valores

Entre los valores que la empresa implementa y fomenta se pueden mencionar

los siguientes:

44



Tabla 1
Valores de Imversa S.A.

Calidad En todos los &mbitos de cada uno de los proyectos que realizamos.

Justicia Hacia nuestro personal, tanto en el trato como en la asignacion de
actividades a realizar, dependiendo éstas, de la capacidad de cada
uno de ellos.

Innovacion Tanto de nuestros productos y estrategias, y de nuestros métodos
de trabajo.

Puntualidad En la entrega de la mercancia solicitada por nuestros clientes.

Coherencia Entre lo que nos comprometemos con nuestro cliente y lo que

efectuamos como trabajo.

Comunicacion

Constante y efectiva, entre todos los miembros que formamos parte
de la empresa, asi como con nuestros proveedores y clientes.

Confianza

En que realizaremos nuestras labores de la mejor manera, con la
finalidad de satisfacer a cada uno de nuestros clientes.

Compromiso

Con nuestros clientes, al brindarle productos y servicios de calidad
con laempresa al brindar estabilidad a las familias de nuestro
personal y con el medio ambiente, al respetar y cumplir todas las
normas establecidas para el cuidado de este.

Fuente: proporcionado por el gerente general de Imversa S.A., trabajo de campo, febrero 2015.

d. Objetivos

A continuacion se enlistan los objetivos generales y especificos proporcionados

por el Gerente General, que Imversa S.A. posee.

d.1 General

v' Dar a conocer a nivel nacional e internacional el mobiliario escolar y de

oficina que la empresa ofrece al mercado.

d.2 Especificos

v Ofrecer un producto de calidad a precio razonable, con disefios modernos

gue brinden comodidad y elegancia.

v Incrementar el nivel de produccién para ofrecer un producto en el menor

tiempo posible.
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2.2.4 Estructura organizacional

Actualmente la empresa Imversa S.A. cuenta con una estructura organizacional
vertical integral, que muestra las relaciones jerarquicas de los distintos niveles. A
continuacion se dan a conocer los departamentos que lo conforman: gerencia

general, control, produccién, contabilidad. (Véase figura 7).

Figura 7
Organigrama General Actual
Empresa Imversa S.A.

Ve

Asamblea ]

s N

Consejo

. J

.

- —————— '[ Auditor Externo ]

Secretaria Gerente

I |
[ Conserje ][ Mensajero ]

[Control de Calidad] [ Produccioén ] [ Contabilidad ] [ Mercadeo ]

_

-

Bodega

.

Estructura

Ensamble

Carpinteria ]

Mantenimiento ]

.

Fuente: proporcionado por el gerente general de Imversa S.A., trabajo de campo, febrero 2015.

46



2.3 Analisis del microentorno de la empresa

Los factores del microentorno son aquellos que tienen relacion directa con la

empresa que se estudia, por lo cual se realizé un andlisis de los clientes (reales y

potenciales), competencia (directa e indirecta), proveedores, entre otros.

2.3.1 Clientes

A través del trabajo de campo realizado se obtuvo informacion valiosa, la cual se

analizaran a continuacion:

Cuadro 1

Caracteristicas de los clientes reales

Concepto

Cliente A

Cliente B

Mercado objetivo

Sector Publico

Sector Privado

(Instituciones del | (Empresas y Centros
Estado) Educativos)
Ubicacién Toda Guatemala Mixco, Villa Nueva vy

Ciudad Capital

Total Clientes 19 6

Porcentaje de Ventas | 76% 24%

Periodo de Compra Por lo menos 4 | Por lo menos una vez al
veces al afio ano

Compra anual Q 1,000,000.00 a Q 1,500.00 a
Q 10,000,000.00 Q 70,000.00

Forma de compra Licitacion Al contado

Intereses por compra

Calidad y precio

Calidad y precio

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, noviembre 2015.
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2.3.2 Competencia
A continuacion se presenta un analisis de oferta de mobiliario escolar y de
oficina, en el cual se muestra la informacion recabada por medio de entrevistas y

encuestas sobre la competencia directa e indirecta.

a. Competencia directa

Segun informaciéon brindada por parte del gerente general, clientes reales y
potenciales, existen tres empresas ubicadas en el departamento de Guatemala,
gue se dedican a la produccion y distribucién de mobiliario escolar y de oficina,
gue son la principal competencia de la empresa estudiada. A continuacion se
muestra un cuadro comparativo de las principales caracteristicas de cada una de

ellas. (Vease tabla 2)
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Tabla 2

Cuadro comparativo de las caracteristicas de la mezcla de mercadotecnia
de Imversa S.A y competencia directa

CONCEPTO IMVERSA EMPRESA “A” EMPRESA “B” EMPRESA “C”
Ubicacion Ciudad de Mixco, Villa Nueva, Villa Nueva, Ciudad Capital,
departamento de departamento de departamento de departamento de
Guatemala Guatemala Guatemala Guatemala
Mercado Instituciones del Instituciones del Empresas, Centros Empresas, Centros
objetivo Estado, Empresasy | Estado, Empresas, Educativos y Educativos y
Centros Educativos | Centros Educativos | Hogares Hogares
y Hogares
Formade Licitacion y al Licitacion y al Al contado y al Al contado
compra contado contado crédito
Producto = Variedad de = Variedad de = Productos = Productos
productos productos limitados limitados
= Disefio exclusivo = El producto esta = El producto esta = Posee empaque
= Materia prima de protegido con un protegido con un el producto
alta calidad empaque empaque = Materia prima de
» Posee empaque = El producto = Materia prima de alta calidad
el producto cuenta con alta calidad
* Producto de etiqueta que lo
calidad identifique
= Posee alta = Materia prima de
tecnologia para el alta calidad
proceso de
produccion
Precio = Los precios de los | = Precio bajos = Precios bajos = Precios
productos son = Proporciona = Proporciona accesibles
accesibles créditos créditos por corto | = No ofrece
= Precios acordes a tiempo créditos
la calidad del
producto
= Proporciona
crédito al Estado
Plaza = Posee = Posee dos = El canal de = Cuenta con
proveedores canales de distribucién que varias sucursales
estables distribucion utiliza es directo = Posee servicio a
= Canal de ( productor- = Cuenta con una domicilio
distribucién directo consumidor y sala de ventas = Posee un canal
= El envi6 del productor- = No cuenta con de distribucion
producto lo hace intermediario- servicio a ( productor-
por medio de una consumidor domicilio consumidor )
empresa = Cuenta con
especializada servicio propio a
= Una sola sala de domicilio
ventas
Promocion | = Realiza = Posee perfil en = Proporciona = Proporciona

cotizaciones por

correo electrénico

Aplica descuentos

a clientes

seleccionados

= No cuenta con
promociones

FB

= Cuenta con
pagina web

= No aplica
promociones ni
descuentos

descuentos por
compra

= No ofrece
promociones

= No tiene pagina
web

= No posee
fanpage en FB

descuentos

= Tiene publicidad
a sus
alrededores

= No tiene pagina
web

= No posee
fanpage en FB

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, noviembre 2015.
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Debido a que existe competencia en el mercado, la empresa se ha visto en la
necesidad de crear diferencias en las caracteristicas de los productos y el
servicio que ofrece al mercado, el cual ha sido un factor relevante para sus
ventas. La variante mas significativa es la calidad de la materia prima que se
utiliza, lo que ha permitido abarcar un mayor niumero de compradores en el

sector publico.

Asi mismo, en el siguiente cuadro se muestran los precios de los productos de
mobiliario escolar y de oficina que fabrica la empresa objeto de estudio que
mayor demanda tienen en el mercado, en comparacion con los que ofrece la

competencia directa. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Cuadro comparativo de los precios que ofrece Imversa S.A. y la
competencia directa en productos de mobiliario escolar y de oficina con
mayor demanda en el mercado

Producto Imversa Empresa Empresa Empresa C
A B

Escritorio secretarial Q1,200.00 Q1,500.00 Q1,275.00
Archivo de 4 gavetas Q1,250.00 Q1,200.00 Q1,200.00 Q1,250.00
Archivo tipo robot Q 750.00 Q 950.00 Q 550.00
Estanteria Q 2,200.00 Q1,200.00 Q 2,000.00 Q 2,050.00
Pupitre estandar Q 160.00 Q 150.00 Q 160.00 Q 140.00
Pupitre econémico Q 140.00 Q 100.00
Pupitre ergonémico Q 250.00
Mesa triangular consilla | Q 175.00
Mesa unipersonal con | Q 225.00
silla
Lockers Q 410.00 Q 510.00
Pizarrén Q 890.00 Q 750.00 Q 1,0 90.00 Q 790.00
Céatedra Q 850.00 Q 550.00 Q 890.00 Q 650.00

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, febrero 2015.
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Es importante mencionar que la empresa A es la principal competencia de
Imversa S.A., debido a que también ofrece productos al Estado, pero se observo
que en los ultimos 6 afios no ha ganado licitaciones debido a la calidad y tiempo

de entrega del producto.

b. Indirecta

Dentro del departamento de Guatemala existen otros tipos de empresas que
venden a menor escala mobiliario escolar y de oficina, debido a que el giro
central de su negocio es vender todo tipo de mobiliario para el hogar, dichas

empresas estan dirigidas a todo tipo de mercado.

2.3.3 Proveedores
Son los responsables de suministrar a la empresa la materia prima e insumos,
los cuales influyen directamente en el costo de cada uno de los productos, esto

debido a que segun el volumen de compra disminuye el precio por unidad.

Imversa S.A. cuenta con 6 proveedores, cada uno con productos exclusivos
fabricados segun las especificaciones de la empresa, esto con la finalidad de
obtener un producto final de calidad. Ademas tiene proveedores secundarios que
se contratan cuando los principales no cuentan con existencias, lo que contribuye

a tener una produccién continua y sin demora. (Véase tabla 3)
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Tabla 3
Proveedores de Imversa S.A.

Proveedor A Proveedor B Proveedor C
= Barniz = Melamina = Hierro
= Poliuretano = Aglomerado = Perfiles
= MDF
= Tapa canto
Proveedor D Proveedor E Proveedor F
= Tubos = Tornillos = CO2
= Laminas = Remaches = Acetileno
= Tuercas * Pinturas
= Clavos = esmaltes
= Tarugos

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, febrero 2015.

2.4 Andlisis del macroentorno de la empresa
Es importante considerar los diversos factores que conforman el macroentorno
gue afecta a la empresa, por lo que se describen a continuacion los principales

elementos externos que tienen influencia directa o indirecta con la entidad.

2.4.1 Factor demografico

Segun datos obtenidos en el Instituto Nacional de Estadistica -INE-, el dltimo
censo registrado de poblacion realizado en el 2002, muestra que la poblacion
para la ciudad de Guatemala corresponde a un total de 2, 541,581 habitantes,
indicando que en los ultimos 13 afios el indice de crecimiento anual de la

poblacién es de 3.4%.

Para la organizacion el crecimiento anual de la poblacion a nivel nacional influye

considerablemente, ya que de acuerdo a esto, instituciones del Estado,
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empresas privadas y centros educativos se veran en la necesidad de adquirir
mayor cantidad mobiliario escolar y de oficina, lo que significa mayores ingresos

para la organizacion.

2.4.2 Factor politico

Guatemala ha pasado por distintos regimenes politicos; actualmente cuenta con
un estado democrético y de paz en el cual existe libre mercado. Imversa S.A. se
encuentra registrada bajo el Registro Mercantil de Sociedades, Ministerio de
Trabajo y Prevision Social y la Camara de Comercio de Guatemala. Asi también
en el Instituto Guatemalteco de Seguridad Social, esta bajo régimen optativo del
Impuesto Sobre la Renta. La empresa podria verse afectada por las reformas en
Ley del Impuesto Sobre la Renta o nuevas leyes que afecten a la produccién y

distribucion de mobiliario escolar y de oficina.

Debido a los acontecimientos que han ocurrido en el pais en los ultimos dias se
posee gran inestabilidad en el mercado, ya que las instituciones del Estado aln
no han cancelado las deudas anteriores que tienen con la empresa, lo que
ocasiona que no se cuente con los recursos econémicos necesarios para invertir

€n otros proyectos.

2.4.3 Factor econémico

La recaudacion tributaria en Guatemala en los ultimos afios a mostrando un
comportamiento irregular, originado por los diversos recursos de
inconstitucionalidad que autorizaban al Organismo Ejecutivo agenciarse de
recursos frescos que permitieran atender las crecientes necesidades de
financiamiento para el sostenimiento de los programas de la agenda social y

econdmica de la actual administracion.

Tal situacion ha obligado al Gobierno de la Republica a crear y aplicar medidas
de contencién y control del gasto publico a efecto de mantener una adecuada
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administracion de los recursos publicos y evitar una eventual crisis de

financiamiento.

Pero en vista que el compromiso del Gobiernos con el ciudadano es la
disminucién del indice de analfabetismo, independientemente de las limitaciones
gue el proceso conlleva, se elabord un Plan Estratégico el cual permite adquirir
mobiliario escolar con el objetivo de alcanzar las metas establecidas para cumplir

esta obligacion.

Esta situacion es de gran beneficio para la empresa, debido a que el Estado esta
interesado en comprar mobiliario escolar para equipar de mejor manera las
instalaciones de las escuelas a nivel nacional, a las empresas que le presenten

las mejores propuestas en precio, calidad y tiempo de entrega.

2.4.4 Factor cultural

Para brindar un buen servicio a nivel de educacién es indispensable contar con
las condiciones adecuadas, es por esta razon importante que los
establecimientos educativos posean mobiliario escolar y de oficina de calidad a
un costo accesible.

Actualmente en Guatemala existen diversidad de centros educativos privados,
los cuales cuentan con el mobiliario escolar y de oficina apropiados para brindar
un servicio de calidad a los alumnos y maestros, caso contrario se ha observado
gue establecimientos publicos poseen mobiliario en malas condiciones o en
ocasiones escaso, lo que provoca limitantes para ofrecer un buen servicio en

esta area.

2.4.5 Factor tecnoldgico
Alrededor del mundo existen procesos continuos de innovacion tecnolégica en la

produccion de mobiliario escolar y de oficina. El uso de maquinaria industrial y
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computarizada optimiza los procesos y ayuda a ofrecer mayor calidad en los

productos que Imversa S.A. brinda al mercado.

La automatizacién en la produccion ha sido muy importante para la empresa ya
gue ayuda a reducir costos y a minimizar los tiempos en la elaboracion de los
productos, con lo cual logra ser mas competitiva dentro del mercado. (Véase
tabla 4)

Tabla 4
Maquinaria que utiliza Imversa S.A. para el proceso productivo
Nombre Descripcion

CNC Se utiliza para realizar molduras y
tableros

Dobladora de madera de alta | Su funciéon es hacer los dobleces para

frecuencia asientos y respaldo de los productos que
lo requieran

Cortina para barnices Esta maquina se encarga de aplicar el
poliuretano en cada una de las piezas de
madera.

Cabina de pintura en polvo Se utiliza para aplicar pintura a las
piezas de metal que lo requieran.

Hornos Se ocupa para hornear todas las
estructuras.

Dobladora de tubo hidraulico Su funcion es doblar las piezas de metal
que lo requieran para cada uno de los
productos.

Fuente: elaboracidn propia con base al trabajo de campo, agosto 2015.

2.5 Anélisis de la mezcla de mercadotecnia
A continuacion se presenta un estudio con informacion proporcionada por el
gerente general, sobre la situacién actual de los elementos de la mezcla de

mercadotecnia.
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2.5.1 Producto

Es el componente mas importante en la empresa ya que por medio de el se
obtienen las utilidades. Imversa S.A. cuenta con una gran cartera de productos
entre los cuales se encuentran: pupitres estdndar de paleta, pupitres de paleta
ejecutiva, mesas bipersonal, pupitres triangulares, catedras, estanterias, archivos
de tres gavetas, libreras de vidrio, robots de tres gavetas, mesas para
computadora, escritorios ejecutivos, escritorios secretariales, entre otros. (Véase
figura 8)

Figura 8
Portafolio de productos de Imversa S.A.

Fuente: proporcionado por el gerente general de Imversa S.A., trabajo de campo, febrero 2015.
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Luego de realizar varias visitas a la empresa objeto de estudio, se observo y
conoci6 que el producto que se elabora y distribuye es variado y de excelente
calidad; también se puede indicar que mantienen un bajo volumen de productos
en stock para los clientes que requieran cualquiera de los articulos que se

ofrecen.

a. Marca
El nombre que utiliza la empresa para identificar sus productos y diferenciarlos
de la competencia es IMVERSA, con el cual se pretende generar una buena

imagen y reconocimiento en el mercado. (Véase figura 9)

Figura 9
Marca de Imversa S.A.

IMVERMA

Fuente: proporcionado por el gerente general de Imversa S.A., trabajo de campo, febrero 2015.

b. Logotipo

El logotipo actual fue creado en 1985 por el propietario de la empresa, la gama
de colores que contiene es azul y blanco con un mapamundi que representa su
vision de expandirse a nivel mundial, el tipo de letra que se utilizdé es Times New

Roman. (Véase figura 10)
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Figura 10
Logotipo utilizado de Imversa S.A.

IMVERSA

Fuente: proporcionado por el gerente general de Imversa S.A., trabajo de campo, febrero 2015.

Sin embargo, se considera que no es el adecuado para el giro del negocio,
porque segun los objetivos de la empresa no posee colores llamativos y una

imagen adecuada que logren quedarse en la mente del consumidor.

c. Empaque actual
Cuando el producto esta terminado, la empresa utiliza plastico para empacar el
articulo, el cual es de distintos tamafios segun las dimensiones del mismo.

(Véase figura 11)
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Figura 11
Empaque actual utilizado en Imversa S.A.

Fuente: proporcionado por el gerente general de Imversa S.A., trabajo de campo, febrero 2015.

El empaque actual fue elegido por su bajo costo y facilidad para envolver el
producto. La mayor parte de quejas que se tienen por parte de los clientes esta
relacionado con plastico que se utiliza, ya que segun comentarios el producto

sufre desperfectos durante su traslado.

d. Etiqueta
Los productos actualmente no cuentan con una etiqueta que los identifique de

otros de su naturaleza.
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e. Eslogan
La empresa objeto de estudio no cuenta con una frase corta que ayude al cliente

a recordar a la organizacion y distinguirla de las demas de su tipo.

f. Ciclo de vida del producto
Las condiciones bajo las cuales los productos se venden cambian a lo largo del

tiempo por diversas situaciones, como por ejemplo demanda en el mercado,
competencia, calidad del producto, atencion al cliente, entre otras; es por esta
razon que las ventas en Imversa S.A. han variado en los ultimos afios, lo que
ocasiona que la empresa se encuentre en la actualidad en la fase de madurez

dentro del ciclo de vida de los productos. (Véase figura 12)

Figura 12
Ciclo de vida de los productos
Ventas anuales de Imversa S.A.

Q30,000,000.00 Q27,268,315.03
Q25,000,000.00 022,723,963.39
Q23,711,578.28
020,000,000.00
Q15,000,000.00
210,000,000.00 Q11,651,898.22
05,000,000.00
Q2,315,708.94
Q0.00
2012 2013 2014 2015 2016
Proyectado

Fuente: proporcionado por el gerente general de Imversa S.A., trabajo de campo, enero 2016.
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2.5.2 Precio

El método utilizado para la fijacién de precios que se aplica en los productos que
ofrece la organizacién es con base al costo, esto debido a que el precio de estos
varia segun el monto de compra de materia prima e insumos a los proveedores.
La empresa busca con el precio poseer como minimo una ganancia del 5% al

40% dependiendo del producto.

Ademas, como se mostré en el analisis de competencia directa, en comparacion
con ella el valor de los articulos que ofrece la empresa es igual o con poca

variacion.

2.5.3 Plaza
Con relacion al canal de distribucion que utiliza la empresa es importante
mencionar que es directo, debido a que el producto se vende directamente al

consumidor, lo que permite ofrecerlo a bajo costo. (Véase figura 13)

Figura 13
Canal de distribucién directo de la empresa

a) Sector publico (Instituciones del Estado)

Imversa S.A. |::> b)Sector privado (Centros Educativos y
Empresas Privadas)

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, noviembre 2015.

Como se observa en la figura anterior, Imversa S.A. utiliza el canal 1 para
distribuir su producto al mercado, ya que no cuentan con ningun nivel de
intermediario, por lo que ellos desempefian la mayoria de funciones de

mercadotecnia tales como comercializacion, transporte y almacenaje.
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Es importante mencionar que la empresa vende sus productos directamente al
cliente por medio de su sala de ventas ubicada en la planta de produccion y de

visitas realizadas por el personal de ventas.

2.5.4 Mezcla Promocional
A continuacion se describe la situacién actual de las variables de la mezcla

promocional.

a. Publicidad
Se observé que no cuenta con ninguna valla publicitaria en los alrededores de la
empresa, ni en lugares frecuentados por los clientes como centros comerciales,

carreteras, entre otros, que den a conocer la existencia de la institucion.

La publicidad que ha utilizado la empresa hasta la fecha ha sido escasa y
desactualizada, esto debido a que desde el 2002 el catalogo de productos y
trifoliares que se proporcionan a través de la fuerza de ventas, han sido los
mismos y no poseen informacion reciente sobre los productos que ofrece la

empresa. (Véase figura 14)
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Figura 14
Catalogo y trifoliar para publicitar a Imversa S.A.

Mobiliario
Escolar
y de
Oficina

= —

Fuente: proporcionado por el gerente general de Imversa S.A., trabajo de campo, febrero 2015.

En la fotografia anterior se observa el catalogo de productos y un trifoliar que la
empresa utiliza actualmente para dar a conocer sus productos, los cuales estan
elaborados en papel texcote brillante full color, en su interior muestran el

mobiliario que ofrecen asi como algunas de las caracteristicas principales de
cada uno de ellos.
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Otro medio por el cual se realiza publicidad es a través de volantes elaborados
en papel bond a colores en los cuales se mencionan algunos de los productos

gue ofrece la empresa. (Véase figura 15)

Figura 15
Volante que se utiliza para publicitar a Imversa S.A.

Fuente: proporcionado por el gerente general de Imversa S.A., trabajo de campo, febrero 2015.

El propietario de la empresa considera que distribuir volantes no es un factor
importante que tenga relacion directa con el volumen de ventas, debido a que la
mejor forma de darse a conocer es con la publicidad de boca en boca y fuerza de

ventas.
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b. Promocion de venta

Se han realizado algunas promociones y descuentos a clientes especiales, por el
volumen de compra y tiempo que tienen de ser leales con la empresa, pero no se
ha tomado la iniciativa de implementar este tipo de estrategias como incentivo de

compra, para todos los clientes.

c. Venta personal

Al visitar Imversa S.A. se observo que Unicamente se cuenta con una sala de
ventas la cual esta ubicada dentro de la planta de produccion; su fuerza de
ventas es atenta y cordial al momento de atender a los clientes, esto promueve
gue el comprador se sienta en confianza y tranquilo al momento de realizar su

compra.

Los productos que la empresa ofrece al sector privado se dan a conocer por
medio de visitas realizadas por la fuerza de ventas; por otro lado, en relacion al
sector publico, los productos se ofrecen por medio de licitaciones en donde se
presenta calidad, precio y durabilidad de los articulos que este tipo de

instituciones desean adquirir.

d. Mercadeo interactivo

Los medios interactivos que ofrece el internet sirven de apoyo para que las
empresas mantengan comunicacion con el mercado objetivo, sin embargo a
pesar de que Imversa S.A. cuenta con correo electrénico por medio del cual
recibe pedidos y manda su portafolio de productos no cuenta con una pagina

web o perfil en redes sociales para darse a conocer.

2.6 Resultados de entrevistas y encuestas

Se realizaron entrevistas y encuestas con el fin de conocer la perspectiva sobre
la situacion actual de la empresa con relacion al producto, precio, plaza y
promocién que se ofrece al mercado actual de mobiliario escolar y de oficina en
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la ciudad de Guatemala, con el fin de obtener un diagndstico sobre la empresa

en estudio. A continuacion se presentan los hallazgos encontrados.

2.6.1 Entrevista dirigida a propietario, gerente general y gerente de
mercadeo

Se realiz6 una entrevista al propietario, gerente general y gerente de mercadeo
de la empresa para contar con informacion que pueda ser de apoyo durante la

investigacion.

a. Entrevista dirigida al propietario
A continuacion se presenta la informacion recabada luego de realizar la encuesta

al propietario de la empresa.

a.l Producto

Durante la entrevista con el propietario de la empresa, se preguntd respecto al
empaque que se brinda, a lo cual respondié que era excelente debido al bajo
costo que tiene y se adapta a cualquiera de los productos que ofrecen. También
resaltd que cuentan con una gran variedad de productos los cuales estan

elaborados con materias primas de alta calidad, lo que garantiza su durabilidad.

Al cuestionarle sobre si ofrecen algun tipo de garantia sobre los productos que
vende al mercado indicé que no, debido a que no se considera necesario ya que

los articulos se caracterizan por ser de excelente calidad.

a.2 Precio
El propietario indic6 que los precios se fijan por medio del método de costos,
razon por la cual considera que el precio de un producto influye en la decisién de

compra de los clientes.
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a.3 Plaza

Como se dio a conocer anteriormente, se maneja un canal directo de distribucion

y se compra por medio de proveedores de la misma forma para reducir los

costos de los productos y materia prima.

a.4 Mezcla Promocional

A continuacion se presenta el diagnéstico de la mezcla promocional que utiliza

actualmente la empresa, segun el propietario.

b

Publicidad: afirmé que en la entrada donde se encuentra ubicada la fabrica
existe una manta vinilica que muestra a que se dedica la empresa y su
ubicacion. Ademéas cuentan con catalogos de productos, trifoliares y volantes
a color para atraer mayor nimero de compradores los cuales son entregados
por la fuerza de ventas.

Promocién de ventas: no ha tomado la iniciativa de establecer ningun tipo
de promocion, ofertas o descuento a los clientes. También se indicé que el
competidor méas fuerte se encuentra ubicado en Villa Nueva. Se observo
durante el trabajo de campo por parte de la competencia ofertas y carros
identificados que promocionan los productos que ofrecen, ademas de
promociones que son atractivas para los clientes potenciales.

Venta personal: se inform6é que los tres empleados estan altamente
capacitados en servicio al cliente ya que para ser contratados deben
demostrar ser extrovertidos, dindmicos, sociables y persuasivos.

Mercadeo interactivo: segun el propietario no utilizan medios interactivos
como pagina web o redes sociales para dar a conocer la empresa, debido a
gue la situacion delincuencial por la que atraviesa el pais es muy seria y

peligrosa.

. Entrevista dirigida a gerente general

A continuacion se presenta la informacion recabada luego de realizar la

entrevista al gerente general.

67



b.1 Producto

Se preguntd al gerente general respecto a los productos que los clientes
adquieren con mayor frecuencia a lo que indicé que lo mas vendido son pupitres,
archivos, robots, catedras, estanterias y escritorios para computadora. También
se le cuestiono acerca de la relevancia que tiene el empaque en el producto en la
decision de compra de los clientes, a lo cual respondié que no es importante, y
es por esta razon que la empresa no considera necesario que sufra algin

cambio, ya que no han recibido ninguna queja o reclamo por este.

Al cuestionarle sobre si la empresa ofrece algun tipo garantia por los productos
menciond que no, ya que para ellos eso no es un factor importante debido a que
producen con altos estandares de calidad.

De la misma manera indicd que participan en ferias y convenciones para dar a
conocer su producto y también para buscar nuevos proveedores que le permitan
mejorar la calidad del producto a bajo costo. Ademas menciond que el sector del
mercado que atienden con mas frecuencia es el de instituciones del Estado ya

gue ellos adquieren el producto como minimo cinco veces al afo.

b.2 Precio

Durante la entrevista, se indago la relevancia que tiene el precio en la decision
de compra de los clientes; al respecto comenté que es un factor decisivo que
influye en la compra. Por otro lado al momento de investigar respecto a las
guejas presentadas por parte de los clientes acerca de los precios que maneja la
empresa, afirmaron que son adecuados y de acuerdo a los que utiliza la

competencia son iguales o mas bajos, dependiendo del producto.

Al preguntarle sobre la forma de cobro de los productos que ofrece la empresa
informé que debido a que la mayoria de sus clientes son instituciones del Estado
se trabaja por medio de créditos, pero los demas clientes cancelan en cheque o
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transferencia electronica sus productos, ya que el desembolso es

aproximadamente entre Q1, 500.00 a Q10, 000,000.00 en cada compra.

b.3 Plaza

Se indago sobre su actual proceso de ventas, de lo cual el gerente general
determind que es el indicado para el tipo de negocio, ya que la empresa visita al
cliente ofreciéndole los productos que ellos consumen y presentdndole nuevos

gue pueden ayudar a cubrir sus necesidades.

Para realizar la distribucién del producto, inform6é que se hace por medio de
transporte que la empresa contrata para hacer las entregas ya que por el
volumen de los pedidos no pueden cubrir ellos este servicio, por lo que es mas
facil realizarlo por medio de la contratacion de una empresa especializada con lo

cual a su vez reducen costos.

b.4 Mezcla Promocional

A continuacién se presenta el diagnostico de la mezcla promocional que utiliza

actualmente la empresa, segun el gerente general.

= Publicidad: debido a la importancia que tiene la publicidad al momento de
atraer clientes al negocio, se cuestion6 acerca de las formas en que la
empresa da a conocer sus productos al mercado por lo que indicaron que es
por medio de trifoliares y catalogos. A su vez indic6 que a pesar de que la
empresa no es muy conocida la imagen que tiene es buena.

* Promocién de ventas: se menciond que no han tomado accion, debido a
gue no han tenido indicaciones claras y precisas por parte del propietario de
la empresa, acerca de como aplicarlos.

= Venta personal: debido a que el servicio al cliente es un factor relevante en
la decision de compra, el gerente considerd el servicio que prestan a los
clientes como excelente y para muestra de ello se ha comprobado que los

clientes regresan de nuevo.
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= Mercadeo interactivo: segun el gerente no utilizan medios interactivos como
pagina web o redes sociales para dar a conocer la empresa debido a la
situaciéon de delincuencia por la que atraviesa el pais, pero de implementarse

cuentan con el conocimiento necesario para ejecutarlo.

c. Entrevista dirigida a gerente de mercadeo
A continuacioén se presenta la informacion obtenida luego de realizar la encuesta

al gerente de mercadeo de la empresa objeto de estudio.

c.1 Producto

Se le cuestion6é al gerente de mercadeo respecto a los productos que los
clientes adquieren con mayor frecuencia a lo que respondié que lo mas vendido
son el escritorio secretaria, archivo de 4 gavetas, archivos tipo robots,
estanterias, pupitres estandar, pupitre econdmico, pupitre ergonémico, mesa
triangular, mesa unipersonal, lockers, pizarrones y céatedras. También se le
pregunté acerca de la relevancia que tiene el empaque en el producto en la
decision de compra de los clientes, a lo cual respondié que es muy importante
debido a que si no es de calidad el producto puede sufrir algin dafio al
momentos de su traslado y consideran que el empaque es bueno pero que
deberia tener una identificacién para dar a conocer mas a la empresa y sus

productos.

Ademas mencion6 que Imversa S.A. participa en ferias y convenciones como por
ejemplo Expomueble, Feria del Mueble, entre otras, para dar a conocer su
producto y también para buscar nuevos proveedores que le permitan mejorar la
calidad del producto a bajo costo. Por otro lado indic6 que el sector del mercado
gue atienden con mas frecuencia es el de instituciones del Estado vy

Organizaciones No Gubernamentales.
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Por dltimo se le cuestiond sobre si ofrecen alguna garantia al cliente por los
productos que adquiere a lo que indicé que no, pero considera que implementar
este tipo de estrategia seria de gran beneficio para la empresa ya que con esto

se lograria poseer mas clientes leales.

c.2 Precio

Durante la entrevista, se cuestiono la relevancia que tiene el precio en la decision
de compra de los clientes; al respecto comentd que es un factor decisivo que
influye en la compra. Al momento de investigar respecto a las quejas
presentadas por parte de los clientes acerca de los precios que maneja la
empresa, afirmaron que son adecuados y de acuerdo a los que utiliza la
competencia son similares segun el tipo de producto, ya que ellos no cuentan

con el mismo catalogo que la empresa.

Al indagar sobre la forma de cobro de los productos que ofrece la empresa,
informd que la mayoria de clientes trabajan por medio de crédito, debido a que
son instituciones del Estado, también indicé que el resto de clientes cancela en
cheque o efectivo sus productos ya que sus compras son menores a
Q150,000.00.

c.3 Plaza

Se investigd sobre el actual proceso de ventas que utiliza la empresa, de lo cual
se determiné que es el adecuado para el tipo de negocio, ya que la empresa
visita al cliente ofreciéndole los productos que ellos consumen y presentandole

nuevos que pueden ayudar a cubrir sus necesidades.

Con relacién a la distribucion del producto, informé que la empresa no cuenta
con un servicio propio para realizar las entregas de los pedidos, por lo que
contrata a una organizacion especializada para llevar a cabo este trabajo,

ademas con esto se logra reducir costos.
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c.4 Mezcla Promocional

A continuacion se presenta el diagnostico de la mezcla promocional que utiliza

actualmente la empresa segun el gerente de mercadeo.

Publicidad: se cuestiono acerca de las formas en que empresa da a conocer
sus productos al mercado por lo que indicaron que es por medio de trifoliares,
catalogos y volantes. A su vez menciond que a pesar de que la empresa no
es muy conocida la imagen que tiene es muy buena pero que se deberian
repartir mas volantes y trifoliares a centros educativos y empresas privadas
para incrementar la cartera de clientes y colocar otro tipo de publicidad como
vallas o mantas vinilicas en puntos estratégicos para dar a conocer a la
empresa.

Promocién de ventas: con relacion a esto se respondié que no han tomado
accion, debido a que no han tenido indicaciones claras y precisas por parte
del propietario de la empresa, acerca de como aplicarlos. Asi mismo se
considera adecuado e indispensable realizar promociones, ofertas y
descuentos, que es un factor que podria elevar las ventas de la empresa.
Venta personal: debido a que el servicio al cliente es un factor relevante en
la decision de compra, cataloga el servicio que prestan a los clientes como
bueno, pero podria mejorar con capacitaciones constantes, pero a pesar del
tipo de servicio se ha comprobado que los clientes regresan de nuevo debido
a la calidad y precio del producto.

Mercadeo interactivo: segun la entrevista se indicO que la empresa no
utiliza medios interactivos como pagina web o redes sociales para dar a
conocer la empresa debido a la situacion de delincuencia por la que atraviesa
el pais, pero que envia informacion de los productos a los clientes que lo

solicitan via correo electrénico.
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Tabla 5

Cuadro- Resumen y comparativo de las opiniones del propietario, gerente

general y de mercadeo de Imversa S.A.

Personal de ventas
altamente
capacitado
No utiliza medios
interactivos

aplicar descuentos o
promociones

Servicio excelente

No se utilizan medios
interactivos para dar
a conocer la empresa

4 PS PROPIETARIO GERENTE GERENTE DE
GENERAL MERCADEO
Empaque excelente Los productos mas Los productos con
Materias primas de vendidos son mayor demanda son:
alta calidad pupitres, archivos, robots, pupitre
Diversidad de robots, catedras, estandar, econémico y
productos estanterias y ergonémico, mesa
No es indispensable escritorios para triangular, unipersonal,
PRODUCTO las garantias por el computadora lockers, pizarrones vy
tipo de producto El empaque no es catedras entre otros.
importante El empaque es
No han recibido importante al momento
quejas o reclamos de trasladar el producto
Participan en ferias y El producto no cuenta
convenciones con una identificaciéon
Principal cliente el Participa en ferias y
Estado convenciones
No se ofrecen garantias
con los productos
Fijacion de precios Factor decisivo en la Precio factor decisivo
por medio de costo compra en la compra
Precio influye en la Precios iguales o Precios similares a los
PRECIO decisién de compra similares a la de la competencia
competencia La mayoria de clientes
La mayor parte de los trabaja por medio de
clientes trabaja por créditos
créditos
Canal de Adecuado proceso de Proceso de venta
PLAZA distribucion directo ventas adecuado_
Proveedores Se contrata Contratacion de
estables transporte para transporte para reducir
distribucion del costos
producto
Manta vinilica en la Posee catalogos, Utiliza trifoliares,
entrada de la fabrica trifoliares, volantes catalogo de productos y
Cuenta con Falta de volantes
catalogos, trifoliares conocimiento en el Falta de concomimiento
y volantes mercado en el mercado
No existe ningun tipo No hay autorizacion debe hacer uso de
PROMOCION de promocion, oferta por parte del vallas o mantas vinilica
o descuento. propietario para No se hace uso de

medios interactivos.

Se envia informacién
de productos por medio
de correo cuando el
cliente lo solicita

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, febrero 2015.
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2.6.2 Encuesta dirigida a clientes reales

A continuacion se analiza la informacion obtenida al realizar las encuestas a los
clientes reales de la empresa objeto de estudio, en la cual se utiliz6 una muestra
de 25 clientes frecuentes, los cuales fueron contactados por medio de su nimero

telefonico y luego visitados para encuestarlas. (Véase cuadro 3)

Cuadro 3
Perfil del cliente real
Productoray distribuidora de mobiliario escolar y de oficina ubicado en la
ciudad de Mixco del departamento de Guatemala
SEGMENTACION GEOGRAFICA

Concepto Cliente A Cliente B
Mercado objetivo Sector Publico Sector Privado
(Instituciones del | (Empresas y Centros
Estado) Educativos)

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Ubicacion Toda Guatemala Mixco, Villa Nueva y Ciudad
Capital

Total Clientes 19 6

Porcentaje de Ventas 76% 24%

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Periodo de Compra Por lo menos 4 veces | Por lo menos una vez al afio
al afo

Compra anual Q 1,000,000.00 a Q 1,500.00 a
Q 10,000,000.00 Q 70,000.00

Forma de compra Licitacion Al contado

Intereses por compra Calidad y precio Calidad y precio

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, febrero 2015.

Base: 25 clientes reales.
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a. Producto
A continuacion se presentan los resultados de las encuestas acerca de la

percepcion que tienen los clientes reales del producto y su empaque.

= Motivos por los que adquiere mobiliario escolar y de oficina

Se cuestiond a los clientes reales la razén por la cual adquieren mobiliario y
equipo en Imversa S.A, a lo cual el 72% de los encuestados afirmé que compran
productos por la calidad de los mismos, calificAndolos como muy buenos; por
otro lado el 28% respondié que los adquieren por el precio que ellos manejan en
el mercado pero a su vez consideran que la calidad del producto es buena.

(Véase cuadro 4)

Cuadro 4
Razon por la cual adquieren mobiliario escolar y de oficina en Imversa S.A.

Sector Publico Sector Privado
(Instituciones del (Empresas y Centros
Variable Estado) Educativos) Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Calidad 13 52 5 20 18 72
Precio 6 24 1 4 7 28
Total 19 76 6 24 25 100

Fuente: elaboracidn propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 25 clientes reales.

Es evidente que los clientes al momento de adquirir un producto consideran
importante la calidad que los mismos le ofrecen, sin embargo no dejan de
observar el precio, ya que cuentan con un presupuesto establecido, estan

dispuestos a pagar mas si la calidad lo amerita.
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= Frecuencia de compra

Al indagar respecto a los productos que los clientes reales compran con mayor
frecuencia, el 28% indic6 que compra pupitres estandar y cétedras
respectivamente, un 24% otros productos como escritorios para computadora,
vidrieras, librerias, sillas entre otros, mientras que un 12% informé que adquieren

archivos y el 8% robots. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5
Productos que adquieren con mayor frecuencia
los clientes reales en Imversa S.A.

Sector Publico Sector Privado
(Instituciones del (Empresas y Centros
Variable Estado) Educativos) Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Pupitre 6 24 1 4 7 28
Catedra 6 24 1 4 7 28
Archivo 0 3 12 3 12
Robots 1 4 1 4 2 8
Otros 6 24 0 6 24
Total 19 76 6 24 25 100

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 25 clientes reales.

Los productos que la empresa mantiene en mayor niumero de existencias son:
archivos, estanterias, pupitres en todos sus estilos, pizarrones y lockers, ya que
son los que mayor demanda tienen en el mercado, ademas de ellos cuentan con
mesas triangulares, escritorios de computadora, libreras, entre otros para
cualquier cliente que los necesite. Es importante mencionar que el 80% de los
clientes reales consideran que el producto es muy bueno, esto debido a su

durabilidad y acabado.

Al preguntale a los clientes con qué frecuencia adquieren productos en Imversa

S.A se determind que el 28% compran trimestralmente, mientras que un 60%
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indico que lo hace semestralmente y un 12% compra por lo menos una vez al

afno. (Véase cuadro 6)

Cuadro 6

Frecuencia con la que adquieren los clientes reales productos
en Imversa S.A.

Sector Publico Sector Privado
(Instituciones del (Empresas y Centros
Variable Estado) Educativos) Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Trimestral 6 24 1 4 7 28
Semestral 11 44 4 16 15 60
Anual 2 8 1 4 3 12
Total 19 76 6 24 25 100

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.
Base: 25 clientes reales.

La mayoria de los clientes reales que posee la empresa objeto de estudio, que
adquieren de manera semestral sus productos son las instituciones del Estado.
Es importante mencionar que las empresas privadas realizan sus compras por lo

menos cada semestre o una vez al afo.

Al preguntar respecto a obtener alguna garantia sobre los productos que
adquieren en la empresa el 100% de los clientes indicaron que no obtienen

ningun tipo de garantia por su compra, pero seria bueno contar con ella.

= Percepcién del empaque

Al momento de encuestar a los clientes respecto a como califican el empaque de
los productos que ofrece Imversa, el 40% de los encuestados respondio que era
regular y necesita mejorar, por otro lado un 12% indicé que era bueno, mientras

gue un 8% que malo. (Véase cuadro 7)
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Cuadro 7
Calificacion del empaque del producto que ofrece Imversa S.A.

Sector Publico Sector Privado
(Instituciones del (Empresas y Centros
Variable Estado) Educativos) Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Bueno 2 8 1 4 3 12
Regular 8 32 2 8 10 40
Malo 1 4 1 4 2 8
Necesita 8 32 2 8 10 40
mejorar
Total 19 76 6 24 25 100

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 25 clientes reales.

Los clientes que consideraron que el empaque era regular, malo y que necesita
mejorar indicaron que no es el adecuado para trasportar el producto, ademas es
importante mencionar que consideran que el material adecuado para empaque

del producto de Imversa S.A. es el carton.

Por otro lado es importante resaltar que el 76% de los clientes reales indicé que
el producto no cuenta con alguna identificacion, mientras que un 24% afirmé

gue si cuenta con identificacién cada uno de los productos. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8
Identificacion del producto que ofrece Imversa S.A.

Sector Publico Sector Privado
(Instituciones del (Empresas y Centros
Variable Estado) Educativos) Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Si 6 24 0 0 6 24
No 13 52 6 24 19 76
Total 19 76 6 24 25 100

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 25 clientes reales.
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También se cuestiono a los clientes sobre si identifican el logotipo de la empresa,
a lo que contestaron un 87% que no lo reconocen debido a que este no tiene
relacion con la misma y su forma de recordar a la organizacién es por medio del
nombre IMVERSA, mientras que un 13% indicé que si conoce el logotipo y les

parece atractivo.

Como se observa, los gustos y preferencias de la mayoria de clientes reales
respecto al producto son variados, situacion que afecta la decisiébn de compra.
Es por esta razon que la empresa debe de trabajar en darle reconocimiento a la

empresa en el mercado a través de su logotipo.

b. Precio
A continuacion se presentan los resultados de las encuestas acerca de la

percepcion que tienen los clientes reales en relacion al precio.

= Relevancia del precio

Al preguntar a los clientes reales respecto a la relevancia que tiene el precio del
producto en su decisiébn de compra, el 80% opind que si es relevante debido a
gue se cuenta con un presupuesto establecido, mientras que el 20% restante no

lo considera importante. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Relevancia del precio segun los clientes reales
Sector Publico Sector Privado

(Instituciones del (Empresas y Centros
Variable Estado) Educativos) Total Total

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Si 14 56 6 24 20 80
No 5 20 0 0 5 20
Total 19 76 6 24 25 100

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.
Base: 25 clientes reales.
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Los clientes reales que consideran que el precio no es relevante para la decision
de compra argumentaron que ellos consideran mas importante la calidad de

producto, ya que buscan producto duradero.

= Percepcién del precio de los productos de Imversa S.A.

Con relacion a los precios que ofrece Imversa S.A., el 68% respondié que son
accesibles, el 20% coment6 que son econdmicos o iguales a la competencia y
el 12% opin6é que el valor de los productos es elevado pero la calidad y

durabilidad lo valen.

La mayoria de los entrevistados consideran que el precio de los productos es el
adecuado, ya que estos cuentan con buena calidad y son accesibles para
cualquier tipo de institucion o empresa que los desee adquirir en comparacion a

otros lugares que se dedican a vender articulos similares.

Por otro lado al preguntarles a los clientes reales que monto desembolsan al
momento de realizar sus compras en Imversa S.A., el 75% respondié que entre
Q1, 000,000.00 a Q10,000,000.00, el 20% de Q100,000.00 a Q 250,000.00 y un
5% entre Q1,500.00 a Q10,000.00, y para cancelar estas, la mayoria lo hace a
través de créditos ya que son para las instituciones del Estado, mientras que el

resto lo hace por medio cheque, efectivo o depésitos.

c. Plazay distribucién

Al cuestionar a los clientes sobre la existencia de alguna sucursal de la empresa
el 100% indicaron que unicamente conocen la sala de ventas que tienen ubicada
dentro de las instalaciones de la fabrica, ademas mencionaron que no
consideran necesaria una, ya que los vendedores son los encargados de visitar

las empresas o instituciones.
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Se pregunto6 sobre si Imversa S.A. cuenta con servicio a domicilio para la entrega
del producto a lo que el 92% respondié que si, mientras que un 8% indicé que
no, debido a que no han tenido la necesidad de utilizar dicho servicio. (Véase
cuadro 10)

Cuadro 10
Opinion sobre el servicio que se utiliza para la entrega del producto
Sector Publico Sector Privado
(Instituciones del (Empresas y Centros
Variable Estado) Educativos) Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Si 18 72 5 20 23 92
No 1 4 1 4 2 8
Total 19 76 6 24 25 100

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 25 clientes reales.

Es importante que la unidad de analisis cuente con servicio a domicilio, ya que
esto es el valor agregado que se ofrece a los clientes para que tengan un

producto y servicio de calidad.

d. Promocién
A continuacién se presentan los resultados de las encuestas acerca de la
percepcion, comentarios, observaciones y opiniones que tienen los clientes

reales acerca de la mezcla promocional que aplica la empresa.

= Publicidad

Al cuestionar a los clientes reales sobre de la forma que conocieron los
productos que ofrece la empresa objeto de estudio, el 72% afirmé que fue por
medio de trifoliares, los cuales fueron entregados al momento de la visita del

representante de ventas, mientras que un 28% indicé que fue por volantes. Se
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tomaron en cuenta otras variables como radio, prensa, television e internet, pero

ningunos de los encuestados menciono estos. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11
Opinion de los clientes reales respecto a la forma en que conoci6 a Imversa

Sector Publico Sector Privado
(Instituciones del (Empresas y Centros
Variable Estado) Educativos) Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Volantes 4 16 3 12 7 28
Trifoliares 15 60 3 12 18 72
Total 19 76 6 24 25 100

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.
Base: 25 clientes reales.

Ninguno de los encuestados informo6 haber conocido a la empresa por medio de
prensa, radio, television o internet, e indicaron que les gustaria ver mas

publicidad de la empresa para conocer los nuevos productos que ofrecen.

Al cuestionar a los clientes reales acerca del tipo de publicidad que han
observado sobre Imversa S.A., informd el 100% que no ha visto ningun tipo de

publicidad sobre la empresa.

= Medios publicitarios

Se preguntd sobre el medio por el cual le gustaria recibir informacion de los
productos que ofrece Imversa a lo que respondieron el 76% por medio de
internet ya que argumentaron que es la manera mas facil de estar en
comunicacion con todo el mundo y la mas econdémica, mientras que el 24%
indicé que por prensa ya que la reciben todos los dias y es la mejor forma de
darse a conocer en todo el pais. Es importante indicar que en las encuestas se
utilizaron otras variables como volantes, radio, trifoliares y television, las cuales

no fueron mencionadas. (Véase cuadro 12)
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Cuadro 12
Opinion de los clientes reales respecto al medio por el cual le gustaria

recibir informacion de los productos que ofrece Imversa S.A.

Sector Publico Sector Privado
(Instituciones del (Empresas y Centros
Variable Estado) Educativos) Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Internet 16 64 3 12 19 76
Prensa 3 12 3 12 6 24
Total 19 76 6 24 25 100

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 25 clientes reales.

Los clientes reales indicaron que prefieren recibir informacion por internet, ya que
es el medio de comunicacién mas rapido y todos tienen acceso a el. Ademas
mencionaron que consideran que es la mejor forma de hacer publicidad para la

empresa debido a que su costo es bajo.

* Promocién de ventas

Al indagar respecto a qué porcentaje de clientes reales han sido beneficiados
con promociones y ofertas por parte de la empresa, el 91% afirmé que no ha
recibido ningun beneficio al momento de realizar sus compras, mientras que el
9% restante comentd que han obtenido descuentos sobre el precio de algunos

productos pero Unicamente cuando ellos lo solicitan.

En lo referente a las promociones y ofertas que los clientes reales consideran
atractivas y las cuales les gustaria recibir por su compra, el 68% de los
encuestados afirmo que son mas llamativos los descuentos sobre el precio, el
12% le agradaria recibir un segundo producto a mitad de precio y el otro 20%
opin6 que considera como mejor opcion otras ofertas entre las cuales
mencionaron combos de mobiliario escolar y oficina, regalos en la compra de

algun producto. (Véase cuadro 13)
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Cuadro 13
Opinion sobre el tipo de promociones y ofertas que les gustaria recibir por
parte de Imversa S.A.

Sector Publico Sector Privado
(Instituciones del (Empresas y Centros
Variable Estado) Educativos) Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Descuentos 13 52 4 16 17 68
2do a mitad de precio 4 16 1 4 5 20
Otros 2 8 1 4 3 12
Total 19 76 6 24 25 100

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.
Base: 25 clientes reales.

Los encuestados argumentaron que prefieren descuentos, debido a que es de
mayor beneficio para ellos y con esto puede realizar una compra mas grande lo

gue es de gran ayuda para la empresa y los compradores.

= Ventapersonal
Con relacién a su actual proceso de ventas los clientes reales indicaron en un
84% que es adecuado para satisfacer sus necesidades, mientras que un 16%

sefialé que no es el adecuado, por lo que necesita mejorar. (Vease cuadro 14)

Cuadro 14
Opinién de los clientes reales respecto al proceso de venta que realiza
la empresa objeto de estudio

Sector Publico Sector Privado
(Instituciones del (Empresas y Centros
Variable Estado) Educativos) Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Si 15 60 6 24 21 84
No 4 16 0 0 4 16
Total 19 76 6 24 25 100

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 25 clientes reales.

84



Los encuestados que respondieron que el proceso es adecuado afirmaron
consideran que son atendidos con amabilidad, cortesia y les han brindado la
informacion necesaria sobre el mobiliario al momento de realizar su compra, por
otro lado los que contestaron que no, indicaron que el personal de ventas no esta
capacitado para realizar dicha funcion ya que no son pacientes ni brindan la

informacion adecuada sobre los productos que ofrece la empresa.

Al preguntar a los clientes reales acerca de como evaltan el nivel de satisfaccion
del servicio recibido por parte de los trabajadores de la empresa el 60% lo califico
como satisfecho, el 28% como muy satisfecho y un 12% consideraron que es
insatisfactorio debido a que el trato recibido no fue el que ellos esperaba ni al que
estan acostumbrados por la empresa. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Nivel de satisfaccion que reciben con el servicio que ofrece Imversa S.A
Sector Publico Sector Privado
(Instituciones del (Empresas y Centros
Variable Estado) Educativos) Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Muy satisfecho 6 24 1 4 7 28
Satisfecho 12 48 3 12 15 60
Insatisfecho 1 4 2 8 3 12
Total 19 76 6 24 25 100

Fuente: elaboracidn propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 25 clientes reales.

Los clientes que consideran estar satisfechos con el servicio que ofrece la
empresa, es debido a que llenan sus expectativas, por otro lado los que piensa
gue es insatisfactorio es a causa de la mala atencion brindada por parte del
personal de ventas, esto ocasiona que los clientes no quieran volver a Imversa

S.A. a realizar sus compras.
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2.6.3 Andlisis de los resultados de encuesta dirigida a clientes potenciales

A continuacion se analiza la informacion obtenida de las encuestas realizadas a
los clientes potenciales de la unidad de analisis, para lo cual se tomé una
muestra de 384 conformada por empresas privadas y centros educativos que no

pertenecieran a los clientes de la empresa.

Se elabor6 el perfil de clientes que representa a las personas que se desea
atraer para que conozcan y adquieran mobiliario escolar y de oficina de la

empresa objeto de estudio. (Véase cuadro 16)

Cuadro 16
Perfil del cliente potencial
Productoray distribuidora de mobiliario escolar y de oficina ubicado en la
ciudad de Mixco del departamento de Guatemala
SEGMENTACION GEOGRAFICA
Concepto Cliente A Cliente B

Mercado objetivo Empresas privadas Centros Educativos

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Ubicacion Municipio de Mixco Municipio de Mixco
Total Clientes 180 204
SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Periodo de Compra Por lo menos una vez | Por lo menos una vez al afio
al afo

Compra anual Q 2,500.00 a Q 1,000.00 a
Q 70,000.00 Q 50,000.00

Forma de compra Al contado Al contado

Intereses por compra Calidad y precio Calidad y precio

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 384 clientes potenciales.
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Al preguntar a los clientes potenciales sobre si conocen o han escuchado hablar
de la empresa Imversa S.A., los resultados evidencian que un 83% de los
compradores de mobiliario escolar y de oficina no conocen la empresa, mientras
que un 17% indicaron que si la han escuchado mencionar pero no adquieren

productos con ellos. (Véase cuadro 17)

Cuadro 17
Conocimiento sobre la empresa Imversa S.A.
Empresas Centros

Variable Privadas Educativos Total Total

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Si 19 5 45 12 64 17
No 161 42 159 41 320 83
Total 180 47 204 53 384 100

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.
Base: 384 clientes potenciales.

Ademas se evidencio que ninguno de los encuestados reconocié el logotipo de la
empresa, y los clientes que afirmaron que conocen o han escuchado de la
organizacion comentaron que fue por medio de otras personas. Es por esta
razén que la falta de conocimiento de la empresa, se debe a que no se utilizan
las estrategias adecuadas de la mezcla de mercadotecnia para dar a conocer a

los clientes potenciales los productos que ofrecen.

a. Producto

Al indagar a los clientes potenciales sobre los productos que compran con mayor
frecuencia cuando se trata de mobiliario escolar y de oficina, la encuesta muestra
gue 22% adquieren pupitres estandar y catedras, el 13% indic6 que compra
archivos, por otro lado 4% afirmo que consumen robots y el 39% restante
expresd que adquiere otros productos como lo son estanterias, libreras,

escritorios ejecutivos. (Véase cuadro 18)
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Cuadro 18

Productos que adquieren el cliente potencial con relacion
a mobiliario escolar y de oficina

Empresas Centros
Variable Privadas Educativos Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Pupitre 0 0 85 22 85 22
Céatedra 0 0 85 22 85 22
Archivo 35 14 4 49 13
Robots 15 4 0 0 15 4
Otros 130 34 20 5 150 39
Total 180 47 204 53 384 100

Fuente: elaboracidn propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.
Base: 384 clientes potenciales.

Luego de analizar la informacion obtenida acerca de los productos mas
adquiridos en relacibn a mobiliario escolar y de oficina, se observdé que la
mayoria de clientes adquieren productos de oficina, mientras que una minoria

adquiere para uso escolar.

Se indago6 respecto a la frecuencia con que los clientes potenciales adquieren
mobiliario escolar y de oficina, a lo cual se contestd que el 77% de los
encuestados coinciden que compran el producto de manera anual, el 18%
adquiere estos productos de manera semestral y solamente el 5% afirmé que los

compran cada dos meses.

= Empaque

Asimismo, se pregunté a los clientes potenciales si el empaque era un factor
relevante al momento de adquirir mobiliario escolar y de oficina, a lo cual el 74%
de los encuestados contesté que lo consideran importante, mientras que el 26%
restante no considera como un factor importante en la compra. (Véase cuadro
19)
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Cuadro 19

Importancia del empaque al momento de la compra de mobiliario

Empresas Centros

Variable Privadas Educativos Total Total

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Sies 112 29 173 45 285 74
importante
No es 68 18 31 8 99 26
importante
Total 180 47 204 53 384 100

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 384 clientes potenciales.

Los clientes potenciales que consideran el empaque es importante para el
producto, es debido a que facilita su transporte y ayuda a mantener la calidad
del mismo, por otro lado los que afirman que no es importante se debe a que el

empaque se tira y no beneficia al mobiliario.

Por otro lado también se les cuestioné sobre la importancia que tiene una
garantia en el producto, a lo que un 89% respondié que si es importante, ya que
con ella poseeran un documento que respalde la calidad y durabilidad del
producto, mientras que el 11% aseguro que no es relevante. A los clientes que
afirmaron la importancia que tiene indicaron que de poseer una les gustaria que

esta tuviera una duracién minima de 6 meses.

b. Precio

Se considerd la opinién de los clientes potenciales acerca de los precios de venta
de mobiliario escolar y de oficina, esto debido a la importancia de conocer su
percepcion acerca de cuanto estarian dispuestos a invertir en este tipo de
productos. El 86% afirmo que el precio es un factor relevante en la decision de
compra, mientras que el 15% restante no lo consideran relevante al momento

de adquirir mobiliario escolar y de oficina. (Véase cuadro 20)
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Cuadro 20
Relevancia del precio en la decision de compra
segun los clientes potenciales

Empresas Centros
Variable Privadas Educativos Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Sies 150 39 175 46 325 85
relevante
No es 30 8 29 7 59 15
relevante
Total 180 47 204 53 384 100

Fuente: elaboracidn propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 384 clientes potenciales.

Al cuestionar a los clientes potenciales indicaron que consideran que el precio
es relevante, ya que ellos cuentan con un presupuesto al cual basarse y por lo
mismo poseen una cantidad maxima para comprar, por otro lado los que
indicaron que no es importante, se debe a que lo importante para ellos es la

calidad y durabilidad del producto adquirido sin importar el precio.

Por otro lado, al respecto al monto aproximado de desembolso que tiene cada
cliente potencial al realizar una compra de mobiliario escolar y de oficina, las
encuestas realizadas reflejan que, el 75% respondié que entre Q1,000.00 a
Q10,000.00, un 15% refleja entre de Q10,001.00 a Q 25,000.00 de consumo y
el 10% restante indico que Q25,001.00 a Q 70,000.00

c. Plaza y distribucion

Se consideré importante conocer de la existencia de sucursales que poseen las
empresas que forman parte de la competencia de la unidad de analisis a lo que
los clientes potenciales respondieron en un 55% que la empresa “C” si cuenta
con dos en la ciudad capital, mientras que un 25% afirmé que la empresa “A”

Unicamente tiene una sala de ventas en la planta de produccién, pero sus
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productos se pueden encontrar en algunas tiendas reconocidas que se dedican a
la venta de productos similares y por ultimo un 20% respondié que no conoce Si
la empresa “B” cuenta con alguna sucursal o sala de ventas ya que unicamente

conocen la planta de produccion.

También se les cuestiono si la empresa donde adquiere mobiliario escolar y de
oficina cuenta con servicio a domicilio para la entrega del producto a lo que el
77% respondié que si, mientras que un 23% indic6 que no, debido a que no han

tenido la necesidad de utilizar dicho servicio. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21

Opinion sobre el servicio que utiliza la empresa donde adquiere el
mobiliario escolar y de oficina para la entrega del producto

Empresas Centros
Variable Privadas Educativos Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Si 119 31 176 46 295 77
No 61 16 28 7 89 23
Total 180 47 204 53 384 100

Fuente: elaboracidn propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 384 clientes potenciales.

Para los clientes es de suma importancia que la empresa donde adquieran sus
productos le ofrezcan servicio de trasporte para poder llevar los articulos al lugar
deseado.

d. Promocién
= Publicidad
Respecto a la publicidad que los clientes potenciales han observado de Imversa
S.A. Gnicamente el 8% respondié haber visto, siendo esto por medio de trifoliares
o volantes, por otro lado el 92% afirmé no haber observado ningun tipo de

publicidad por parte de la empresa. (Véase cuadro 22)
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Cuadro 22
Publicidad observada de Imversa S.A. segun los clientes potenciales

Empresas Privadas Centros Educativos
Variable Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Si 20 6 9 2 29 8
No 160 41 195 51 355 92
Total 180 47 204 53 384 100

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 384 clientes potenciales.

Lo anterior demuestra que la escasa publicad implementada actualmente por
parte del propietario de la empresa, es observada por un numero limitado de
clientes potenciales, con lo cual no se cumplen los objetivos establecidos por

parte de esta.

Se observo que todas las empresas de la competencia utilizan publicidad diversa
para atraer clientes; la competencia A utiliza afiches, mantas vinilica, trifoliares y
vallas publicitarias, mientras que la competencia B implementd publicidad en los
vehiculos de reparto, ademas de volantes y perfil en las redes sociales, por otro
lado la competencia C cuenta con vallas publicitarias ubicadas en lugares

estratégicos, volantes, trifoliares.

Al mismo tiempo se cuestion6 respecto a los medios publicitarios por los cuales
les gustaria recibir informacién de los productos que ofrece Imversa S.A. alo
gue respondieron que prefieren redes sociales, pagina web, prensa y vallas

publicitarias.
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* Promocién de ventas

Al preguntar a los clientes potenciales si han sido beneficiados con algun tipo de
promocion, oferta o descuento el 83% indicdé que han sido favorecidos por parte
de alguna empresa de mobiliario escolar y de oficina, mientras que un 17%

menciono que no ha recibido ningun beneficio de este tipo. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Clientes potenciales beneficiados con ofertas y promociones en empresas
productoras y distribuidoras de mobiliario escolar y de oficina

Empresas Centros Educativos
Variable Privadas Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Si fue beneficiado 156 41 160 42 316 83
No fue beneficiado 24 6 44 11 68 17
Total 180 47 204 53 384 100

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 384 clientes potenciales.

Los resultados descritos revelan que existe un mercado potencial amplio en el
cual se podria incrementar las ventas de Imversa S.A., brindando ofertas y
promociones a los clientes potenciales que en su minoria no han sido

beneficiados.

Al indagar respecto a qué tipo de ofertas y promociones le agradarian recibir al
momento de adquirir mobiliario escolar y de oficina, la mayoria de encuestados
comentaron que les gustaria que les brindaran promociones y ofertas como

descuentos sobre el precio del producto y combos de mobiliario.
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= Venta personal

Al preguntar a los clientes potenciales acerca de coémo evaltan el nivel de
satisfaccion del servicio recibido por parte de los trabajadores de la empresa en
donde adquieren sus productos, el 17% lo calific6 como satisfecho, el 72% como
insatisfecho y un 11% consideran que es muy insatisfactorio debido a que el
trato recibido no fue el que ellos esperaban ni al que estan acostumbrados por la

empresa. (Véase cuadro 24)

Cuadro 24
Opinion de los clientes potenciales respecto al nivel de satisfaccion que
reciben con el servicio y producto que ofrece la competencia

Empresas Centros
Variable Privadas Educativos Total Total
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Satisfecho 48 13 17 4 65 17
Insatisfecho 116 30 162 42 278 72
Muy Insatisfecho 16 4 25 7 41 11
Total 180 47 204 53 384 100

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, diciembre 2015.

Base: 384 clientes potenciales.

Los encuestados en su mayoria afirman que no estan satisfechos con el servicio
gue reciben por parte de las empresas de la competencia al momento de realizar
sus compras, lo que es una ventaja para Imversa ya que ellos se caracterizan
por brindar un servicio de calidad y atencién personalizada a cada uno de los

clientes que los visitan.

2.7 Analisis FODA
A continuacion se presentan los aspectos internos y externos de la productora y

distribuidora de mobiliario escolar y de oficina a través de la matriz FODA.

(Véase cuadro 25)
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Cuadro 25

Analisis FODA de una empresa productora y distribuidora de
mobiliario escolar y de oficina

fuerza de ventas

3. Demanda insatisfecha del
producto

4. Existencia en el mercado de
nueva tecnologia para la
fabricacién del producto

5. Incumplimiento de pedidos por
parte de la competencia

6. Posibilidad de expansion

7.  Utilizacién de medios
interactivos  para  realizar
compras

descuentos y paquetes de productos,
como parte de la estrategia
promocional. (F1, F2, F5, F6, F7, F8,
03,04, 05)

Capacitacion continua a la fuerza de
ventas para mejorar la atencién al
cliente, como parte de la estrategia
promocional. (F1, F6, F8, O1, 02, O6)
Elaboracion periédica de material
publicitario para catdlogos y fanpage
que den a conocer los productos que
ofrece la empresa, como parte de la
estrategia promocional. (F1, F5, F6,
F8, 03, 06, O7)

Factores FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
Internos 1. Experiencia en el ramo de Empaque del producto poco
producciéon de mobiliario escolar y atractivo
de oficina Publicidad no efectiva, por lo cual la
2. Posee maquinaria y equipo de alta empresa es poco conocida
tecnologia para la fabricacion de Falta de promociones
los productos Carece de un eslogan y logotipo
3. Alianzas estratégicas con los para identificarse de manera facil
proveedores No cuenta con sucursales
4. Disponibilidad y bajo costo de No existen la aplicacién adecuada
mano de obra de estrategias de la mezcla
Factores 2 \P/;or:::etgzgs dedialta~ calldadI _ promocional.
Externos . y disefios exclusivos en
sus productos
7. Amplias instalaciones
8. Calidad del servicio al cliente
OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
1. Apertura de nuevos mercados. | = Recuperaciéon constante de clientes Establecer nuevos canales de
2.  Cursos de capacitacion para la insatisfechos por medio de distribucion que permitan el

crecimiento de la empresa en el
mercado, como parte de la estrategia
de plaza. (D5, O1, O6)
Implementacién de un nuevo logotipo
para ofrecer una imagen renovada, la
cual tenga relacion con la actividad
econémica de la empresa y sea
reconocida por los clientes, como
parte de la estrategia de producto.
(D4, 01, 06)

Utilizacion permanente de esquinas
de cartén que protejan el producto
durante su traslado para evitar que se
dafie, como parte de la estrategia de
producto. (D1,03, O6)

Desarrollo continuo de una fanpage
en Facebook que facilte la
comunicaciéon con el cliente para
ofrecerle un mejor servicio y lograr la
expansion en el mercado, como parte
de la estrategia promocional. (D2, D6,
01, 06, 07)

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1. Inestabilidad econémica y
politica en el pais

2. Aumento de la competencia
directa e indirecta

3. Promociones que ofrece la
competencia

4. Creaciébn de nuevas leyes
tributarias
5. Inestabilidad en las

instituciones del Estado

Contratacion permanente de nuevo
personal de ventas, con la finalidad de
ampliar la cartera de clientes y brindar
un mejor servicio, como parte de la
estrategia promocional. (F1, F5, F6,
F8, A2)

Determinacion continua del precio de
los productos por medio de
descuentos por volumen para atraer
nuevos clientes y mantener relaciones
con los actuales, como parte de la
estrategia de precio,. (F1, F3, F4, F5,
A2, A5)

Creacién continua de promociones
(paquetes y descuentos por compra)
para ampliar la cartera de clientes en
el sector privado, como parte de la
estrategia promocional. (F1, F2, F5,
F6, F7, Al, A3, A4)

Disefio de un eslogan y una etiqueta
gue permitan captar la atencion del
consumidor y lograr la identificacién de
la empresa y los productos que ofrece
en relacion a la competencia, como
parte de la estrategia de producto.
(D2, D4, A2, A3)

Implementacién de un certificado de
garantia sobre los productos, que
permita generar confianza en los
clientes y lograr una ventaja
competitiva, como parte de la
estrategia de producto. (D4, D6, A2,
A3)

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, julio 2016.
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CAPITULO Il
PROPUESTA DE MEZCLA DE MERCADOTECNIA PARA
UNA EMPRESA PRODUCTORA Y DISTRIBUIDORA DE MOBILIARIO
ESCOLAR Y DE OFICINA, UBICADA EN LA CIUDAD DE MIXCO DEL
DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

Con base al marco tedrico expuesto en el capitulo | y con fundamento en los
resultados del diagnostico presentado en el capitulo Il, a continuacion se
presenta la propuesta de las estrategias de la mezcla de mercadotecnia que se
utilizaran para dar a conocer la empresa objeto de estudio y los productos que
ofrece, con la finalidad de atraer a nuevos clientes y mantener relaciones

duraderas con los ya existentes.

3.1Antecedentes

Segun la informacién recabada se ha evidenciado que en la empresa existe
ausencia de marca, eslogan y etiqueta que identifiquen los productos y los
diferencie de la competencia, ademas hay inexistencia de empaque apropiado
para los articulos que ofrecen, falta de conocimiento sobre la mezcla de
mercadotecnia, asi como también falta de utilizacion de medios adecuados para
la comunicacion con el cliente, no existen mecanismos de retroalimentacion y
evaluacion de los objetivos con los que se puedan comprobar el grado de

cumplimento de los mismos en el area de mercadotecnia.

Es importante mencionar que antes de realizar el trabajo de campo no existia
informacion sobre la satisfaccion del cliente en relacion al producto, asimismo no
cuenta con estrategias que permitan que los consumidores puedan repetir su
compra y recomendar sus productos a otros clientes potenciales. Lo anterior da
como resultado que en Imversa S.A. no se apligue correctamente la mezcla de
mercadotecnia, no sea conocida en el mercado, cuente con clientes desleales,

posea dificultad en la relacion con el cliente y un bajo nivel de ventas.



3.2 Justificacion

La mezcla de mercadotecnia es un pilar fundamental para que una empresa
participe y sea competitiva en el mercado, debido a que su objetivo es satisfacer
las necesidades y deseos de los clientes mediante la oferta de un producto o
servicio, que necesita ser publicitado y promocionado para que sea conocido,
recordado e incentive su compra, con un precio justo y una distribucion correcta

para que llegue al lugar deseado.

Por esta razén es importante presentar una propuesta que establezca las
estrategias adecuadas de la mezcla de mercadotecnia, que permitan mantener a
los dos sectores de mercado al que va dirigido y generar un conocimiento en el
mercado potencial con el fin de incrementar las ventas de la empresa objeto de

estudio.

3.3 Objetivos
En lo que corresponde a los objetivos de la propuesta, fueron clasificados en

general y especificos, los cuales se detallan a continuacion:

3.3.1 General

= Proponer a Imversa S.A., estrategias relacionadas con la mezcla de
mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocion), con el propdsito de dar
a conocer la institucion en el municipio de Mixco del departamento de
Guatemala y con ello incrementar las ventas en un 15% durante los primeros

8 meses de la implementacion.

3.3.2 Especificos
= Establecer estrategias de producto para revitalizar la imagen de la empresa,
las cuales den a conocer las distintas caracteristicas que posee respecto a la

competencia.
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= Elaborar estrategias de precio que permitan atraer nuevos clientes y
mantener la relacion con los actuales.

= Determinar estrategias de distribucion que coloquen el producto a disposicion
del cliente en el momento y lugar oportuno.

= Generar estrategias de mezcla promocional acorde a la capacidad y
necesidad de la empresa para comunicar e incentivar la compra de los

productos.

3.4 Mezcla de mercadotecnia
Luego de haber conocido la situacion actual de la empresa objeto de estudio a
través de los resultados obtenidos en el trabajo de campo, es necesario

considerar acciones dirigidas a las necesidades y expectativas del mercado.

Es por esta razén que se establecen estrategias con base a los cuatro elementos
de la mezcla de mercadotecnia, producto, precio, plaza (o distribucion) y
promocion (o comunicacién), que son indispensables para encaminar los
esfuerzos hacia el objetivo principal de la empresa, el cual es ser reconocida a

nivel nacional y generar utilidades.

Se proponen diferentes estrategias con el fin de llegar a segmentos de mercado
especifico (sector publico y sector privado) y con ellas dar a conocer de manera
exitosa los productos que ofrece la empresa, incrementar las ventas y por

consiguiente a los clientes. (Véase tabla 6)
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Tabla 6
Propuesta de aplicacion general de la mezcla de mercadotecnia dirigida
a clientes reales y potenciales

DEFICIENCIA ESTRATEGIA TACTICAS BENEFICIO
PROPUESTAS
El logotipo no tiene = Redisefio del | = Mejorar la imagen
relacion con la logotipo. de la empresa.
empresa.
No cuenta con un » Creacibn de un Lograr que los
eslogan y etiqueta eslogan. clientes reconozcan,
qgue identifigue el Producto = Elaboracién de recuerden e
producto. etiqueta. identifiquen a
Producto sufre dafio Imversa S.A.
al momento de
traslado debido a que * Innovacion del Facilidad para
su empagque es solo embalaje. transportar el
plastico. producto.
Precios similares con = Descuentos por Atraer nuevos
relacion a los de la volumen de compra. clientes y mantener
competencia. Precio relaciones con los ya
existentes.
Proceso de ventas = Establecer un Brindar un mejor
inadecuado. Plaza nuevo canal de servicio al cliente.
Solo cuenta con una distribucion. Mayor cobertura en
sala de ventas. el mercado.
Los catalogos, = Elaboracién de Dar a conocer la
trifoliares y volantes material publicitario | empresa a nivel
no  han sido para dar a conocer | nacional.
actualizados. la empresa y sus
productos.
No existe ningun tipo Mezcla = Capacitacion de la Brindar un mejor

de promocién, ofertas
o] descuentos a
clientes.

No posee medios
interactivos para la
comunicacion con el
cliente.

Promocional

fuerza de ventas.

Generar ofertas,
promociones y
descuentos en
articulos

seleccionados.

Apertura de una
fanpage en
Facebook.

servicio al cliente.

Atraer
compradores.
Fortalecer y trasmitir

nuevos

la imagen de los
productos.

Establecer nuevos
canales de

comunicacion con el
cliente.

Fuente: elaboracién propia, abril 2016.
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3.4.1 Estrategia de producto

Es una de las mas importantes dentro de la mezcla de mercadotecnia, debido a
gue el producto satisface una necesidad o deseo y es necesario que este
sobrepase las expectativas del cliente.

De acuerdo a los resultados presentados en el diagnostico, se determina que
una de las deficiencias del producto se encuentra en el empaque; ya que segun
los clientes reales no es el apropiado para transportar el articulo, debido a que el
material utilizado es el incorrecto para este tipo de bienes, por lo cual se
contempla la innovacién del mismo, asi como también el redisefio del logotipo,

creacion de un eslogan y etiqueta.

a. Objetivos de la estrategia
= Mejorar laimagen de la empresa objeto de estudio y sus productos, a partir
del primer afio de ejecucion de la propuesta.
= Innovar el empaque de la empresa para que el producto se proteja al
momento de transportarle, a partir del primer afio de implementacion de la

propuesta.

b. Descripcion de la estrategia

La propuesta se lleva a cabo por medio de una estrategia dinamica que se
enfoca en cuatro aspectos principales: a) modificacion del logotipo de Imversa
S.A. de acuerdo con la naturaleza de la empresa, b) mejoramiento del empaque,

c) creacién de eslogan y d) disefio de etiquetas para identificar los productos.

b.1 Innovacién de logotipo
El logotipo es considerado una herramienta fundamental para el desarrollo y
conocimiento del producto, ademas de ser un elemento legal que permite

defender los derechos del fabricante y diferenciarse de los competidores. Es por
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esta razon que se propone el redisefio del mismo para presentar una imagen

renovada y permanezca en la mente del consumidor.

El mobiliario escolar y de oficina que se comercializa bajo el nombre de
IMVERSA tiene como principal problema que no se reconoce en el mercado,
debido a que el disefio del logotipo no tiene relacion con la actividad econémica
de la empresa, debido a esto se pretende un cambio en el disefio para lograr que
sea mas facil de reconocer, identificar y recordar para el cliente real y potencial,
ademas de lograr que cumpla con todas las caracteristicas que debe de tener

para ser exitoso.

Los aspectos mas importantes que se tomardn en consideracion para la nueva
propuesta del logo son: la utilizacion del mismo nombre debido a que algunos
clientes lo reconocen en el mercado, facilidad de recordar, agradable a la vista,

poseer una relacion con los productos que ofrece y adaptable a la publicidad.

El logotipo que a continuacion se presenta pretende cumplir con todas las
caracteristicas anteriores, lo cual ayudara a la comercializacion de los articulos
en el mercado, debido a que este juega un rol importante en la identificacion del
producto y hara que se mantenga la identidad de la marca y sea recordada con

facilidad antes y después de la compra. (Véase figura 16)
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Figura 16
Logotipo propuesto

B s

Fuente: elaboracién propia, febrero 2016.

Como se observa en la imagen, se propone un logo renovado; las modificaciones
gue se sugieren son: la letra inicial formada por una catedra en posicion vertical,
el resto de las letras con un efecto de madera, las cuales estaran sostenidas por

tornillos, con ello se pretende mostrar la naturaleza de la empresa.
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b.1.1 Descripcion técnica

Tabla 7
Caracteristicas logotipo propuesto
CONCEPTO DESCRIPCION
— Imversa S.A. la primera letra formada por una catedra con
isefio
madera y tornillos que la sostienen
Col Se utilizara una escala de colores negro, café, gris y textura
olores
de madera para dar elegancia, fuerza y profundidad.
. Las medidas seran ajustadas para cada uno de los tamafios
Tamano

del producto.

Tipo de letra Arial troquelada, debido a que es atractivo, legible y elegante.

Fuente: elaboracion propia, febrero 2016.

b.2 Propuesta de eslogan

Actualmente la empresa no cuenta con un eslogan, lo cual es dafiino para su
imagen debido a que es un tema publicitario que sirve para resumir, representar
la idea central de la empresa y darse a conocer a los consumidores y al
mercado captando la atencién del puablico real y potencial, es por esta razén que
a continuacioén se propone el siguiente: “Disefios exclusivos” frase que muestra la
ventaja competitiva de la organizacién y logra una asociacion mental entre el
mobiliario escolar y de oficina siendo breve, conciso, y facil de recordar. (Véase

figura 17)
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Figura 17
Eslogan propuesto

1sefos exclusnos

Fuente: elaboracién propia, abril 2016.

b.2.1 Descripcion técnica

Tabla 8
Caracteristicas eslogan propuesto
CONCEPTO DESCRIPCION
Disefio Frase: “Disefios exclusivos”
Se utilizara una escala de colores café obscuro y negro
Colores _
para dar elegancia.
_ Las medidas seran ajustadas para cada uno de los
Tamafno
tamafos del producto.
Tipo de letra Arial, debido a que es atractivo, legible y elegante.

Fuente: elaboracién propia, abril 2016.

b.2.2 Logotipo y eslogan
Con la finalidad de darse a conocer en el mercado, la nueva imagen que utilizara

Imversa S.A. en cada uno de sus productos sera la siguiente: (Véase figura 18)
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Figura 18
Eslogan y logotipo propuesto

lMVERSA

Disefios exclusivos

Fuente: elaboracién propia, abril 2016.

b.3 Propuesta de etiqueta

Forma parte del producto, y es necesaria para identificarlo con el fin de que el
mercado logre reconocerlo de acuerdo a una marca especifica. Se evalué la
colocacion de una etiqueta debido a que actualmente no se cuenta con una, su
proposito principal es desarrollar una estrategia que permita la identificacion de

los productos que la empresa ofrece.

Debido a que los sticker que se adhieren al producto ofrecen varias ventajas
tales como llamar la atencién de los clientes, revitalizar la imagen de la entidad y
ayudar a aumentar el reconocimiento de la marca, se propone a la empresa un
modelo de etigueta especial para pegar sobre la madera, la cual sera visible en
el articulo, su impresioén inicial sera de 10,000 unidades que segun el gerente
general es el promedio de articulos vendidos durante los primeros 8 meses del

afo. (Véase tabla 9 y figura 19)
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Tabla 9

Caracteristicas de la etiqueta propuesta

CONCEPTO

DESCRIPCION

Material de impresién

Sticker especial para madera, laminado de color blanco

Disefio Se colocara el logotipo y eslogan de la empresa
Se utilizard un escala de colores gris, café para las
Colores )
letras del logotipo y eslogan
Forma Rectangular
. Las medidas seran ajustadas para cada uno de los
Tamafo

tamanos del producto.

Fuente: elaboracién propia, abril 2016.

Figura 19
Etiqueta propuesta

lMVERSA

Disefios exclusivos

Fuente: elaboracién propia, abril 2016.
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Tabla 10

Ubicacién de la etiqueta en algunos productos de Imversa S.A.

MOBILIARIO ESCOLAR Y DE OFICINA

DESCRIPCION

La etiqueta se colocara en el
lado derecho de la céatedra
para que sea apreciado por el

cliente y consumidor final.

La etiqueta se situara en el
lado derecho del archivo para
gue sea apreciado por el

cliente y consumidor final.

La etiqueta se ubicara en el
respaldo del asiento del
escritorio para que sea
apreciado por el cliente y

consumidor final.

Fuente: elaboracién propia, abril 2016.
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b.4 Innovacion del empaque

Segun el diagnostico efectuado, la empresa realiza el proceso de empaque del
producto con nylon trasparente, el cual no satisface las expectativas del
comprador. (Veadse cuadro 8) Por esta razdén para mejorar la presentacion y
trasporte de los mismos, se propone seguir utilizando nylon pero acompafiado de
esquinas de carton para los articulos que ofrece Imversa S.A.

La elaboracion inicial de estas esquinas sera de 50,000 unidades debido a que
segun el gerente general el promedio de articulos vendidos durante los primeros 8

meses del afio es de 10,000. (Véase figura 21)

Figura 21
Embalaje propuesto

Fuente: elaboracién propia, mayo 2015.
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Tabla 11
Caracteristicas empaque propuesto

CONCEPTO DESCRIPCION
Material Carton para empacar
Disefo Esquinas para proteccion del mobiliario
Colores Se utilizara café
Tamaifo Las medidas seran ajustadas para cada uno de los

tamafos del producto.

Fuente: elaboracidn propia, mayo 2015.

b.4.1 Ubicacion esquinas de carton

Las esquinas de carton que se proponen se colocaran en las siguientes areas de

cada uno de los articulos de la empresa. (Véase figura 22 y tabla 12)
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Figura 22
Embalaje propuesto

Fuente: elaboracién propia, agosto 2015.
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Tabla 12

Ubicacién de las esquinas de carton para algunos productos de

Imversa S.A.

MOBILIARIO ESCOLAR Y DE OFICINA

Fuente: elaboracion propia, agosto 2015.
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DESCRIPCION

Se colocaran las esquinas de
carton en cada uno de los
lados del articulo para su
proteccion al momento de

trasladarlo.

Se ubicaran las esquinas de
carton en cada uno de los
lados del mobiliario para su
proteccion al momento de

trasladarlo.

Se colocaran las esquinas de
carton en cada uno de los
lados del producto para su
proteccion al momento de

trasladarlo.



b.5 Certificado de garantia

Los atributos que poseen los productos seran respaldados por un certificado de
garantia que sera entregado al cliente al momento de adquirirlos, el cual tendra
una vigencia de 15 dias después de realizada la compra. Dicha garantia sera
valida unicamente al presentar la factura y el certificado; los casos en que se
puede hacer uso de la misma son los siguientes: si el articulo sufre algun
desperfecto durante su traslado y cuando posea algun desperfecto de fabrica.
Inicialmente se ordenardn imprimir 500 certificados de garantia los cuales
corresponden a la cantidad de ventas promedio que segun el gerente general

realiza la empresa durante el afio. (Véase figura 23)

Figura 23
Certificado de garantia

CERTIFICADO DE GARANTIA
Bvversa sa o, 00001

Disefios exclusivos

Cddigo de producto Descripcion

Datos de compra
No. de factura Fecha

Cliente Firma del Cliente Sello

Apreciable cliente, usted acaba de adquirir un articulo fabricado con los mas altos
estandares de calidad. Nuestro compromiso es garantizarle el perfecto estado del producto.

Fuente: elaboracién propia, abril 2016.
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c. Presupuesto
A continuacion se presenta la inversion en la cual incurrira la empresa para

implementar las estrategias de producto. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Presupuesto de la estrategia de producto
DESCRIPCION COSTO
Disefio y creatividad (Logotipo, eslogan y certificado | Q 0.00

de garantia del producto)*
Etiqueta (tipo sticker) Q 2,500.00
(10,000 etiquetas por Q 0.25)

Empaque (esquinas de carton) Q 7,500.00
(50,000 esquinas por Q 0.10)

Impresion de los certificados de garantia Q 250.00

Total | Q 10,250.00

Fuente: elaboracién propia, diciembre 2015.

* Nota: Aporte del estudiante.

d. Evaluacién de la estrategia

Cuando la estrategia de producto esté aplicada por completo en los articulos que
ofrece la empresa, se realizara una encuesta estructurada a los compradores
reales para indagar si el cambio ha ayudado al reconocimiento de la empresay a

satisfacer sus necesidades. (Véase anexo 5)

e. Plan de accion
Se presenta el detalle de las actividades que se deben llevarse a cabo para
implementar la estrategia de producto, a su vez se describe el responsable, la

fecha de ejecucion y el costo. (Véase cuadro 27)
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Cuadro 27
Estrategia de producto

Plan de accién
Primer ciclo operativo anual

Objetivo: determinar las actividades necesarias para la aplicacién de la estrategia de producto que den a conocer la empresa y los
productos que ofrece en un 100% para el afio 2017.

No. Actividad Meta Responsable Tiempo Costo Presupuesto
Inicial Final
1. | Presentacion y | Presentar el 100% de la Estudiante/ Mes 1 Mes 1
aprobacion de la | estrategia de producto en una | Asesor de tesis
estrategia sola sesion
a) Redisefio del logotipo y eslogan de marca
2. Desarrollo de | Mostrar el 100% los disefios Estudiante Mes 1 Mes 1 Q 2,500.00
propuesta de | de logotipos y eslogan en dos
logo y eslogan sesiones
3. Seleccién nuevo | Elegir en un 100% el disefio Gerente. de Mes 1 Mes 1
disefio de logotipo que posea relacién Mercadeo /
con la actividad econémica de General /
la empresa en una sola sesion Propietario
b) Identificacion del producto
4. Busqueda y | Elegir en un 100% la empresa Gerente de Mes 2 Mes 2
seleccion del | que realizara el proceso de Mercadeo
proceso de | impresion de las etiquetas en
impresion una sola sesion
5. Autorizacion de | Lograr el 50% de | Gerente General Mes 2 Mes 2
impresion identificacion del producto en
un mes
6. Impresién de | Tener el 100% de las Empresa Mes 3 Mes 3 Q2,500.00 Q 2,500.00
stickers etiquetas impresas para fin de contratada
mes
7. Supervision de | Colocar el 75% de las Gerente de Mes 3 Mes 4
la colocacién de | etiquetas en el producto en un Mercadeo
las etiquetas en | mes
el producto
c) Mejoraen el empaque
8. Busqueda y | Seleccionar en un 100% la Gerente de Mes 4 Mes 4
seleccion del | empresa que fabricard las Mercadeo
proceso de | esquinas de cartén en una
produccion sola sesion
9. Autorizacion Evitar el 100% de los dafios al | Gerente General Mes 4 Mes 4
para la | producto al momento de
elaboracién de | traslado a partir del primer
esquinas de | mes
cartén
10. | Fabricacién de | Tener el 50% de las esquinas Empresa Mes 4 Mes 5 Q7,500.00 Q 8,000.00
esquinas de | de cartén en un mes contratada
cartén
11. | Supervision de | Ubicar el 100% de las Gerente de Mes 5 Mes 6
la colocacién de | esquinas de carton en las Mercadeo
las esquinas en | partes del producto que sufran
el producto dafios al momento del
traslado a partir del primer
mes
d) Certificado de garantia
12. | Aprobar disefio | Brindar al 100% de los | Gerente General Mes 6 Mes 6
del certificado de | clientes un beneficio adicional
garantia en el producto a partir del
primer mes
13. | Imprimir los | Obtener el 100% de los | Gerente General Mes 6 Mes 6 Q 250.00 Q 500.00
certificados de | certificados para ser
garantia entregados a los clientes en
un mes
14. | Evaluacion de | Verificar el 100% de lo | Gerente General Mes 1 Mes 12
estrategia realizado cada dos meses
Total | Q10,250.00 Q 13,500.00

Fuente: elaboracién propia, julio 2016.
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3.4.2 Estrategia de precio

Como se analizo en el capitulo anterior, el precio es uno de los factores decisivos
al momento de la compra de mobiliario escolar y de oficina. También se indico
gue la empresa fija sus precios con base a los costos en que incurren, por lo que
el 67% de los clientes consideran que estos son accesibles, debido a la calidad y

durabilidad que maneja el producto (Véase cuadro 9).

Por esta razobn se propone una estrategia de precio enfocada en la
implementacion de descuentos por volumen, permitiendo que la empresa sea

mas competitiva respecto a sus competidores.

a. Objetivos de la estrategia
= Mantener un precio competitivo basado en la aplicacién de descuentos por
volumen de compra, a partir del primer afio de implementacién de la
propuesta.
= Atraer nuevos clientes y conservar relaciones con los ya existentes a
través de un descuento del 12% al 25%, a partir del primer afio de

ejecucion de la propuesta.

b. Descripcion de la estrategia

Se observo que los clientes reales y potenciales de los dos segmentos de
mercado, realizan compras por lo menos dos veces al afio y llegan a invertir un
promedio de Q1, 500.00 a Q10, 000,000.00 en mobiliario escolar y de oficina.
En base a lo anterior la estrategia propuesta consiste en motivar a los clientes
otorgandoles beneficios en el precio por medio de descuentos por volumen de
compra, con lo cual se pretende atraer nuevos clientes, mantener las relaciones

con los ya existentes y que aumente considerablemente el nivel de ventas.
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b.1 Descuentos por volumen de compra

Imversa S.A. es una empresa que ofrece mobiliario escolar y de oficina al
mercado, el cual es utilizado en distintas instituciones; con el propdsito de
brindar a los consumidores beneficios por su compra es necesaria una estrategia
de descuentos por volumen de compra que contribuya a mantener las

relaciones con los clientes actuales y atraer clientes potenciales.

La estrategia consiste en aplicar a los principales productos que ofrece la
empresa un porcentaje de descuento, el cual dependera de la cantidad de
articulos que adquiera en un solo pedido el cliente, es decir que a mas cantidad
de articulos comprados, mayor serd el beneficio que se otorgue. (Véase cuadro
28)
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Cuadro 28
Porcentaje de descuento por volumen de compra

Descripcién Cantidad de Descuento Valor del
compra (%) producto
(unidades) (Q/Unidades)
301-500 12% Q 140.00
) 501-700 15% Q 136.00
Pupitre estandar
701-1,000 17% Q 132.00
1,001-en adelante 25% Q 120.00
301-500 12% Q 123.00
) ) 501-700 15% Q 119.00
Pupitre econémico
701-1,000 17% Q 116.00
1,001-en adelante 25% Q 105.00
301-500 12% Q 748.00
501-700 15% Q 722.00
Catedra
701-1,000 17% Q 705.00
1,001-en adelante 25% Q 637.00
301-500 12% Q 783.00
) 501-700 15% Q 756.00
Pizarron
701-1,000 17% Q 738.00
1,001-en adelante 25% Q 667.00
301-500 12% Q1,056.00
501-700 15% Q1,020.00
Escritorio Secretarial
701-1,000 17% Q 996.00
1,001-en adelante 25% Q 900.00
301-500 12% Q 660.00
) ) 501-700 15% Q 637.00
Archivo tipo Robot
701-1,000 17% Q 622.00
1,001-en adelante 25% Q 562.00
301-500 12% Q 360.00
501-700 15% Q 348.00
Lockers
701-1,000 17% Q 340.00
1,001-en adelante 25% Q 307.00

Fuente: elaboracién propia, febrero 2016.
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Es importante mencionar que se elaboraran cartas de notificacion para los
clientes en las que se incluiran los precios y porcentajes de descuento a realizar
por la cantidad de productos solicitados. Los ejecutivos de venta seran los
encargados de entregar las cartas y ampliar informacién personalmente a cada

comprador.

Esta estrategia permitira a Imversa S.A. competir en el mercado, ofreciendo a
sus compradores un beneficio en el precio por medio de descuentos por

volumen, con la finalidad de influir y generar una reaccién de compra.

c. Presupuesto
A continuacion se presenta la inversion en la cual incurrird la empresa para la

implementar las estrategias de precio. (Véase cuadro 29)

Cuadro 29
Presupuesto de la estrategia de precio
DESCRIPCION COSTO
Fijacion de precios por descuentos por volumen* Q 0.00

(obtencién de datos para aplicar la estrategia)

Impresion de cartas de notificacion Q 200.00
(800 cartas por Q 0.25)

Aplicacion de porcentajes de descuento por volumen de | Q 20,000.00
compra

Total | Q 20,200.00

Fuente: elaboracién propia, abril 2016.

* Nota: Aporte del estudiante.
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d. Evaluacién de la estrategia

Cuando la estrategia de precio esté aplicada por completo en los productos que
ofrece la empresa, la empresa objeto de estudio debera verificar la percepcion
del cliente mediante una encuesta que identifique si los beneficios justifican el

precio y si ha incentivado la compra de los articulos. (Véase anexo 5)

Esta encuesta se aplicara durante el quinto mes de ejecucion de la propuesta,
dentro del municipio de Mixco, por los vendedores, los cuales les indicaran a los
clientes que necesitan conocer su opcion acerca de la empresa para mejorar en

las deficiencias que puedan tener y asi brindarles un mejor producto y servicio.

e. Plan de accidn
Se presenta el detalle de las actividades que deben llevarse a cabo para

implementar la estrategia de precio. (Véase cuadro 30)

Cuadro 30
Estrategia de precio
Plan de accién
Primer ciclo operativo anual

Objetivo: determinar las actividades necesarias para la aplicacién de la estrategia de precio que den a conocer la empresa y los productos
que ofrece en un 100% para el afio 2017.

No Actividad Meta Responsable Tiempo Costo Presupuesto
Inicial Final
1. Presentacién y | Presentar el 100% de la Estudiante/ Mes 1 Mes 1
aprobacién de la | estrategia de precio en una Asesor de tesis
estrategia sola sesion
2. Presentar al | Dar a conocer el 100% de | Gerente General Mes 2 Mes 2
propietario y | los descuentos por volumen
gerentes la | de compra a partir del
estrategia de precios primer mes de ejecucion
3. Impresién de las | Tener el 80% de las cartas Gerente Mes 3 Mes 3 Q 200.00 Q 500.00
cartas de notificacion para ser entregadas a los General
clientes en un mes
4. Entrega de cartas de | Presentar al 60% de los Ejecutivos de Mes 3 Mes 4 Q 300.00
notificacion de | clientes los nuevos ventas
descuento beneficios que obtienen en
la empresa a partir del
primer mes
5. Aplicacion de | Beneficiar al 100% de los Ejecutivos de Mes Mes 11 Q20,000.00 Q 30,000.00
descuentos por | clientes para mantener su Ventas 4
volumen de compra preferencia a partir del
primer mes
6. Evaluacion de | Verificar el 100% de lo | Gerente General Mes 2 Mes 12
estrategia realizado cada dos meses
Total Q20,200.00 Q 30,800.00

Fuente: elaboracioén propia, julio 2016.
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3.4.3 Estrategia de plaza

Para que la empresa objeto de estudio puede incrementar las ventas de
mobiliario escolar y de oficina debe mejorar y optimizar sus recursos para lograr
con ellos una distribucion eficiente que logre la comercializaciéon del producto en

el mercado.

Para ello es necesario implementar una estrategia de distribucién que consista
en ubicar a un distribuidor dentro del municipio de Mixco, en una zona geogréfica
diferente a la actual, en la cual no se cuenta con distribucion del producto y

existe gran potencial de ventas.

a. Objetivos de la estrategia

= Ampliar la red de distribucion de la cartera de productos que ofrece
Imversa S.A., a partir del primer afio de ejecucion de la propuesta.

= Proporcionar el producto en el momento y lugar oportuno para satisfacer
las necesidades del cliente real, a partir el primer afio de implementacion
de la propuesta.

= Alcanzar una mayor cobertura de mercado y exposicién del producto a
través de una estrategia de distribucion, a partir del primer afio de
ejecucion de la propuesta.

b. Descripcién de la estrategia

Segun los datos obtenidos en el diagnostico, la empresa utiliza el canal de
distribucién uno, el cual consiste en que el fabricante vende directamente el
producto al consumidor sin intermediarios. Por otro lado también se observo que
Unicamente en la zona 8 del municipio de Mixco se conoce a la empresa y los
productos que esta ofrece, lo cual evidencia que aun existe una cantidad de
mercado que no se ha cubierto en el resto del municipio por parte de la

organizacion.
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Es por esta razdn que se propone el disefio de un nuevo canal de distribucion,

gue consiste en la busqueda de un intermediario que permita ampliar la cartera

de clientes, contribuyendo a que los productos lleguen en el menor tiempo

posible.

Para la implementacion de esta estrategia se sugiere a la Empresa que se

denominard “A” como intermediario, esto debido a que cuenta con las siguientes

caracteristicas:

Se dedica a la comercializacién de mobiliario para el hogar y oficina.
Posee infraestructura amplia para almacenar el producto.

Se encuentra ubicada en la zona 7 de Mixco, cercana a las zonas donde
existe mayor demanda de este tipo de bienes.

10 afios de experiencia en la venta de productos similares.

Cuenta con reconocimiento en el mercado.

Posee una excelente atencién al cliente.

Para iniciar la relaciébn comercial se contactara al propietario de la empresa para

informarle sobre los detalles y especificaciones de la propuesta de ampliacion

del canal de distribucién y los beneficios que recibira al momento de aceptar el

negocio, y a la vez el intermediario presentara los requisitos que considera

necesarios para realizar la alianza. (Véase tabla 13)
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Tabla 13
Requerimientos de negociacion

Beneficios que ofrece Requisitos gue solicita la
Imversa S.A Empresa A

= 2% de comision sobre la| = Imversa S.A. sera la
encargada de facilitar el
material publicitario para el
punto de venta.

= Ventas a consignacion = Contar con un ejecutivo de
ventas de la empresa.

= Colocacion del producto * Rapidez en la entrega del

venta del producto

producto
= Se proporcionara catalogos | = Se devolverd el producto que
para promocionar los no sea comercializado luego
productos de la empresa. de 3 meses.

Fuente: elaboracion propia, febrero 2016.

Luego de cerrada la negociacién se procederd a generar la primera orden de
producto para su despacho correspondiente, también se asignara al ejecutivo de
ventas junior que tendra a su cargo la relacion comercial con el intermediario al
cual se le entregara el material informativo y visual necesario para realizar la

promocion de los articulos. (Véase figura 25, 26, 27, 28, 29, 30)

A continuacioén se presenta visualmente la distribucion del punto de venta actual
y propuesta del intermediario para la introduccion de mobiliario escolar y de
oficina, con lo cual se pretende lograr una mayor cobertura en el mercado

ubicado en el municipio de Mixco. (Véase figura 24)
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Figura 24
Ubicacién actual de Imversa S.Ay propuesta de nuevo distribuidor

ZONA M MIXCO

ZONAEMICO
ZONAS MECO

< ZONA19 IONA S MXCO
IONRAT MIXCO C
(T 20NAIMKXCO
ZONA2 MXCO E Unico distribuidor:
) — Empresa, Sala de
i ventas
ZOMA 1 MKCO e AL LS
o= C Distribuidor nuevo
(propuesta)
ZONABMMCO

Fuente: elaboracién propia, febrero 2016.
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c. Presupuesto
A continuacion se presenta la inversion en las cual incurrird la empresa para la

implementar las estrategias de plaza. (Véase cuadro 31)

Cuadro 31
Presupuesto de la estrategia de plaza
DESCRIPCION COSTO

Gastos para captacion de clientes nuevos por medio de un | Q 2,500.00
distribuidor (busqueda y localizacion de clientes potenciales,
negociacion con distribuidor verificacibn de espacios de

publicidad, seguimiento de clientes nuevos)

Total | Q 2,500.00

Fuente: elaboracién propia, abril 2016.

d. Evaluacién de la estrategia
Luego de iniciar relaciones comerciales con el intermediario, se verificaran las
ventas alcanzadas por el nuevo canal de distribucion a través de estadisticas

mensuales que se obtendran de los reportes internos de ventas.

También se realizaran visitas trimestralmente al punto de venta para verificar que
el producto se esté exhibiendo, ademas de conocer comentarios del propietario
y/o encargado que quemita identificar las oportunidades o debilidades del
intermediario en la comercializacién del producto para lograr el éxito esperado de

ventas.

e. Plan de accién
Se presenta el detalle de las actividades que se deben llevar a cabo para
implementar la estrategia de producto, a su vez se describe a la persona

responsable, fecha de ejecucion y costo de la misma. (Véase cuadro 32)
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Cuadro 32

Estrategia de plaza

Plan de acciéon

Primer ciclo operativo anual

Objetivo: determinar las actividades necesarias para la aplicacion de la estrategia de plaza que den a conocer la empresa y los
productos que ofrece en un 100% para el afio 2017.

No Actividad Meta Responsable Tiempo Costo Presupuesto
Inicial Final
1. Presentaciéon y | Presentar el 100% de la Estudiante/ Mes 1 Mes1
aprobacién de la | estrategia de plaza en una | Asesor de tesis
estrategia sola sesion
2. Busqueda y | Incrementar en un 100% Propietario, Mes 3 Mes 3 | Q 600.00 Q 1,000.00
localizacion  de | la cartera de clientes a Gerente
clientes partir del primer mes General y
potenciales Gerente de
Mercadeo
3. Visita a | Ampliar en un 100% la red Gerente de Mes 3 Mes 3 | Q 700.00 Q 500.00
propietario de | de distribucion de los Mercadeo y
tienda para | productos a partir del Ejecutivos de
ofrecer el | primer mes ventas junior
producto.
4. Realizar Alcanzar en un 50% una Gerente Mes 4 Mes 4
negociacion con | mayor cobertura en el General
el intermediario mercado a partir del
primer mes
5. Verificar espacios | Contar en un 100% con Gerente de Mes 5 Mes 5 | Q 500.00
para publicidad | un espacio adecuado para mercadeo
en puntos de | promocionar los productos
venta a partir del primer mes
6. Seguimiento  a | Conocer en un 100% si el Gerente de Mes 5 Mes 11 | Q700.00 Q 500.00
clientes nuevos producto  satisface las Mercadeo
necesidades de los
clientes a partir del
segundo mes
7. Evaluacion de | Verificar el 100% de lo Gerente de Mes 3 Mes 12
ventas clientes | realizado cada dos meses Mercadeo
nuevos
Total | Q2,500.00 Q 2,000.00

Fuente: elaboracién propia, julio 2016.

3.4.4 Estrategia de mezcla promocional

Con relacién a esta se menciona que la publicidad que ha utilizado la empresa

hasta la fecha ha sido escasa, ya que desde el 2002 no se actualiza el catalogo

de productos que ofrece, y los trifoliares de vez en cuando son distribuidos. De

igual manera las promociones y descuentos que se ofrecen a los clientes son

insuficientes, por lo cual se presenta a continuacion una propuesta de estrategias

de publicidad, promocion, mercadeo directo y ventas personales que tienen

como fin dar a conocer a Imversa S.A. y los productos que ofrece al mercado.
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a. Objetivos de la estrategia
= Dar a conocer los productos que ofrece Imversa S.A. dentro de todo el
municipio de Mixco, por medio de estrategias de la mezcla promocional, a
partir del primer afio de implementacion de la propuesta.
= Crear una estrategia publicitaria, que dé a conocer a Imversa S.A., a partir
del primer afio de ejecucion de la propuesta.
= Atraer a nuevos compradores por medio de promocioén continua, a partir

del primer afio de implementacion de la propuesta.

b. Descripcion de la estrategia

Tabla 14
Estrategias de mezcla promocional
Estrategia Herramienta Descripcién
Publicidad e Catalogo Se proporcionara durante la visita de

la fuerza de ventas a los clientes
reales y potenciales.

Promocion de e Descuentos Se aplicara sobre los productos que
ventas sobre menor demanda tenga en algunas
mercaderia épocas del afio
seleccionada
e combos en Se ofreceran diferentes combos que
mercaderia se ajusten a sus necesidades de
seleccionada cada uno de los tipos de clientes.
Marketing o fanpage en Facilitar a los clientes la
interactivo Facebook comunicacion con la empresa vy

darles a conocer los productos y
ofertas que ofrece.

Venta personal e Capacitacion de | Mejorar el desempefio de la fuerza
fuerza de de ventas para brindar una mejor
ventas atencion al cliente.

Fuente: elaboracién propia, diciembre 2015.
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c. Tactica publicitaria
A continuacidn se plantea la propuesta publicitaria, la cual incluye el Brief

creativo, disefio de medios y planeamiento de la misma.

c.1 Brief creativo

c.1.1 Descripcién de la empresa

La empresa cuenta con mas de 25 afios de experiencia en el mercado
guatemalteco, y se dedica a la produccién y distribucién de mobiliario escolar y
de oficina por medio de tecnologia de vanguardia y altos estandares de calidad,

se encuentra ubicada en el municipio de Mixco, departamento de Guatemala.

c.1.2 Descripcioén del producto

El mobiliario escolar y de oficina son articulos que se utilizan para realizar parte
de las actividades diarias con comodidad, en el mejor orden posible; el portafolio
de productos comprende pupitres estandar de paleta, pupitres de paleta
ejecutiva, pupitres ergondmicos, mesas bipersonales, mesas triangulares,
catedras, estanterias, sillas, lockers, pizarrones, archivos de tres gavetas,
libreras de vidrio, robots de tres gavetas, escritorios para computadora,

escritorios ejecutivos, escritorios secretariales, sillas, entre otros.
c.1.3 Grupo objetivo

Se tomarad como mercado meta la informacién que se presenta a continuacion:

(Véase cuadro 33)
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Cuadro 33
Mercado meta
Productora y distribuidora de mobiliario escolar y de oficina ubicado en la
ciudad de Mixco del departamento de Guatemala
SEGMENTACION GEOGRAFICA

Concepto Cliente A Cliente B
Mercado objetivo Sector Publico Sector Privado
(Instituciones del | (Empresas y Centros

Estado) Educativos)
SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Ubicacién Toda Guatemala Mixco, Villa Nueva y Ciudad
Capital

Total Clientes 19 6

Porcentaje de Ventas 76% 24%

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Periodo de Compra Por lo menos 4 veces | Por lo menos una vez al afio
al afo

Compra anual Q 1,000,000.00 a Q 1,500.00 a
Q 10,000,000.00 Q 70,000.00

Forma de compra Licitacion Al contado

Intereses por compra Calidad y precio Calidad y precio

Fuente: elaboracidn propia con base al trabajo de campo, noviembre 2015.

c.1.4 Situacion del mercado actual

Se determind que en la ciudad capital existe competencia directa e indirecta. La
directa se encuentra compuesta por los competidores A, B y C, los cuales
actualmente manejan precios similares o inferiores a los de Imversa S.A. Los
productos que comercializan estos tres negocios son parecidos a la que ofrece
la empresa, es importante mencionar que dentro del municipio de Mixco existen

otros tipos de empresas que venden a menor escala mobiliario escolar y de
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oficina, debido a que el giro central de su negocio es vender todo tipo de

muebles para el hogar, las cuales van dirigidas a todo tipo de mercado

Al indagar respecto a los productos que los clientes reales compran con mayor
frecuencia, el 33% indicé que adquieren archivos, un 27% otros productos como
lo son escritorios para computadora, vidrieras, librerias, sillas entre otros,
mientras que un 13% compran mayormente pupitres estandar, robots y catedras.
(Véase cuadro 5) Se determiné que los clientes reales y potenciales realizan sus

compras por lo menos cada semestre o una vez al afio.

c.2 Medios publicitarios

c.2.1 Descripcién del producto

Se desea dar a conocer todos los productos que Imversa S.A. produce, siendo
estos, mobiliario escolar y de oficina entre los cuales se encuentran: archivos,
escritorios para computadora, vidrieras, librerias, sillas, pupitres, estandar,

robots y catedras entre otros.
c.2.2 Definicién de grupo objetivo

En la siguiente tabla se muestra el perfil de los clientes potenciales de la

empresa Imversa S.A. (Véase cuadro 34)
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Cuadro 34
Perfil del cliente potencial
Productora y distribuidora de mobiliario escolar y de oficina ubicado en la
ciudad de Mixco del departamento de Guatemala
SEGMENTACION GEOGRAFICA
Concepto Cliente A Cliente B

Mercado objetivo Empresas privadas Centros Educativos

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Ubicacién Municipio de Mixco Municipio de Mixco
Total Clientes 180 204
SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Periodo de Compra Por lo menos una vez | Por lo menos una vez al afio
al afo

Compra anual Q 2,500.00 a Q 1,000.00 a
Q 70,000.00 Q 50,000.00

Forma de compra Al contado Al contado

Intereses por compra Calidad y precio Calidad y precio

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, noviembre 2015.

c.2.3 Tactica publicitaria
Se presenta a continuacion la propuesta de medios publicitarios que debe

implementar la empresa.

c.2.3.1 Objetivos publicitarios

= Dar a conocer a Imversa S.A. para aumentar en un 10% el nivel de ventas
anuales de la empresa, a partir del primer afio de implementacién de la
propuesta.

= Publicitar el mobiliario escolar y de oficina que se fabrica en Imversa S.A. a
través de medios publicitarios, a partir del primer afio de ejecucion de la

propuesta.
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c.2.4 Habito de medios

El publico objetivo esta expuesto a publicidad de tipo impresa como catalogos.

c.2.5 Técnica

= Técnica publicitaria

La técnica publicitaria sera informativa y con tono confiable, para atraer a los
clientes potenciales y que conozcan la empresa objeto de estudio y adquieran el

mobiliario escolar y de oficina que alli se fabrica.

= Técnicade medios
La técnica de medios que utilizara seréa a través de:

e Disefio de catalogo

c.2.6 Duracion de la campafa publicitaria
La duracion de la campafia publicitaria sera de 6 meses, a partir del mes 3 de

implementacion de la propuesta.

c.2.7 Pieza creativa
La publicidad de la empresa actualmente es escasa. Los catalogos y volantes
utilizados son en papel brillante full color y se encuentran desactualizados, por lo

cual se realiza la siguiente propuesta.

= Catalogo de productos
Se presenta el disefio de un catalogo con el propésito de actualizarlo y darlo a
conocer a Imversa S.A. Este se proporcionara a los clientes al momento que la

fuerza de ventas de la empresa los visite. (Véase tabla 15 y figura 25)

132



Cuadro 35
Descripcién técnica de catalogo publicitario

CONCEPTO DESCRIPCION
Medio publicitario Catalogo
Material de impresion Papel Husky laminado.
Medidas 28 cms por 21.50 cms.
Gama de colores Los colores que se utilizaran seran calidos

como, anaranjado amarillo y tonos frios como

negro y azul para crear un contraste visual.

Contenido de pieza | = Parte superior: al lado izquierdo contiene el

creativa logotipo de la empresa y su slogan.

» Parte inferior izquierda: descripcion de
catalogo

= Parte inferior derecha: una imagen de uno
de los productos que la empresa ofrece.

= Parte interior: fotografia de los productos
con una descripcién de los mismos.

= Parte posterior: fotografias de productos
con una descripcion y en la parte inferior
toda la informacion de como contactar a la

empresa.

Proceso de ejecucion de | Los catalogos seran entregados a los
la estrategia clientes reales y potenciales durante la visita

del personal de ventas.

Fuente: elaboracién propia, abril 2016.
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Figura 25
Propuesta de portada del catalogo de productos

b

BvveRSA sA.

Disefios exclusivos

Fuente: elaboracién propia, abril 2016.
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Figura 26
Propuesta de pagina 1 del catdlogo de productos

£S FBA ';i O@RNO
computadora_

de paleta
PUPITRE
STANDARD

IM - CAT

TOBILIARIO ESCOLAR

Fuente: elaboracién propia, abril 2016.
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Figura 27
Propuesta de pagina 2 del catdlogo de productos

MOBILIARIO ESCOL

PUPITRE
PP - P BJEC

MESA

unipersonal

UN - EJEC

IM - SE3
SILLAS DE ESPERA
DE TRES

Fuente: elaboracién propia, febrero 2016.
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Figura 28
Propuesta de pagina 3 del catdlogo de productos

IM - AR4
ARCHIVO DE
CUATRO GAVETAS

IM: - AREEL
'CHIVO DE CUATRO
AVETAS HORIZONT'ATy

ARCHIVO DE TRE

GAVE

IM - AR
\RCHIVO DE
GAVETAS

Fuente: elaboracion propia, febrero 2016.
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Figura 29
Propuesta de pagina 4 del catdlogo de productos

MOBILIARIO DE OFIC

Escritorio Secretaria

IM - PC-F
Mesa para
computadora estilo

Fuente: elaboracion propia, febrero 2016.
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Figura 30
Propuesta de contraportada del catalogo de productos

BvvERSA

Disefios exclusi

CALLE “C”13-43 SECTOR S-1 GR
ZONA 8 DE
247939 - 2479-5

Fuente: elaboracién propia, abril 2016.
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c.2.8 Presupuesto
Se describe la inversidn de los recursos necesarios para reproducir la pieza

creativa que se utilizara para la campafa publicitaria. (Véase cuadro 36)

Cuadro 36
Presupuesto de la estrategia de campafa publicitaria
DESCRIPCION COSTO

Disefio y creatividad de catélogo*

Catalogo (Q2.50 c/u) Q 10,000.00
(4,000 catalogos)

Total Q 10,000.00

Fuente: elaboracion propia, febrero 2016.

*Nota: Aporte del estudiante.

c.2.9 Evaluacion de la estrategia
Luego de la implementacion de la estrategia, se realizara una encuesta
estructurada en la cual se evaluara si el recurso utilizado para dar a conocer

Imversa S.A. y sus productos fueron efectivos. (Véase anexo 5)

c.2.10 Plan de accion
Se presenta el detalle de las actividades que deben llevarse a cabo para
implementar la estrategia de campafa publicitaria, a su vez se describe el

responsable, la fecha de ejecucion y su costo. (Véase cuadro 37)

140



Cuadro 37
Estrategia de campafa publicitaria
Plan de accidn
Primer ciclo operativo anual

Objetivo: determinar las actividades necesarias para la aplicacion de la estrategia de campafa publicitaria que den a
conocer la empresa y los productos que ofrece en un 100% para el afio 2017.
No. Actividad Meta Responsable Tiempo Costo Presupuest
Inicial Final °
1. | Presentacion y | Presentar el 100% de Estudiante/ Mes Mes
aprobacién de la | la estrategia de Asesor de 1 1
estrategia campafa publicitaria tesis
en una sola sesion
2. | Planeacion y | Organizar en un Gerente de Mes Mes
calendarizacion de | 100% la duracién de General 3 3
la campafia | la campafa
publicitaria publicitaria en una
sola sesion
3. | Comunicar a los | Mantener informados Gerente Mes Mes
empleados a al 100% de los General 3 3
cerca de la | colaboradores acerca
compafia de las estrategias de
publicitaria y sus | publicidad en una
promociones sola sesion
4. | Aprobacion de | Contar en un 100% Propietario y Mes Mes
catélogos con material Gerente 4 4
publicitario adecuado general
a partir del primer mes
5. | Reproduccién de | Tener el 75% de los Propietario y Mes Mes
catélogos catédlogos  impresos Gerente 4 4 Q10,000.00 | Q 15,000.00
para el primer mes general
6. | Evaluacién y | Verificar el 100% de lo Propietario y Mes Mes
control de la | realizado cada dos Gerente 3 12
estrategia meses general
Total | Q10,000.00 | Q 15,000.00

Fuente: elaboracién propia, julio 2016.

d. Promocién de ventas

Al indagar respecto a qué porcentaje de clientes reales han sido beneficiados
con promociones u ofertas de parte de la empresa, el 91% afirm6 que no han
obtenido ningun beneficio al realizar sus compras; sin embargo, es un factor que
disminuye la afluencia de compradores y el volumen de ventas, por lo cual se
propone realizar estrategias promocionales enfocadas hacia los clientes reales y

potenciales que adquieran mobiliario escolar y de oficina.

Segun los datos recabados en el diagnostico con relacion a las promociones y

ofertas, los clientes reales consideran atractivos los descuentos sobre el precio

141



de los productos, por otro lado al indagar respecto a qué tipo de ofertas y
promociones les agradaria recibir a los clientes potenciales, indicaron que les
gustaria recibir descuentos sobre el precio, paguetes de mobiliario o también en
la compra de un articulo el segundo es a mitad de precio.

La comparacion de ambos clientes determin6 que estos dos tipos de
promociones seran las que se llevaran a cabo en la propuesta. Las estrategias
de promocion de ventas que deben implementarse consisten en:

= Descuento por fecha en mercaderia seleccionada.

» Paquetes de mobiliario escolar y de oficina a clientes reales y potenciales.

d.1 Objetivo de la estrategia
= Realizar promociones y descuentos para elevar la afluencia de nuevos
clientes, a partir del primer afio de implementacion de la propuesta.
= Incrementar el 10% en las ventas de mobiliario escolar y de oficina a
través de ofertas y promociones, a partir del primer afio de ejecucion de la

propuesta.

d.2 Descuentos en mercaderia seleccionada
Debido a que gran porcentaje del mercado meta encuentra atractivo obtener
descuentos sobre el precio de los productos, se propone reducir el valor de

algunos articulos de manera que se atraiga a los clientes potenciales.

Se determind realizar un 10% de descuento sobre articulos seleccionados, esto
tomando en cuenta no afectar el porcentaje de ganancia que se percibe por
dichos articulos, ya que estos son los que mayor demanda tienen dentro de la

empresa.
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En el cuadro se describe el precio de venta actual de los productos, el
porcentaje de descuento que se desea implementar para aumentar las ventas; a

su vez, se coloca el precio de venta final. (Véase cuadro 38)

Cuadro 38
Porcentaje de descuento propuesto aplicado en productos seleccionados
Producto Precio de Porcentaje Precio
venta actual | de descuento propuesto
propuesto
del 10%

Escritorio secretarial Q1,200.00 10% Q 1,080.00
Archivo de 4 gavetas Q1,250.00 10% Q 1,125.00
Archivo tipo robot Q 750.00 10% Q 675.00
Estanteria Q 2,200.00 10% Q 1,980.00
Pupitre estandar Q 160.00 10% Q 144.00
Pupitre econdmico Q 140.00 10% Q 126.00
Pupitre ergonémico Q 250.00 10% Q 225.00
Mesa triangular consilla | Q 175.00 10% Q 156.00
Mesa unipersonal con [Q 225.00 10% Q 202.00
silla
Lockers Q 410.00 10% Q 369.00
Pizarron Q 890.00 10% Q 801.00
Catedra Q 850.00 10% Q 765.00

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, febrero 2015.

d.3 Paquetes de mobiliario escolar y de oficina
Para aumentar la compra por parte de los clientes actuales y para incrementar
las ventas rapidas y la afluencia de clientes potenciales a Imversa S.A., se

propone realizar paquetes de articulos especificos para cada uno de los clientes.

Dicha estrategia se implementara de marzo a octubre, debido a que estos son

los meses que se tiene menor nivel de ventas en la empresa. Por lo que se
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busca incentivar a los clientes potenciales y reales de manera de que
incrementen las utilidades en esos meses. Estos paquetes se daran a conocer
por medio de la fanpage en Facebook de la empresa y durante la venta personal.
A continuacion se presenta el listado de los paquetes que se ofreceran a los
clientes reales y potenciales de los 3 segmentos analizados. (Véase cuadro 39 y
40)

Cuadro 39
Paguetes propuestos para clientes reales
Concepto Sector Puablico Sector Privado
(Instituciones del Estado) (Empresas y Centros
Educativos)
Paquete = 30 pupitres estandar = 25 pupitres estandar
1 = 1 catedra = 1 catedra
= 1 pizarron = 1 pizarron
Precio: Q 5,886.00 Precio: Q 5,000.00
Paquete | = 30 pupitres econdmicos = 25 pupitres econémicos
2 = 1 catedra = 1 cétedra
= 1 pizarron = 1 pizarron
= Precio: Q5,227.00 Precio: Q4,710.00
Paquete = 1 escritorio secretaria = 1 escritorio secretaria
3 = 2 robots = 1 robots
1 archivo de 4 gavetas = 2 archivo de 4 gavetas
PreC|o Q 3,476.00 Precio: Q 3,916.00
Paquete | = 2 estanterias = 2 estanterias
4 = 2 lockers = 2 lockers
Precio: Q 4,593.00 Precio: Q 4,593.00
Paquete = 20 mesas triangular con silla = 20 mesas triangular con silla
5 = 1 catedra = ] catedra
= 1 pizarron = 1 pizarron
Precio: Q 4,811.00 Precio: Q 4,811.00
Paquete = 1 catedra » 1 catedra
6 »= 1 pizarron = 1 pizarron
= Precio: Q 1,531.00 Precio: Q 1,531.00
Paquete = 10 lockers = 10 lockers
7 = 1 escritorio secretaria = 1 escritorio secretaria
Precio: Q 4,664.00 Precio: Q 4,664.00

Fuente: elaboracién propia, abril 2015.
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Cuadro 40
Paguetes propuestos para clientes potenciales

Concepto Empresas Privadas Centros educativos
Paquete 1 = 1 escritorio secretarial = 25 pupitres econémicos

= 2 robots = 1 céatedra

= 1 archivo de 4 gavetas = 1 pizarrén

Precio: Q 3,476.00 Precio: Q4,710.00
Paquete 2 = 2 estanterias = 1 escritorio secretaria

= 2 lockers = 1 robots

Precio: Q 4,593.00 = 2 archivo de 4 gavetas

Precio: Q 3,916.00

Paquete 3 = 10 lockers = 1 catedra

= 1 escritorio secretarial = 1 pizarron

Precio: Q 4,664.00 Precio: Q 1,531.00
Paquete 4 = 1 escritorio secretarial = 10 lockers

= 1 robot = 1 pizarrén

= 1 archivo de 4 gavetas Precio: Q 4,391.00

Precio: Q 2,816.00
Paquete 5 = 5 escritorio secretarial = 25 pupitres econémicos

= 1 archivo de 4 gavetas = 1 pizarrén

Precio: Q 6,380.00 Precio: Q 3,863.00

Fuente: elaboracién propia, abril 2015.

d.4 Presupuesto
A continuacién se presenta la inversion que se realizara para la implementacién

de la estrategia promocion de ventas. (Véase cuadro 41)

Cuadro 41
Presupuesto de la estrategia de promocion de ventas
DESCRIPCION COSTO

Aplicaciéon de un 10% descuento en articulos Q 10,000.00
seleccionados
Elaboracion de paquetes de mobiliario escolar y Q 0.00
oficina *

Total | Q 10,000.00

Fuente: elaboracién propia, abril 2015.

*Nota: Aporte del estudiante.
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d.5 Evaluacion y control

Los colabores del area de ventas de Imversa S.A. deberan llevar el control por
medio de la elaboracién de inventarios y del registro en Excel de las ventas
realizadas con los descuentos y los paquetes de productos para cada uno de los

clientes.

d.6 Plan de accion
A continuacion se muestra el plan de actividades que deben llevarse a cabo para
implementar la estrategia de promocion de ventas; las personas responsables,

fecha y costo. (Véase cuadro 42)

Cuadro 42
Estrategia de promocion
Plan de accién
Primer ciclo operativo anual

Objetivo: determinar las actividades necesarias para la aplicacion de la estrategia de promocién que den a conocer la empresa y
los productos que ofrece en un 100% para el afio 2017.

No. Actividad Meta Responsable Tiempo Costo Presupuesto
Inicial Final
1. Presentacion y | Presentar el 100% de Estudiante/ Mes 1 Mes 1
aprobacién de la | la estrategia de | Asesor de tesis
estrategia promociéon en una sola
sesion
2. Presentacién de | Informar en un 100% Gerente Mes Mes
propuesta sobre  descuentos y General 4 4
paquetes de productos
que se ofreceran a los
clientes a partir del
primer mes
3. Aprobacion  de | Crear en un 100% un Propietario Mes Mes
aplicacion de | incentivo para los 4 4
estrategia clientes potenciales y
reales en dos sesiones
4, Aplicacion de | Beneficiar al 100% de Gerente Mes Mes 11 | Q10,000.00 Q 15,000.00
descuentos sobre | los clientes para General 4
productos mantener su preferencia
seleccionados a partir del primer mes
5. Implementacion Beneficiar al 100% de Gerente Mes4 | Mes 11
de paquetes de | los clientes para General
productos mantener su preferencia
a partir del primer mes
6. Evaluacién y | Verificar el 100% de lo Propietario y Mes 4 | Mes 12
control de la | realizado cada dos Gerente
estrategia meses general
Total | Q10,000.00 Q 15,000.00

Fuente: elaboracién propia, julio 2016.
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e. Estrategia de mercadeo interactivo

La empresa actualmente no utiliza ningin medio electrénico como pagina web,
fanpage de Facebook o Twitter; sin embargo, estos recursos son de gran ayuda
para anunciarse y publicitar el mobiliario escolar y de oficina que ofrece la

empresa objeto de estudio.

Una de las ventajas que ofrecen los medios electronicos es que son interactivos,
debido que permiten a la empresa comunicarse directamente con los clientes y
asi conocer mas acerca de sus opiniones, gustos y preferencias; la mayoria son
gratuitos por lo cual la empresa no requerira inversion para implementarlos o

sostenerlos.

e.l Fanpage
A continuacion se presenta una propuesta que contempla la creacion de una

fanpage en Facebook con sus objetivos, fecha de ejecucion y evaluacion.

e.2 Objetivos

= Dar a conocer a Imversa S.A. y los productos que fabrica por medio de una
fanpage en Facebook, a partir del primer afio de la implementacion de la
estrategia.

= Informar a los clientes reales y potenciales acerca de las cualidades de los
productos para aumentar el nivel de ventas y la demanda de mobiliario
escolar y de oficina, a partir del primer afio de la ejecucion de la estrategia.

= Mantener y fomentar una via de comunicacién directa con los clientes para
conocer los gustos y preferencias del mercado objetivo, a partir del primer

afio de la implementacion de la estrategia.
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e.3 Descripcidn de la estrategia

Hoy en dia los avances tecnolégicos han contribuido a que las personas estén
cada vez mas conectadas entre si. El surgimiento de internet como medio
interactivo para publicitar productos permite acercarse mas al mercado objetivo,
ampliando el acceso a informacion y facilitando el dar a conocer la empresa

unidad de analisis.

En la actualidad la mayoria de empresas utilizan medios interactivos para darse
a conocer y publicitarse, por lo cual se propone la creacién de una fanpage en
una de las redes sociales mas concurridas por el publico general que conforma el
cliente potencial de la empresa; de esta manera se utilizard un perfil en
Facebook. (Véase figura 31, 32, 33)

Figura 31
Nuevo correo electronico

B Outiook.com - imversa2”. % |}

€ - ( |8 Microsoft Corporation [US] https://snt148.mail live.com,7fid=flinbox

Outlookcom (D) Muew

P Ver Todos v Oganisrsory A COMIDAME CON

Zarpetas Hl equipo de Qutiock.com Bienvenido a la nueva bandeja de entrada de Outloak.com 1245am
Bandeja de entrada

Archiva

Correo no deseado
Boradores

Enviados
Olvidate de adjuntar
Eliminados :ﬂLcI" chivos.
Cargalos en OneDrive y

Nueva carpeta comprtelos.

Yp

Fuente: elaboracioén propia, septiembre 2015.
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Figura 32
Propuesta de Fanpage en Facebook Portada

o 000
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Fuente: elaboracion propia, abril 2016.
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Figura 33

Propuesta de Fanpage en Facebook Perfil
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‘www.facebook.com/imversa/
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Fuente: elaboracion propia, abril 2016.
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e.4 Administracion de la Fanpage
Una vez creada la fanpage se asignara a uno de los vendedores ejecutivos como
el encargado de actualizarla y responder las dudas o comentarios por parte de

los visitantes en el menor tiempo posible.

Ademas se publicara tres veces a la semana informacion sobre los productos,
promociones y ofertas que la empresa les ofrece a los clientes, también se
llevara a cabo una vez al mes promociones con las cuales los seguidores podran
obtener algun beneficio por parte de la organizacién como:
= Descuentos especiales por el mayor nimero de veces que compartan la
pagina
= Recibir como premio algun articulo que vende la institucion por medio de
un concurso que consistira en lograr el mayor nimero de likes al publicar

en la fanpage porqué razon prefieren los productos de la empresa.

Para estar en constante interaccion con los clientes reales y potenciales, ellos
podran solicitar cotizaciones y brindar su opinién sobre los productos que
adquieren en la empresa, con la finalidad de satisfacer lo mejor posible sus

necesidades.

Es importante mencionar que Facebook ofrece la opcion para dar a conocer la
fanpage por medio de anuncios pagados, los cuales estan colocados en el lado
derecho de la pagina sin importar el tipo de dispositivo que los usuarios utilicen
para ingresar a sus cuentas, es por esta razOn que se propone pagar este
servicio dos veces a la semana para que la fanpage se dé a conocer a nivel

nacional y con esto ayudar a incrementar la cartera de clientes.

e.5 Presupuesto
La inversion de los recursos necesarios para implementacion del mercadeo
interactivo es la siguiente. (Véase cuadro 43)
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Cuadro 43

Presupuesto de la estrategia de mercadeo interactivo
DESCRIPCION COSTO

Creacion de correo electronico y fanpage*

Publicidad por anuncio de fanpage Q 384.00
Premios otorgados a los clientes Q 2,500.00
Total Q 2,884.00

Fuente: elaboracién propia, febrero 2016.

*Nota: Aporte del estudiante.

e.6 Evaluacion y control

Durante el mes 7 de ejecucion de la estrategia, se realizara una encuesta la cual
ird dirigida a clientes reales y potenciales de cada uno de los segmentos; de esta
manera la empresa evaluara que tan conocida y popular es la fanpage, asi
también proporcionara informacion si los clientes reales reciben directamente la

informacion de las promociones y ofertas que ofrece Imversa.

e.7 Plan de accién
A continuacion se muestra el plan de actividades que deben llevarse a cabo para
implementar la estrategia de marketing interactivo; a su vez contiene a las

personas responsables, fecha y costo. (Véase cuadro 44)
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Cuadro 44

Estrategia de marketing interactivo
Plan de accién
Primer ciclo operativo anual

Objetivo: determinar las actividades necesarias para la aplicacion de la estrategia de marketing interactivo que den a conocer la
empresa Yy los productos que ofrece en un 100% para el afio 2017.

No. Actividad Meta Responsable Tiempo Costo Presupuesto
Inicial Final
1. Presentacion y | Presentar el 100% Estudiante/ Mes 1 Mes 1
aprobacion de la | de la estrategia de Asesor de tesis
estrategia marketing
interactivo en una
sola sesion
2. Creacion de un | Mantener y Gerente Mes 4 Mes 4
nuevo correo | fomentar el 100% General
electronico de la comunicacion
directa con los
clientes a partir del
primer mes
3. Registrar la | Creacibn en un Gerente Mes 4 Mes 4
empresa como | 100% de una General
fanpage en | fanpage en
Facebook Facebook en una
sola sesion
4. Anadir a clientes | Informar al 100% Propietario, Mes 4 Mes 5
actuales y | de los clientes | Gerente General,
nuevos que | reales y potenciales de mercadeo y
estan registrados | sobre los productos colaboradores
en la base de | de la empresa a
datos y | partir del primer
potenciales. mes
5. Pago de | Dar a conocer en Gerente Mes 5 Mes 11 Q 2,884.00 Q 3,000.00
publicidad por | un 100% la General
anunciar la | empresa y los
fanpage y | productos que
premios ofrece a partir del
otorgados a los | primer mes
clientes
6. Evaluar por | Verificar el 100% de Propietario, Mes 4 Mes 12
medio de los | lo realizado cada | Gerente General
likes la | dos mes y Gerente de
popularidad de la mercadeo
Fanpage.
Total | Q 2,884.00 Q 3,000.00

Fuente: elaboracién propia, julio 2016.

f. Estrategia de ventas personales

La venta de mobiliario y equipo se lleva a cabo de manera directa por medio de

vendedores, por lo que la técnica y el servicio influyen en el nivel de ventas que

se obtienen, y en la percepcion e imagen que los clientes reales y potenciales

tienen de la empresa.
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Al indagar la percepcién que los clientes reales tienen acerca de como evaltan el
servicio recibido por parte de los colabores de la empresa, la minoria lo calificd
como insatisfactorio debido a que el trato recibido no fue el que ellos esperaban
ni estan acostumbrados por parte de la empresa.

La venta personal es uno de los factores mas importantes de una empresa
porque representa la imagen que proyecta ante los consumidores debido a que
influye en la percepcion, afluencia y recomendacion por parte de los
compradores; si un cliente queda satisfecho con el servicio o la atencién, es
probable que regrese a adquirir productos en la empresa, o bien la recomienda a

sus conocidos y familiares.

La importancia de brindar capacitacion en ventas y servicio a los colaboradores
radica en que la competencia es cada vez mayor, por lo que se hace necesario
ofrecer un valor agregado y buscar una diferenciacion, ya que los clientes son
cada vez mas exigentes, pues no solamente buscan precio y calidad, sino
también una buena atencion, un ambiente agradable, comodidad y un servicio
rapido, por lo cual el personal de Imversa S.A., debe estar capacitado en los

temas relativos al giro de la empresa.

f.1 Objetivos de la estrategia

= Reclutar y seleccionar a personal de ventas capacitado en la técnica de
ventas, servicio y atencion al cliente a partir del primer afio de
implementacion de la estrategia.

= Ampliar la cartera de clientes por medio de la atencion que se ofrece a los
clientes reales y potenciales, a partir del primer afio de ejecucion de la
estrategia.

= Proporcionar un servicio adecuado a los clientes reales y potenciales que
superen sus expectativas, a partir del primer afio de implementacion de la
estrategia.
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f.2 Descripcion de la estrategia

La propuesta consiste en organizar a dos grupos de vendedores, a) Grupo
Ejecutivo integrado por los dos vendedores méas experimentados de la empresa y
los que han evidenciado los mejores resultados en ventas, ellos tendran a su
cargo visitar a los clientes reales, teniendo como principal funcion el
mantenimiento de la relacion y el crecimiento de las ventas actuales en un 5%

mensual.

b) Grupo Junior el cual estara integrado por tres vendedores con un perfil
definido, los cuales seran responsables de captar nuevos clientes y recuperar a
los clientes perdidos por causas diversas, por medio de darles a conocer los
productos que la empresa ofrece y los beneficios que obtendran al adquirirlos, a
cada ejecutivo se le asignara un grupo de zonas de trabajo dentro del municipio

de Mixco. (Véase cuadro 45)

Cuadro 45

Asignacion de zonas de trabajo Ejecutivos Junior
Municipio de Mixco

Ejecutivo Junior | Zona de trabajo asignada

1ro. 1,4,7,10
2do. 2,5,8,11
3ro. 3,6,9

Fuente: elaboracién propia, diciembre 2015.

Los dos equipos de trabajo contaran con material de apoyo para entregarle a los
clientes durante su visita, entre los cuales se encuentra el catalogo de productos,

cartas para notificacion de los precios por volumen de compra y listado de los
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combos segun el tipo de segmento, los cuales serviran para ofrecer los

productos y dar a conocer a la empresa objeto de estudio.

La implementacion de dicha estrategia serd un apoyo fundamental en el

cumplimento de las metas de Imversa S.A., permitiendo captar nuevos clientes,

recuperar los perdidos y mantener relaciones con los actuales.

f.2.1 Perfil del vendedor ejecutivo

Edad entre 20 y 40 afios

Estudio a nivel universitario en el ramo de Ingenieria, Administracion de
empresas o carrera a fin.

Disponibilidad de horario de lunes a viernes

Experiencia comprobada como minimo cinco afios en ventas

Dindmico, con excelentes habilidades de interrelacion, comunicacion,
iniciativa, trabajo en equipo y negociacion.

Acostumbrado a trabajar sobre objetivos y resultados.

f.2.2 Perfil del vendedor junior

Edad entre 21 y 30 afios

Estudio a nivel universitario en el ramo de Ingenieria, Administracion de
empresas o carrera a fin.

Disponibilidad de horario de lunes a viernes

Experiencia comprobada un afio en ventas

Dinamico, con excelentes habilidades de interrelacion, comunicacion,
iniciativa, trabajo en equipo y negociacion, apertura de cartera de clientes
y nuevos mercados.

Acostumbrado a trabajar sobre objetivos y resultados.
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f.2.3 Reclutamiento y seleccién

El reclutamiento y seleccion se hara por medio del departamento de Recursos

Humanos de la empresa y la Gerencia de Mercadeo sera quien contrate

finalmente, los vendedores se contrataran de acuerdo a la ley laboral vigente en

el pais.

f.2.4 Plan capacitacion para los vendedores actuales

Para mantener la buenas relaciones con los clientes actuales es necesario

capacitar a la fuerza de ventas en temas de ventas y servicio al cliente. Dicha

capacitacion sera impartida por una empresa especializada con duracion de 2

dias. A continuacion se muestra un cuadro de los temas que se desarrollaran en

las capacitaciones. (Véase tabla 15)

Tabla 15

Temas de capacitacion

Médulo

Modulo |
Técnicas de ventas

Médulo 1
Servicio al cliente

Fuente: elaboracioén propia, abril 2015.

Temas a desarrollar

Definicién y conceptos basicos
Tipos de venta

Técnicas de venta

El arte de vender

Definiciones y conceptos basicos
Importancia del servicio

Tipos de cliente

Técnicas para optimizar el servicio al
cliente

Servicio al cliente como generador de
utilidades

f.2.5 Plan de induccion nuevos vendedores

Por tener una linea de productos exclusivos, es indispensable realizar

una

buena induccién, la cual debe ser precisa y bien coordinada de tal forma que los

nuevos vendedores puedan tener una idea general de Imversa S.A., asi como
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también lo que la misma ofrece y lo que se espera de cada uno de los nuevos
integrantes de la empresa. A continuacion se muestra un cuadro de los temas

gue se desarrollaran en la induccion de la nueva fuerza de ventas. (Véase tabla

16)

Moédulo

Moédulo |
Inducciéon General
ala Empresa

Modulo 1l
Induccién a Ventas

Modulo 1l
Induccion Técnica
de los Productos

Moédulo IV
Técnicas de ventas

Médulo V
Servicio al cliente

Tabla 16
Temas de induccidon
Temas a desarrollar

Explicar la Misién, Vision, Objetivos y Valores

Explicar la organizacién

Explicar las prestaciones y las condiciones de
contratacion

Dar orientacién en las instalaciones

Presentar las gerencias relacionadas al cargo y grupo
de comparieros

Orientacion en el area de trabajo

Dar a conocer el proceso de ventas

Ensefiar a planificar, hacer rutas y utilizacién de
reportes, agenda, etc.

Dar a conocer la meta de ventas personales y de la
empresa

Explicar la parte de precios y especificaciones del
producto.

Asignar cartera de clientes y zonas de trabajo.

Dar a conocer el portafolio de productos

Dar a conocer las especificaciones de cada uno de los
productos

Visita guiada por la empresa

Definicién y conceptos basicos
Tipos de venta

Técnicas de venta

El arte de vender

Definiciones y conceptos basicos

Importancia del servicio

Tipos de cliente

Técnicas para optimizar el servicio al cliente
Servicio al cliente como generador de utilidades

Fuente: elaboracién propia, mayo 2015.
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f.2.6 Descripcion de puestos nuevos vendedores
Se presenta un manual de organizacion del area de ventas, con el fin de que
tanto Imversa S.A. como el vendedor conozcan fielmente que se espera de cada

uno de ellos. (Véase anexo 6)

A continuacion se detalla el costo de contratar al nuevo personal de ventas.
(Véase cuadro 46)

Cuadro 46
Costo para contratar a nuevo personal de ventas
Descripcidn No. de Salario Meses Costo anual
trabajadores mensual

Puesto de vendedor 3 Q 2,000.00 12 Q72,000.00
junior
Bonificacion 3 Q 250.00 12 Q 9,000.00
Cuota patronal 3 Q 253.40 12 Q 9,122.40
(12.67%)
Comisién por
ventas*

Total | Q 90,122.40

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2015.

*Dependera de las ventas realizadas por cada vendedor.

f.3 Presupuesto

Para llevar a cabo la capacitacion de los trabajadores, se debera incurrir en la

siguiente inversion. (Véase cuadro 47)
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Cuadro 47
Presupuesto de la estrategia de ventas personales

DESCRIPCION COSTO
Reclutamiento y seleccion de personal (proceso Q 4,500.00
completo de contratacién)
Induccién personal contratado Q 1,000.00
Curso externo de capacitacion brindado por Q 2,500.00

empresa propuesta ( costo por curso para 4
personas con duracion de 2 dias)
Salarios Vendedores Junior (por un afo) Q 90,122.40

Total Q 98,122.40

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2015.

f.4 Evaluacion y control

Se realizardn encuestas a los clientes reales en donde se les cuestionara acerca
del servicio recibido por parte de los colaboradores de la empresa. (Véase anexo
5)

f.5 Plan de accion
A continuacion se presenta el plan que incluye las actividades que deben realizar
para implementar la estrategia de ventas personales, a su vez incluye

responsable, fecha de ejecucién y costo. (Véase cuadro 48)
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Cuadro 48
Estrategia de ventas personales
Plan de accién
Primer ciclo operativo anual

Objetivo: determinar las actividades necesarias para la aplicacion de la estrategia de ventas personales que den a conocer la
empresa Yy los productos que ofrece en un 100% para el afio 2017.

No. Actividad Meta Responsable Tiempo Costo Presupuesto
Inicial Final
1. Presentacién y | Presentar el 100% Estudiante/ Mes 1 Mes 1
aprobacién de | de la estrategia de Asesor de tesis
la estrategia ventas personales
en una sola sesion
2. Reclutamiento, Contratar el 100% Gerente de Mes 5 Mes5 | Q 4,500.00 Q 6,000.00
seleccion, de nueva fuerza de Recursos
contratacion de | ventas en tres Humanos y
personal de | sesiones Mercadeo
ventas
3. Induccion, Proporcionar al Gerente de Mes 6 Mes 7 Q 3,500.00 Q 5,000.00
capacitacion 'y | 100% un servicio Mercadeo y
asignacion de | adecuado a los Capacitador
cartea de | clientes que supere
clientes al | sus expectativas a
personal de | partir del primer
ventas mes
4. Pago de salario | Retribuir en un Contador Mes 6 Mes 12 | Q 90,122.40 Q 95,000.00
de los | 100% el trabajo de
vendedores los colaboradores a
Junior partir del primer
mes
5. Evaluar la | Verificar si la el Propietario, Mes 12 Mes 12
implementacion | 100% de lo | Gerente General
de la estrategia. | realizado cada dos y Gerente de
meses mercadeo
Total | Q 98,122.40 Q106,000.00

Fuente: elaboracién propia, julio 2016.

3.5 Resumen de laimplementacion de la mezcla de mercadotecnia

Cada una de las estrategias de la mezcla de mercadotecnia propuestas en este
documento estan dirigidas al Propietario y Gerente General de la empresa
Imversa S.A., con la finalidad de que contribuyan a la empresa alcanzar el éxito
deseado en el mercado, ya que su implementacién ayudara a satisfacer las

necesidades del consumidor y con ello lograr los objetivos propuestos.
A continuacion se describe el presupuesto total para implementar la propuesta de
mezcla mercadoldgica para la comercializacion de mobiliario escolar y de oficina.

(Vease cuadro 49)
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Cuadro 49
Resumen de los costos estimados para implementacion de
las estrategias de la mezcla de mercadotecnia

Descripcion Costo de implementacion
Subtotal Total

Estrategia de Producto
= Disefo de logotipo y eslogan Q 0.00
= Impresion de etiquetas Q 2,500.00
= Esquinas de carton Q 7,500.00
= Certificados de garantia Q 250.00 Q 10,250.00
Estrategia de Precio Q 20,200.00
Estrategia Plaza Q 2,500.00
Estrategia de Mezcla Promocional
»= Publicidad Q 10,000.00
= Promocion de ventas Q 10,000.00
= Mercadeo interactivo Q 2,884.00
= Ventas personales Q 98,122.40 Q 121,006.40

Total Q 153,956.40

Fuente: elaboracién propia, febrero 2016.

Como se observa el tiempo para el desarrollo y ejecucion de las estrategias sera
de 8 meses, todas se aplican en conjunto estratégicamente para lograr el
objetivo principal de dar a conocer a Imversa S.A. e incrementar las ventas en el

corto y mediano plazo con un presupuesto total de Q153,956.40.

Las estrategias que se proponen de la mezcla de mercadotecnia se elaboraron
con un presupuesto asignado por la empresa, por ser éste bajo, se utilizd
medios que no generan altos costos pero si gran impacto y dirigidos hacia los

clientes reales y potenciales de mobiliario escolar y de oficina.
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3.6 Cronograma general de actividades para las estrategias de la mezcla de
mercadotecnia
A continuacion se presentan las actividades que deben realizarse para llevar a

cabo las estrategias propuestas. (Véase cuadro 50)
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3.7 Costo beneficio de la propuesta

El costo beneficio de un proyecto es el indicador que mostrara si la
implementacion de dicha propuesta es rentable o no a la empresa para mejorar
sus utilidades y ganancias. En el siguiente cuadro se muestra el estado de
resultados proyectado para el afio 2016. Se describe el incremento de ventas en
un 15% para la empresa Imversa S.A., utilizando las propuestas de estrategias

de acuerdo a la mezcla de mercadotecnia. (Véase cuadro 51)

Cuadro 51
Relacion costo /beneficio de la propuesta
Estado de Resultados Proyectado

Imversa S.A.
Rubros Periodo Anterior Periodo Proyectado
Afo 2015 Ao 2016

Movimientos en ventas

Ventas en valores
-Costo de ventas
Utilidad bruta

Q 23,711,578.29
Q 17,164,032.09
Q 6,547,546.20

Q 27,268,315.03
Q 19,738,636.90
Q 7,529,678.13

Gastos de operacién

-Propuesta de Q 153,956.40
estrategias de

mercadotecnia

Utilidades antes del Q 6,547,546.20 Q 7,375,721.73
impuesto

-Impuesto  sobre la Q 1,636,886.55 Q 1,843,930.43
renta (25%)

Utilidad después del Q 4,910,659.65 Q 5,531,791.30
impuesto

Fuente: elaboracion propia, abril 2016 con base a informacion proporcionada por el Gerente
General de Imversa S.A.

Como se observa en el estado de resultados, de acuerdo a datos proporcionados
por el propietario de Imversa S.A., las ventas durante el afio 2015 asciende a

Q23,711,578.29. De acuerdo a las expectativas esperadas de aumentar las
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ventas para el proximo afio en un 15% mas, se estima que se venderan
Q 27,268,315.03.

Es importante mencionar que con la implementacién de las estrategias de la
mezcla de mercadotecnia, se obtendra un 12.64% de incremento en las
ganancias con relacion al afio anterior, lo que equivale a Q621,131.65 este dato
es significativo para la empresa, porque la inversion que realizar4d con esta

propuesta servira para atraer a nuevos clientes y mantener relaciéon con los

existentes.
3.7.1 Liquidez
Razon de liquidez = Activo Liquido
Pasivo a corto plazo
Razon de liquidez=  9,127,564.59 =1.77

5,171,422.60
Luego de los calculos realizados se puede determinar que la empresa tiene por

cada quetzal prestado a corto plazo, disponible para cubrir esta obligacion un
Q1.77.
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3.7.2 Raz6on de endeudamiento

Endeudamiento = Pasivo total =

Activo total

5,171,422,69 0.41
12,733,807.98

Endeudamiento

Segun los datos anteriores se puede determinar que la participacion de los
acreedores de la empresa equivale a un 0.41%, lo que evidencia que se
encuentra protegida la inversion del propietario.

3.7.3 Rentabilidad en relacién con las ventas

RRV = Ventas — Costo de Ventas

Ventas

RRV = 27,268,315.03 - 19,738,636.90 = 7,529,678.13 = 0.2761 = 28%
27,268,315.03 27,268,315.03

Se determind que la rentabilidad con relacion en las ventas es de 28%, lo que

significa que las utilidades representan el 28% del total de las ventas.
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3.7.4 Costo- Beneficio

Costo / Beneficio= Ingreso total anual =

Costo total anual

Costo / Beneficio= 27,268,315.03 = 1.38
19,738,636.90

Al analizar los resultados del indicador de costo/beneficio, muestra que el
proyecto es viable y rentable para la empresa ya que por cada quetzal que se
invierta tendra una ganancia de Q.0.38 lo cual es favorable para las utilidades de

la empresa.
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CONCLUSIONES

La falta de conocimiento de la empresa Imversa S.A. se debe a la carencia
de aplicacion de las estrategias de mercadotecnia que permitan dar a
conocer la calidad y variedad de mobiliario escolar y de oficina que esta

comercializa.

La empresa no aplica estrategias mercadolégicas que incentiven e
incrementen el namero de clientes y ventas, lo cual afecta las ganancias y

rentabilidad de la empresa.

En la actualidad la empresa no cuenta con revisiones y controles periédicos

gue evallen la aplicacion de los elementos de la mezcla de mercadeo.

El empaque que se utiliza actualmente no satisface las necesidades del
cliente para transportar el producto, debido a que el envoltorio es un factor
relevante en la decision de compra la empresa debe considerar los gustos y

preferencias de los compradores.

Las promociones realizadas por parte de la empresa han sido insuficientes, lo

cual ha provocado desconocimiento del producto.

La empresa no cuenta con medios interactivos que le permita dar a conocer

el mobiliario escolar y de oficina que esta produce.
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RECOMENDACIONES

Desarrollar e implementar estrategias mercadoldgicas que permitan dar a

conocer el producto mobiliario escolar y de oficina que la empresa fabrica.

Efectuar estrategias de mercadotecnia basadas en las 4 ps (producto, precio,
plaza y promocion), que permita aumentar la rentabilidad y las utilidades de la

empresa.

Realizar revisiones y controles periodicos con los cuales pueda evaluarse el

cumplimiento de los objetivos de las estrategias mercadoldgicas propuestas.

Innovar el empaque que se utiliza para el producto, de manera que se
satisfaga las necesidades, gustos y preferencias de los clientes al ser mas

practico su transporte.

Establecer estrategias de promocion de venta para los clientes, que permitan

incrementar el nivel de venta en corto plazo.

Habilitar una fanpage en Facebook para que la entidad pueda incrementar su
mercado potencial, interactuar con los clientes, conocer sus gustos y

preferencias y dar a conocer sus productos.
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ANEXOS



ANEXO 1

ENTREVISTA DIRIGIDA AL PROPIETARIO NO:
DE LA EMPRESA IMVERSA S.A.

Instrucciones Generales: La siguiente boleta de encuesta tiene como objetivo principal obtener informacion general sobre
la situacion actual en lo referente a la Mezcla de mercadotecnia, en la Empresa Imversa S.A. La informacion que proporcione

sera estrictamente confidencial y con cardcter académico.

INFORMACION GENERAL

sexor M ] F[_] Edad: [ ]

Nivel académico: Primaria I:I Basicos :I Diversificado I:I Universitario I:I Post-grada I:I Otros:

MODULO |: GENERALIDADES DE LA EMPRESA

1. ¢ Como surge |a idea de la empresa?

9. ¢ Quiénes consideran que son su principal competencia?

2. ;Cuando inicio operaciones la empresa?

i Por qué?

3. Imversa ;Es una empresa individual o una sociedad?

4. ;Cuenta la empresa una mision establecida?

a. si[_] b.NO [ ]

i Por qua?

5, ¢ Cuenta la empresa una vision establecida?

a. sl [ ] b.NO [ ]

&Por qué?

6. £Cudles son los objetivos de la empresa?

7. iCuenta la empresa una

establecida?

a. Si [ ]

i Por que?

b.No [

estructura organizacional bien

B. ;Cuantas personas integran la empresa?

a. Administrativo I:l

b. Operativo
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L]

MODULO Ii: PRODUCTO

10. ¢Segln su opinidn que factor consideran los clientes al
elegir mobiliario escolar y de oficina?

[ ]
b. Calidad I:I

a. Precio c. Marca

d. Otro

11. ;Qué productos considera que adguieren con mayor

frecuencia los clientes?
|:| e, Triangular |:|

a. Pupitre estandar

b. Pupitre ejecutivo |:| f. Archiva
c. Bipersonal |:| a. Robots I:I
d. Catedra [ ] howo

12. ,Considera que el empaque del producto afecta la decisidn

de compra de los clientes?
o s[]

iPor qué?

b.no [ ]

13. ¢ Cuenta la empresa con una garantia en los productos?

a Si [ ] b.NO [ ]

i Por qué?




14.  Como califica el empagque que utiliza actualmente?

] 1]
b. Muy bueno E e. Malo |:|

|:| f. Necesita Mejorar I:

a. Excelente d. Regular
c. Bueno

15. 4Cuenta con alguna identificacién el producio?
a si[_] b.NO []

LPor qué?

16. ;Utiliza alguna marca para los diferentes productos ofrecen al

mercada?

a Ssi[_ |

& Por que?

o N0 []

17. JAsisten a ferias y convenciones para aciualizar y especializar

productos nuevos?

a si[ ]

iPor que?

b. NO

]

18. LA qué sector del mercado atiende con frecuencia?

[ ]

b. Colegios [ | e. Empresarial

a. Familiar d. Instituciones del Estado |:|

L]

c. Otros

¢Por que?

Caracteristicas

19. ; Bajo qué normas, politicas o leyes esta regida la empresa?

20. ¢ Qué condiciones naturales considera que influyen en su proceso

productivo?
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21. jLa empresa cuenta con tecnologia de vanguardia para la

fabricacion de los productos?

a Si[ ]

¢ Cudles maquinas?

b. NOQ

1]

22, Considera que las instalacion es de la empresa son las

b. NO |:|

adecuadas?

a si[]

& Por qué?

MODULO lil: PRECIO

23. ;Considera que al momento de adquirir mobiliario escolar
y de oficina, el precio es relevante para la decisién de compra

del cliente?
a. Si |:| b. NO |:|

4 Por qué?

24. ;Alguna vez los clientes han presentado quejas respecto a

bNO [ ]

los precios de los productos?
asi[]

LPor qué?

25. ¢ Considera que los precios de los productos que ofrecen
son accesibles al mercado?

a Si[ ]

¢ Por qué?

o N0 [

26. ;Cual es el método que uiilizan para la fijacion del precio

del producta?
a. Competencia I:l ¢. Demanda I:l
b. Costos |:| d. Otro

27. LCudl son las formas de cobro de los productos que ofrece

la empresa?
a. Efectivo [ ] e« TaretadeCretido [ |
b.Cheque [ ] d. Crédito [ ]



28, ;Otorgan alglun tipo de descuento especial a sus clientes
volumen de compra?

a Si[ ] b.NO [ ]

LPor qué?

MODULO IV: PLAZA Y DISTRIBUCION

por MODULO V: PROMOCION

35. ;Que factores cree que afecta la decision de compra del
cliente?

a, Buen servicio |:| c. Ofertas y promociones |:|
b, Publicidad |:| d. Recomendaciones D

36. jLos cliente han solicitado que les envié informacién a su

29, ¢Considera que su actual proceso de venta es adecuado para  cprren electrdnico acerca de precios, promociones y nuevos

satisfacer las necesidades del cliente?
2 5[] > vo [

i Por que?

productos?

asi [ ] b.NO [ ]

+Por qué?

30. 4 Qué tipo de estrategia se utiliza actualmente para la distribu
de los productos?

31. pAlgan cliente a preguntado si tienen servicio de tienda?
2 s [] b0 []

LPor qué?

cion 37, ,Como considera el servicio gue presta su empresa a los
clientes?

a.Excelente [ | d Regular ]
b. Muy bueno I:l e. Malo :l

¢. Bueno |:| f. Necesita Mejorar :l

38. LComo considera que es la imagen de la empresa con los
clientes?

32. ;Cuenta con servicio a domicilio para la entrega del producto?
a. si[ ] b.NO [ ]

¢Por qué?

a. Excelente |:| d. Regular I:l
b. Muy bueno D e. Malo L]
L]

c. Bueno I:l f. Necesita Mejorar

33, ;Quién realiza |a distribucion del producto?

a. Transporte y personal de la empresa |:]
b. Transporte v personal del cliente :l

¢. Ambos :l

34. ;Cudl es el tiempo méaximo de entrega del producto?

a.1semana [ | e 2meses [
]

b. 3 semanas |:| f. 6 meses

c. 1mes D g. otro

39.;De qué forma da la empresa a conocer su producto al
mercado?

a. Trifoliares |:| d. Volantes
b. Internet |:| e. Prensa
¢. Radio :l f. Television

40. ;La empresa utiliza algun tipo de promocian?
a si[_] b. NO

& Por qué?

U non

jGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 2

ENTREVISTA DIRIGIDA A GERENTE GENERAL Y DE MERCADEO NO:
DE LA EMPRESA IMVERSA S.A.

Instrucciones Generales: La siguiente boleta de encuesta tiene como objetivo principal obtener informacién general sobre
la situacién actual en lo referente a la Mezcla de mercadotecnia, en la Empresa Imversa S.A. La informacion que proporcione
sera estrictamente confidencial y con caracter académico

INFORMACION GENERAL

Sexo; M [:l F I:l Edad: I:I Afios de laborar en la empresa [:l
Mivel académico: Primaria|:| Basicos I: Diversificado |:| Universitario [:lPast—grado [:I Otros:

MODULO I: GENERALIDADES DE LA EMPRESA

1. 4 Como surge la idea de la empresa? 8. ;Cuantas personas integran la empresa?

a. Administrativa. [ | b. Operativo [ ]

9. ;Quiénes consideran que son su principal competencia?
2. ¢ Cudndo inicid operaciones la empresa?

3. Imversa /Es una empresa individual o una sociedad? i Por qué?

4, ¢, Cuenta la empresa con una mision establecida? 10. ¢lLas esirategias de mercadeo que actualmente utilizan se

elaboran con base a
asi [ ] b. NO l:l a Producte [ ] c.Competencia [ |

Por que? b. Precio |:] d. Presupuesto l:l
5. ;Cuenta la empresa una vision establecida? 11. {En qué fase del ciclo de vida del producto se encuentran?
asi [ ] b.NO [ ] a. Introduccion [ | c. Madurez L]

¢Por que? b. Crecimiento || d.Declive

6. ¢ Cudles son los abjetivos de la empresa? ;
MODULQ lI: PRODUCTO

12. ;Segun su opinién que factor consideran los clientes a
elegir mobiliaric escalar y de oficina?

7. iCuenta la empresa una  estructura organizacional bien a. Precio :I ¢. Marca I:l
establecida?

a. 5 |:| b, NO l:l b. Calidad l:l d. Otro

13. i Cuenta la empresa con una garantia en los productos?

a si[ | b.NO [ ]

4 Por qué?

¢ Por qué?

Expliquela
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14. ;Qué productos considera que adguieren con mayor
frecuencia los clientes?

a. Pupitre estandar [ ] e Triangular ]
b. Pupitre ejecutivo |:| f. Archivo L]

c. Bipersonal

d. Catedra

|:| g. Robots E
|:| h. Otro

15, jConsidera que el empague del producto afecta la decisidn de
compra de |os clientes?

a si [ ] b.NO [ ]

i Por qué?

16. ;Como califica el empaque que ufiliza actualmente?

a. Excelente

[ areuar  []

b. Muy bueno E e. Malo ]

c. Bueno

D f. Mecesita Mejorar I:l

17. ¢Cuenta con alguna identificacion el producto?

si[_] bNO [ ]

a.

iPor qué?

18, (Utiliza alguna marca para los diferentes productos ofrecen al

mercada?

si[_] bNO [ ]

a.

LPor qué?

19.;Asisten a ferias y convenciones para actualizar y especializar

productos nuevos?

si[] b.NO [ ]

a.

£Por que?

20. ;A gué sector del mercado atiende con frecuencia?

a. Farniliar

[ ] d Institucicnes del Estado [ ]

d. Colegios :l e. Empresarial |:|

2.

Otros
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21. ;Considera que las instalacion es de la empresa son las
adecuadas?

a Si[__] b.NO [ ]

L Por qué?

MODULO Ill: PRECIO

22, ;Considera que al momento de adquirir mobiliario escolar y
de oficina, el precio es relevante para la decision de compra del
cliente?

asi[_ ] b.NnO [ ]

L Por qué?

23. pAlguna vez los clientes han presentado quejas respecto a
los precios de los productos?

asi[ ] b.NO [

LPor quéa?

24. ;Considera que los precios de los productos que ofrecen
son accesibles al mercado?

a. si[ ] b.no [ ]

LPor qué?

25. ¢ Cual es el método que utilizan para la fijacion del precio
del producto?

a.Competencia [ |  c. Demanda [
b. Costos [ ] 40t

26. ;Cual son las formas de cobro de los productos que ofrece
la empresa?

a. Efectivo [ ] o Tarjetade Cretido [ |
b.Cheque [ | d.Crédito [

27. ;Otorgan algun tipo de descuento especial a sus clientes
por volumen de compra?

a si[ ] b.NO [

¢ Por qué?




MODULO IV: PLAZA Y DISTRIBUCION

28. ;Considera que su actual proceso de wenta es adecuado para

satisfacer las necesidades del cliente?

a si[ ] boNO [ ]

i Por que?

28, 1 Cudl es su actual proceso de ventas?

30. £ Qué tipo de estrategia se utiliza actualmente para la distribucidn

de los productos?

31. gAlgln clients a preguntado si tienen servicio de tienda?

a Si[ ] b.NO [ ]

i Por que?

32. ; Cuenta con servicio a domicilio para la entrega del producta?
2 5[] 0. N0 []

i Por qua?

33, pQuién realiza la distribucidn del producto?

a, Transporte y personal de la empresa [ |

[ ]
]

b. Transporte y personal del cliente
c. Ambos

34, ;Cudles son sus procesos de servicio?

35, £ Cudl es el iempo maximo de entrega del producto?

a.1semana [ | d.2Zmeses ]
b. 3 semanas |:| & 6meses I:I
c. 1 mes f. otro

]
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MODULO V: PROMOCION

36. ;Que factores cree que afecta la decision de compra del

cliente?
l:l c. Oferias y promociones l:l
]

37. ilos cliente han solicitado que les envié informacidn a su

a. Buen servicio

b.Publicidad [:l d. Recomendaciones

correo electronico acerca de precios, promociones y nuevos

productos?
si[]

& Por qué?

a.

oo [

38, jCodmo considera el servicio que presta su empresa a los
clientes?

a. Excelente |:| d. Regular |:|
b. Muy bueno |:| e. Malo |:|
¢. Bueno l:l

|:| f. Mecesita Mejorar

39. ;Cémo considera gue es la imagen de la empresa con los
clientes?

a. Excelente |:| d. Regular |:|
b. Muy bueno |:| e. Malo :l
c. Bueno |:| f. Necesita Mejorar I:I

40.;.De qué forma da la empresa a conocer su producio al
mercado?

a. Trifoliares |:| d. Volantes |:|
b. Internet |:| . Prensa |:|
c. Radio I:l

I:I f. Television
41. ¢ La empresa utiliza algin tipo de promocion?

a. s [ ] b. NO

¢ Por qué?

[ ]

OBSERVACIONES

iGRACIAS POR SU COLABORACION!



ANEXO 3

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES REALES

NO:

DE LA EMPRESA IMVERSA S.A.

Instrucciones Generales :La siguiente boleta de encuesta tiene como objetivo principal obtener informacién general sobre
la situacion actual en lo referente a la Mezcla de mercadotecnia, en la Empresa Imversa S.A. La informacion que proporcione

serd estrictamente confidencial y con caracter académico

INFORMACION GENERAL

m_ ] F[_] Edad: [ |

Sexo:

Lugar de residencia |

Nivel académico: Primaria :Bésicos |:| Diversificado |:| Universitario D Past-grado :I Otros:

Instrucciones: A continuacidén encontrard una serie de preguntas
margue con una "X la respuesta que considere correcta,

MODULO I: PRODUCTO

1. ;Cudl es |a razén por la que adquiere mobiliario escolar o de
oficina en Imversa?

a. Calidad |:| c. Marca l:l
b. Precio |:| d. Otro
2. ;Como califica el producto?
a. Excelente :l d. Regular

b. Muy bueno :l e. Malo

3. L Qué productos adquiere con mayor frecuencia?

I:l &. Triangular

c. Bueno f. Necesita Mejorar

a. Pupitre estandar

JUt oot

b. Pupitre ejecutivo [ ] f Awchivo
c. Bipersonal |:| q. Robots
d. Cétedra [ ] hoto

4, Al comprar el producto le brindan un empaque adecuado para
transportarlo?

a. si[__ | b.NO [ ]

5. L Como califica el empaqgue del producto?

[ ]

b. Muybueno [ ] e Malo

[ ]

a. Excelente d. Regular

c. Bueno

[ ]
]
[ 1]

f. Necesita Mejorar

1/3

6. ¢Cuenta con alguna identificacion el producta?
s [ b. NO ]

7. Mencione algunas empresas que conozco gue vendan
mobiliario escolar y de oficinal.

a.

b.

8. ;Con qué frecuencia adgquiere mobiliario escolar o de
oficina?

a. Semestral

[ ] e Trimestral

] sow

9. ; |dentifica el logo de IMVERSA S.A.7 IMVERSA
a si[] ovo [ S5

i Por qué?

[]

b, Anual

10. ; Cuanto tiempo lleva siendo cliente de Imversa?

a. Menos de & meses |:| c. 1 afio I:l
b. 2 affos l:l d. Mas de 2 afios |:|

11. ;Qué es lo que diferencia a Imversa de la competencia?

12. iLa empresa le ofrece alguna garantia por los productos

b.NO [ ]

que adguiere?

a si [ ]

LPor que?

MODULO II: PRECIO

13. . Considera que al momento de adquirr mobiliario escolar y

de oficina, el precio es relevante para su decision de compra?

asi[ | b.NO [ ]

i Por qué?




14, (Cdmo considera los precios de los productos gque ofrece
Imversa?
a.Econémicos [ | ¢ Elevados

[ ow

15. ;Qué monto desembelsa al momento de su compra?
2500201000 | cQ15001a 2000 [ ]

b.Q1001a1500 [ |

]

b. Accesibles

d. Otros especifique

16. ;Le otorgan algun tipo de descuento especial por volumen de

compra?
a s [] b No [

17. ¢Cudl es la forma de pago para la compra de productos en

Imversa 3.A.7
a. Efectivo [ ] o TarjetadeCretido [ |
b. Cheque [_]d Credito [

MODULO Ill: PLAZA Y DISTRIBUCION

18. i Considera que proceso de venta de Imversa es adecuado para
satisfacer sus necesidades?

a si|[ | b.NO [ ]

19. ¢ Conoce si Imversa cuenta servicio de tienda virtual ?

a Si[ ] b.NO [ ]

20. ¢Le gustaria que Imversa cuente con un servicio de tienda

virtual?

a s [ ] b.Ne [ ]

21. pCuenta Imversa con servicio a domicilio para la entrega del

producta?
b-no [

a. Si
22, i Quien es el encargado de trasladar el producto que compra en

]
]
]

a. Transporte y personal de Imversa
b. Transporte v personal propio

c. Ambos
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23. ACual es el tiempo maximo en que es entregado
producto?

su

a. 1 semana |:| &. 2 meses |:|
b. 3 semanas D f. 6 meses |:|
c. 1mes l:l g. otro

MODULO IV: PROMOCION

24. ; Qué factores cree que afecta su decision de compra?

I:I c. Ofertas y promociones |:|
]

25. LA solicitado que Imversa le envié informacién a su correo

a. Buen servicio

b Publicidad |:| d. Recomendaciones

glectronicc acerca de precios, promociones y  nuevos
productos?

asi [] b0 [
+Por qué?

26. ;Como considera el servicio gue presta Imversa?

a. Excelente :l d. Regular |:|
b. Muy bueno |:| e, Malo :l
¢. Bueno |:|

|:| f. Necesita Mejorar

27. i De qué forma conocid los productos que ofrece Imversa?

a. Trifoliares I:l d. Volantes |:|
b. Internet I:l e. Prensa I:I
c. Radio f. Television D

28. ;Ha observado algin tipo de publicidad sobre Imversa?

a. s [ ] boNO [ ]

i Por que?

Si la respuesta es afirmativa, continde con la pregunta 29.
Si la respuesta es negativa continue con la pregunta 31.



29, ; Qué tipo de publicidad?

a. Trifoliares

b. Internet

c. Radio

]
]
]

d. Volantes |:
e. Prensa |:|

f. Television I:l

30. Jla publicidad que observo hizo que se interesara y visitara

Imversa?

a si[_]

iPor que?

b. NO |:|

3/3

31, 4Por qué medio le gustaria recibir informacién de los
productos que ofrece Imversa?

a. Trifoliares |:| d. Volantes |:|
b. Internet D e. Prensa |:|

¢. Radio l:l f. Television E

32. ;Qué tipo de promociones y ofertas le gustaria recibir de
Imversa?

a. Descuentos [ ] c.Cupones [

b. 2do a mitad de precio I:l d. Otro

33. ;En que nivel de satisfaccion se encuenira con el servicio y
producto que le ofrece Imversa?

a. Muysatisfecho [ | c..Satisfecho D
b. Insatisfecho [ ] d Muylnsatisfecho ]

jGRACIAS POR S5U COLABORACION!



ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES POTENCIALES

ANEXO 4

NO:

DE LA EMPRESA IMVERSA S.A.

Instrucciones Generales: La siguiente boleta de encuesta tiene como cbjetiva principal obtener informacidn general sobre
la situacién actual en lo referente a la Mezcla de mercadotecnia, en la Empresa Imversa S.A. La informacién que proporcione
sera estrictamente confidencial y con caracter académico.

Sexo:

M ] fF ]

Edad: [:l

INFORMACION GENERAL

Lugar de residencia [

Nivel académico: Primaria |:| Bésicos [:l Diversificado |:| Universitario |:| Post-grado |:| Otros:

Instrucciones: A continuacidn encontrard una s

erie de preguntas

marque con una “X” la respuesta que considere correcta.

MODULO I: PRODUCTO

1. ¢ Conoce o a escuchado hablar de la empresa Imversa?

a si[ ] b. NO

2, ¢Con gue frecuencia compra mobiliario escolar o
a. Mensual c. Semestral

b. Trimestral |:|

d. Anual

3. ;Cudl es la razdén por la que adquiere mobil

oficina?
a. Calidad |:|
]

4, 4 Cémo califica del producto gue adquiere?

[ ]

d. Muy bueno |:| e. Malo

5. ¢ Qué productos adquiere con mayor frecuencia?

|:| e. Triangular

c. Marca

b. Precio d. Otro

a. Excelente d. Regular

e. Bueno

a. Pupitre estandar

b. Pupitre ejecutiva :l f. Archivo
c. Bipersonal l:l g. Robots
d. Catedra [ ] hoto

6..Al comprar mobiliario escolar y de oficina
importante el empaque?

b. si[]

b. NO

f. Necesita Mejorar

1

de oficina?
L]
L]

iario escolar o de

i

Jut  bul

considera que es

]

1/2

7. Mencione algunas empresas que conozco que vendan
mobiliario escolar y de oficinal.

a.

b.

8. ¢Cuando adquiere mobiliario escolar, la empresa alguna
garantia por los producios?

a. Sil:

LPor qué?

b.No []

MODULO lI: PRECIO

8. jConsidera que al momento de adquirir mobiliario escolar y

de oficina, el precio es relevante para su decision de compra?

a si[ ] b.NO [ ]

i Por que?

10, pCodmo considera los precios de los productos adquiere?

|:| c. Elevados |:|
|:| d. Diro

1. £ Qué monto desembolsa al momento de su compra?
a.Q500aQ1000 ] ca1s5001a 2000 [ ]

b. Q1,001 21,500 E

12, ¢Le otorgan algln tipo de descuento especial por volumen

a. Economicos

b. Accesibles

d. Otros especifique

de compra?

a. Sil: b. No |:]

13, jCudl es la forma de pago para la compra mobiliario

[ 1]
l:ld. Credito

escolar y de oficina?

a. Efectivo c. Tarjeta de Cretido |:|

[ ]

b. Cheque



14. ¢ Considera que proceso de venta que utiliza la empresa a la gue

compra mobiliario escolar ¥ de oficina

b, NO |:|

satisfacer sus necesidades?

a si[_]

MODULO lli: PLAZA Y DISTRIBUCION

es adecuado para

15. jConoce si alguna empresa dedicada a la venta de mobiliario

escolar y de oficina cuenta con servicio de tienda virtual?

a si[] b.NO [ ]

£Cual?

16. ; Considera importante que la empresa que e ofrezca mobiliario

escolar y de oficina cuente con servicio a domicilio?

a. si[ ] b.NO [ ]

iPor qué?

17. iLe gustaria gue las empresas cuenten con un servicio de tienda

virtual?

a si[_] b.NO [ ]

18. Considera que un buen proceso de venta influencia en su
decision de compra?

a si[]

¢ Por qué?

b. NO |:|

MODULO IV: PROMOCION

19. ;Qué factores cree que afecta su decision de compra de

mabiliario escolar y oficina?

I:l c. Ofertas y promociones :l
L1

a. Buen servicio

b.Publicidad |:| d. Recomendaciones

20.
electronico acerca de precios, promociones y nuevos productos?

b. si[ ] bhNOo [ ]

:Por qué?

&M solicitade que Imversa le envié informacion a su correo

2/2

21. ;Ha observado algin tipo de publicidad schre Imversa?
a.si [ ] b.NO [ ]

APor qué?

Si la respuesta es afirmativa, continGe con la pregunta 22.

Si la respuesta es negaftiva continde con la pregunta 24.

22. ; Que tipo de publicidad?

a. Trifcliares :| d. Volantes |:|
b. Internet I:l e. Prensa |:|
¢. Radio [ ] f Television ]

23. gLa publicidad que observo hizo que se interesara y visitara

Imversa?

a. Sil:l

LPor qué?

bno [

24, ;Por qué medio le gustaria recibir informacion de los
productos que ofrece Imversa?

a.Trifoliares [ ] d. Volantes [
b. Internet [ ] e Prensa [
¢. Radio [ ] f Television [

25. L Qué tipo de promociones y ofertas le gustaria recibir de

Imversa?
I:l c. . Cupones ]

b. 2do a mitad de precio I:l d. Otro

a. Descuentos

26. ¢ En gué nivel de satisfaccion se encuentra con el servicio y
producto que le ofrecen?

[ ]

[ ]d. Muy Insatisfecho

a. Muy satistecho c. . Satisfecho

L]
]

b. Insatisfecho

iPor qué?

jGRACIAS POR SU COLABORACION!



ANEXO 5

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES REALES

NO:

) DE LA EMPRESA IMVERSA S.A.
EVALUACION DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Instrucciones Generales: La siguiente boleta de encuesta tiene como objetivo principal obtener informacion general sobre
la situacion actual en lo referente a la Mezcla de mercadotecnia, en la Empresa Imversa S A. La informacion que proporcione

sera estrictamente confidencial y con caracler académico.

INFORMACION GENERAL

m_ ] f[_]

Sexo:

Edad: [ |

Lugar de residencia |

Nivel académico: Primaria l:l Basicos :I Diversificado |:| Universitario :l Post-grado |:| Otros:

Instrucciones: A continuacion encontrard una serie de preguntas 7. jHa escuchado o ha visto el eslogan de la empresa?

marque con una “X" la respuesta que considere correcta,

MODULO |;: PRODUCTO

1. 4Cudl es |a razon por la que adquiere mobiliaric escolar o de

oficina en Imversa?

a. Calidad |:|
]

c. Marca

[ ]

b. Precio d. Otro

2. :Se encuentra satisfecho con el empaque con que cuenta

actualmente el producto?

asi [ ] b.

3. LComo califica el empaque del producta?

NO

]

a.Excelente [ | d Regular [ ]
b. Muy bueno I:l e. Malo |:|
¢. Bueno D Necesita Mejorar |:|

4, 4 Cuenta con alguna identificacién el producto actualmente?

asi[_| b.NO [ ]

5. 4 Identifica el logo de IMVERSA S.A.? ‘AVERSA SA.

Disefios exclusivos

a si[]

¢ Par qué?

b. NO |:]

6. ¢ Cuanto tiempo lleva siendo cliente de Imversa?

a. Menos de § meses :' c. 1 afio [ ]
b. 2 afios [ ] o Mésde2afos ]

1/2

b. Mo

asi [ -

8. ,Qué opina sobre la nueva imagen de Imversa S A7

a Excelente [ | d.Regular [ ]

b.Muybueno [ ] e Malo [ ]

¢. Bueno . Necesita Mejorar [ ]
9. ;Es buena l|a garantia que le ofrece la empresa por los

praductos que adquiers?

a i [ ]

i Por qué?

b.NO [ ]

MODULO Ili: PRECIO
10, ;Como considera los precios de los productos que ofrece
[ ] ]
[ ]d ot

11. grecomienda a sus conocidos que adguieran mobiliario

Imversa?

a. Economicos ¢, Elevados

b. Accesibles

escolar v de oficing en Imversa S.A.7

a. Si[ ] boMo [ ]

12. ¢Qué monto desembolsa actualments al momento de su
compra en la empresa?
a.Q500aQ 1000 |

b.Q1001a1500 [__]

13. ;,Cudl es la forma de pago para la compra de productos en

Imversa S.A.7
[]
I:l d. Crédito

c.Q15001a Q2000 [ |
d. Otros especifique

a. Efectivo ¢. Tarjeta de Crétido :l

[ ]

b. Cheque



MODULO Ill: PLAZA Y DISTRIBUCION

14. ; Conoce que la empresa cuenta con un distribuidor autorizado?

a s [ ] b.NO [ ]

Si su respuesta es Si ,continie con la pregunta 14

Si su respuesta es No, continte con la pregunta 16

15. g Ha visitado la nueva sala de ventas de la empresa?

a si[_] b NO [ ]

Si su respuesta es Si, continie con la pregunta 16
5i su respuesta es No, continde con la pregunta 17

16. ;Realizo su compra en la nueva sala de ventas?

a si[_] b.No [

17. £ 5u ultima compra de mobiliario escolar y oficina la realizo en

Imversa?
a si[_] bNO [ ]

18. ;Quién es el encargado de trasladar el producto que compra en

Imversa?

a. Transporte y parsonal de Imversa

]
]
]

19. ;Cudl es el tiempo maximo en que es entregado su producto?

b. Transporte y personal propio

c. Ambos

a. 1 semana |:| &. 2 meses |:|
b. 3 semanas |:| f. 6 meses 1]
c. 1mes l:l g. atro

MODULO IV: PROMOCION

20, i Como considera el servicio que presta Imversa?

a. Excelente D d. Regular D
b. Muy bueno :| e. Malo D
c. Bueno I:l

l:l f. Necesita Mejorar

2/2

21. (A solicitado que Imversa le envié informacion a su correo
electronico acerca de precios, promociones y nuevos
productos?

a. Si D b. NO

LPor qué?

]

22. ¢ De qué forma conocid los productos que ofrece Imversa?

a. Trifoliares [ | d.Volantes [ ]
d. Internet |:| 2. Prensa I:I
e. Radio f. Television I:I

23, ;Ha observado algin tipo de publicidad sobre Imversa?

asi [ ] b.NO [ ]

LPor qué?

Si la respuesta es si, continie con la pregunta 24,
5i la respuesta es No, continde con la pregunta 25,

24, ;Qué tipo de publicidad?

a. Trifoliares |:| d. Volantes |:|
b. Intemet |:| e. Prensa ‘j
c. Radio f. Televisitn I:I

[ ]

25 jHa visitado la Fanpage de Imversa S.A.7

a. s [ ] b.NO [ ]

26, ;Le otorgan algun tipo de descuento especial por volumen

de compra?
a si[_] b.No [ ]

27. (En qué nivel de satisfaccién se encuenira con el servicio y
producto que le ofrece Imversa?

]
[ ] d Muyinsatisfecho ]

a. Muy satisfecho c. . Satisfecho

b. Insatisfecho

{GRACIAS POR SU COLABORACION!



ANEXO 6

MANUAL DE ORGANIZACION

EMPRESA IMVERSA S.A
PRODUCTORA Y DISTRIBUIDORA
MOBILIARIO ESCOLAR Y DE OFICINA

BVVERSA SA

Disefios exclusivos

MANUAL DE ORGANIZACION
AREA DE VENTAS

GUATEMALA, ABRIL DE 2016
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MANUAL DE ORGANIZACION
_—

INTRODUCCION

El presente Manual de Organizacion tiene como propésito brindar el apoyo
técnico-operativo y administrativo, para las operaciones del area de ventas de
Imversa S.A.

Para |la mejor comprension del documento se ha dividido en el siguiente
capitulo:

Capitulo I. Comprende el propoésito, objetivos y funciones del manual, que incluye
los medios personales e instrumentales de que dispone la organizacion, la
estructura organica general y especifica del area de ventas.

El Manual contiene las descripciones y especificaciones de puestos, cuyo
contenido es el nombre del puesto, dimension, responsabilidades, relaciones del
puesto, condiciones de trabajo, requisitos y funciones del puesto. Esto con
finalidad de |la adecuada comprension y localizacion de los puestos, de esta
forma servir de apoyo en las funciones que debe realizar el personal que

conforman la empresa.
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MANUAL DE ORGANIZACION
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CAPITULO |
MANUAL DE ORGANIZACION
AREA DE VENTAS

1.1 PROPOSITOS DEL MANUAL DE ORGANIZACION
<+ Describir en el Manual de Organizacion, los puestos del area de ventas con
los que cuenta Imversa S A.

< Ser un documento de apoyo en las funciones que debe de realizar cada uno
de los puestos que conforman la empresa.

< Registrar y transmitir en forma ordenada y sistematica la informacion y/o
instrucciones de atribuciones, funciones, responsabilidades y la autoridad de
cada puesto.

1.2 OBJETIVOS DEL MANUAL DE ORGANIZACION

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

+ Deteminar funciones, atribuciones de cada puesto y contar con informacion,
detallada sobre la estructura organica de Imversa S.A.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
<+ Servir como medio de integracion y orientacion para el personal de nuevo

ingreso, al facilitar la incorporacion a las distintas funciones operacionales.

< Ser una guia de orientacién e informacion al colaborador, sobre el puesto que
desempenfa.

4/15



MANUAL DE ORGANIZACION

< Deteminar las funciones que deben desempanar los miembros de la
organizacion.

1.3 FUNCIONES DEL MANUAL DE ORGANIZACION

< Auxiliar al personal, que ocupan los puestos proporcionandoles una fuente de
consulta, debido a que describe en forma detallada las responsabilidades,
atribuciones asignadas al puesto.

.
L

Explicar las jerarquias, grados de autoridad, responsabilidad, funciones vy
actividades de Imversa S.A.

<+ Ayuda a la coordinacion de actividades y evitar duplicidades.

< Informar sobre la estructura y las relaciones existentes entre los diferentes
departamentos y/o areas establecidas en los diferentes niveles jerarquicos.

1.4 Estructura Organizacional
Segun el autor Javier Benavides en su libro Administracion y el autor Idalberto

Chiavenato, proponen para su forma de presentacion el organigrama horizontal
por la linea jerarquica que se presenta, con el fin de ayudar a obtener una mejora
continua de los niveles de calidad de desemperio y eficacia en los productos que
ofrece Imversa S.A. a sus clientes. (Ver Figura 1)
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DESCRIPTORES
DE PUEDTOS




MANUAL DE ORGANIZACION

Pagina 1de 4 Descriptor de Puesto
Fecha de revision: Ejecutivo de Ventas h
Didembre de 2015 Unidad de Mercadeo VERSA SA
Dsshs oo
I. IDENTIFICACION DEL PUESTO
Nombre del puesto: Vendedor Ejecutivo
Area del puesto: Mercadeo

Jefe inmediato superior:
Subalternos:

Numero de plazas existentes:
Naturaleza del puesto:

Gerente Mercadeo

2
Administrativa

Il. DESCRIPCION DEL PUESTO

Funcién principal:

Cumplir con la meta de ventas y atender con calidad a cada uno de los clientes

asignados.

lll. DIMENCION DEL PUESTO

Conocimientos necesarios:

Conducta:

Ingenio e iniciativa:

» Dominio de programas

e Conocimientos administrativos

Actuar con:
» Responsabilidad
* Integridad
e Compromiso
» Excelencia
» Honestidad

« Etica profesional

Realizar ventas adecuadas para la empresa.
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MANUAL DE ORGANIZACION

Pagina2de 4

Descriptor de Puesto

Fecha de revision:

Diciembre de 2015

Ejecutivo de Ventas

Unidad de Mercadeo

lwm S

IV. RESPONSABILIDAD

Econdémica:

Maquinaria o equipo:

Supervision:

realizadas.

e Teléfono

» Equipo de computo
« Impresora multifuncional

expectativas del cliente.

Manejo de fondos obtenido de las ventas

« Cualquier otra asignada a su puesto

Verificar que la venta se haya realizado de la
manera eficiente y que cumpla con las

V. RELACIONES DEL PUESTO

Internas:
Con: Para:
» Gerente de Mercadeo « Dar a conocer las estrategias de ventas
que se han elaborado
Extemas:
Con: Para:
* Personas que adquieren el * Realizar las ventas asignadas.
producto.
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MANUAL DE ORGANIZACION

Pagina3 de 4

Descriptor de Puesto

Fecha de revision

Diciembre de 2015

v fversa sa

Unidad de Mercadeo Dhsados aushvns

VI. CONDICIONES DE TRABAJO

Ambiente de trabajo:

Equipo de proteccion:

Riesgos:

Herramientas basicas:

« Espacio amplio y limpio
« lluminacion y ventilacién apropiada

Ninguno
= Golpes
e Caidas

» Lesiones leves
» Enfermedades respiratorias
« Dificultades visuales.

» Equipo de computo
* Microsoft office
* [ntemet

Vil. REQUISITOS DEL PUESTO

Nivel académico:

Experiencia:

Estudio a nivel universitario en el ramo de
Ingenieria, Administracion de empresas o
carrera a fin.

5 afos en puesto similar
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MANUAL DE ORGANIZACION

Pagina 4de 4

Descriptor de Puesto

Fecha de revision:

Diciembre de 2015

Ejecutivo de Ventas

Unidad de Mercadeo

b

Habilidades y destrezas:

e Dinamico

Habilidad para entablar buenas

relaciones con las personas que requieren

el servicio

« Trabajo en equipo
« Proactive
« Capacidad analitica

Vill. DESCRIPCION DE FUNCIONES

Generales:

Atencion a una cartera de clientes claves

Cursar pedidos de los clientes en el sistema de la empresa

Realizar los cobros correspondientes de su cartera de clientes

Especificas:

Lograr la meta de ventas mensual y anual

Presentar los reportes de ventas

Presentar el plan de visitas diario y semanal

Presentar prondsticos de venta diarios, semanales y mensuales

Presentar la proyeccién de ventas anual en la cartera de clientes asignado

ELABORADO

REVISADO

AUTORIZADO

Alejandra Tuchez
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MANUAL DE ORGANIZACION

Pagina 1 de 4 Descriptor de Puesto
Fecha de revision: Ejecutivo de Ventas Junior INERSA SA
Diciembre de 2015 Unidad de Mercadeo Orsdes 484

I. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Nombre del puesto: Vendedor Junic
Area del puesto: Mercadeo

Jefe inmediato superior: Gerente Mercadeo
Subalternos:

Namero de plazas existentes: 3

Naturaleza del puesto: Administrativa

Il. DESCRIPCION DEL PUESTO

Funcién principal:
Cumplir con la meta de ventas y atender con calidad a cada uno de los clientes
asignados.

lll. DIMENCION DEL PUESTO

Conocimientos necesarios: e Dominio de programas
« Conocimientos administrativos

Conducta: Actuar con:

» Responsabilidad
* |[ntegridad

e Compromiso

» Excelencia

» Honestidad

« Etica profesional

Ingenio e iniciativa: Realizar ventas adecuadas para la empresa.
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MANUAL DE ORGANIZACION

Pagina 2 de 4

Descriptor de Puesto

Fecha de revision:

Diciembre de 2015

Ejecutivo de Ventas Junior

‘JVERSA SA

Unidad de Mercadeo Dot wzhatvnt

IV. RESPONSABILIDAD

Econdémica:

Maquinaria o equipo:

Supervision:

Manejo de fondos obtenido de las ventas
realizadas.

o Teléfono
» Equipo de computo
« Impresora multifuncional

e Cualquier otra asignada a su puesto

Verificar que la venta se haya realizado de la
manera eficiente y que cumpla con las
expectativas del cliente.

V. RELACIONES DEL PUESTO

Internas:
Con:
» Gerente de Mercadeo

Exte mas:
Con:

» Personas que adquieren el

producto.

Para:

« Dar a conocer las estrategias de ventas
que se han elaborado

Para:
« Realizar las ventas asignadas.
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MANUAL DE ORGANIZACION

Pagina 3de 4

Descriptor de Puesto

Fecha de revision:

Diciembre de 2015

Ejecutivo de Ventas Junior

Unidad de Mercadeo

lAVERSA SA

Ohsedos axgashvn

VI. CONDICIONES DE TRABAJO

Ambiente de trabajo:

Equipo de proteccion:

Riesgos:

Herramientas basicas:

e Espacio amplioy limpio

« |luminacién y ventilacion apropiada

Ninguno
= Golpes
e Calidas

« Lesiones leves
e Enfermedades respiratorias
« Dificultades visuales.

» Equipo de computo
* Microsoft office
e Internet

Vil. REQUISITOS DEL PUESTO

Nivel académico:

Experiencia:

Estudio a nivel universtario en el ramo de

Ingenieria, Administracion de empresas o carrera

a fin.

1 afios en puesto similar
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MANUAL DE ORGANIZACION

Pagina4 de 4 Descriptor de Puesto
Fecha de revision: Ejecutivo de Ventas Junior lNERSA SA
Diciembre de 2015 Unidad de Mercadeo s
Habilidades y destrezas: e Dinamico

e Habilidad para entablar buenas
relaciones con las personas que
requieren el servicio

 Trabajo en equipo

* Proactivo

Capacidad analitica

Viil. DESCRIPCION DE FUNCIONES

Generales:

= Atencion a una cartera de clientes

= Prospectar clientes en las zonas de trabajo asignadas dentro de la Ciudad Capital

= Cursar pedidos de los clientes en el sistema de la empresa

= Realizar los cobros correspondientes de su cartera de clientes

Especificas:

= Lograrla meta de ventas mensual y anual

= Presentar los reportes de ventas

= Presentar el plan de visitas diario y semanal

= Presentar pronosticos de venta diarios, semanales y mensuales

= Presentar la proyeccion de ventas anual en la cartera de clientes asignado

= Presentar el plan de atencién a clientes nuevos

= Presentar el plan de recuperacion a clientes asignados los cuales fueron perdidos
por la empresa.
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