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INTRODUCCION

La mercadotecnia actualmente, es uno de los motores principales de cualquier
empresa para la comercializacion de sus productos. La correcta aplicacion y
combinacion de estrategias en el &rea de mercadeo, permite dirigir los objetivos

de las empresas a su cumplimiento.

El presente trabajo titulado: “La mezcla de mercadotecnia para contribuir al
crecimiento de ventas de una fabrica de calzado ubicada en la zona uno de la
ciudad capital de Guatemala”, se ha elaborado con la finalidad de conocer los
problemas existentes en la comercializacion del producto y estructurar nuevas
propuestas que contribuyan al incremento en las ventas, mediante estrategias

basadas en el producto, precio, plaza y promocion.

Este documento incluye tres capitulos. El capitulo | constituye el marco tedérico
gue sirve de apoyo y fundamento para esta investigacion; en el capitulo Il se
muestran los resultados obtenidos del diagndstico realizado a la empresa con el
propdsito principal de presentar los datos de la situacion actual con relaciéon a la
comercializaciéon del calzado; el capitulo Il propone las estrategias para
comercializar el producto con base a los elementos de la mezcla de
mercadotecnia, con el fin de contribuir al cumplimiento de los objetivos
planteados para el presente estudio. Por ultimo, se formulan las conclusiones,

recomendaciones, se incluye la bibliografia consultada y los anexos respectivos.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Mercadotecnia
Se define como “la ejecucidon de actividades comerciales encaminadas a
transferir productos o servicios del fabricante al consumidor, de modo que

satisfaga al consumidor y cumpla con los objetivos de la empresa”. (2:11)

1.1.1 Historia de la mercadotecnia

Desde la antiguedad el hombre ha tenido que relacionarse con el comercio para
subsistir, ya que para obtener los diferentes tipos de productos que necesitaban,
debian realizar intercambios por medio de trueques, con los cuales podian
obtener a cambio de otro producto, el elemento que les hacia falta para cubrir

sus necesidades.

“El marketing aparecioé en el siglo XX, con la intensificaciéon de la competencia,
gue requeria diferentes estrategias para lograr no solo la diferenciacion, sino la

ventaja sobre la competencia”. (2:7)

1.1.2 Conceptos fundamentales de mercadotecnia
A continuacion se desarrollan definiciones y conceptos importantes en el area de
mercadotecnia, que permitirdn conocer y ampliar el entendimiento sobre esta

tematica.

1.1.2.1 Necesidad

“‘Las necesidades son estados de carencia que producen insatisfaccion. Cada
persona tiene en mente, por lo regular, un satisfactor especifico para cada
necesidad, que puede diferir dependiendo de su motivacién, sus recursos y
personalidad. El deseo se define como la forma especifica que toma el

satisfactor de la necesidad. Los deseos son moldeados continuamente por los



grupos a los que pertenece el individuo desde que nace hasta que muere”.
(2:25)

Las empresas que fabrican calzado deben conocer las necesidades del mercado
para llegar a satisfacer los deseos y demandas de los clientes y asi cumplir con

Sus expectativas.

1.1.2.2 Valor

“El valor es la diferencia entre los valores que el consumidor le otorga al hecho
de tomar, poseer o usar un producto. Los clientes, en su gran mayoria, perciben
el valor de un producto o servicio tomando en cuenta dos cosas: la primera es
gue todos los beneficios que obtienen al poseer o usar un producto o servicio y el
otro punto a considerar es el precio o todos los costos que implica su adquisicién,

consumo o utilizacion”. (2:27)

Las estrategias que las empresas deben emprender se extienden mas alla de
s6lo ofrecer los precios mas bajos del mercado, porque se debe comprender
gue para el cliente, valor significa mucho mas que la cantidad de dinero cobrada
por un producto.

1.1.2.3 Cadena de valor
‘Es una ampliacién de canal mayor que abarca desde la materia prima, los

componentes, hasta el producto terminado que se destina a los compradores
finales”. (3:11)

El modelo de la cadena de valor resalta las actividades especificas del negocio
en las que pueden aplicar mejor las estrategias competitivas y en las que es mas
probable que los sistemas de informacién tengan un impacto estratégico. El
modelo considera a la empresa como una serie de actividades primarias y de
apoyo que agregan valor a los productos y servicios de una empresa. Las
actividades primarias estan mas relacionadas con la fabricacion y distribucion de

los bienes y servicios.



1.1.2.4 Intercambio

Es el acto de conseguir un producto que se desea ofreciendo algo,
generalmente, dinero a cambio. También se menciona que “es un proceso que
se inicia con la negociacion y termina con el acuerdo, dicho acuerdo es también

llamada transaccion”. (2:30)

Para que exista un intercambio deben existir dos partes, estas deben tener algo
gue tenga valor para la otra persona Yy ambas deben estar de acuerdo para
intercambiar los productos.

a. Comercializacion
Se refiere al conjunto de actividades desarrolladas con el objetivo de facilitar la

venta de una determinada mercancia, producto o servicio.

Proveedores: es la persona o empresa que abastece a otra con materia prima,

la cual seré& transformada para la creacién de productos.

Materia prima: es todo aquel elemento que se transforma e incorpora en un

producto final.

Produccién: proceso de transformacion de materias primas en productos

terminados.

e Maquinaria: conjunto de maquinas que son indispensables o necesarias
para la trasformacién de la materia prima y la fabricacion de un producto
determinado.

e Mano de obra: individuos que estan a cargo de la transformacion de la
materia prima hasta obtener el producto terminado.

e Capacidad de produccioén: es el maximo nivel de actividad que puede
alcanzarse con una estructura productiva.

e Producto terminado: producto final resultante del proceso de produccion.



Almacenamiento: es el resguardo del producto terminado en un espacio
determinado acondicionado para albergar un bien en Optimas condiciones. Este

permite que la mercaderia esté disponible y cerca de los puntos de consumo.

e Capacidad de almacenamiento: es la maxima cantidad de producto que

es resguardado en un almacén.

Sala de ventas: es el espacio fisico donde se ofrecen bienes o servicios para la

venta de las mercancias al publico.

e Vendedores: persona que tiene la labor de vender determinado producto
de una empresa.

e Mobiliario: es el conjunto de muebles que son objetos que sirven para
facilitar actividades habituales en oficinas y otro tipo de locales
comerciales.

e Ubicacion: es el punto geografico donde una sala de ventas esta situada.
Estrategias de comercializacion (Véase Mezcla de mercadotecnia pag. 9)

1.1.2.5 Mercado

“El mercado es la suma de todos los compradores reales y potenciales de un
producto. Todos los consumidores potenciales que comparten una determinada
necesidad o deseo y que pueden estar inclinados a ser capaces de participar en

un intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo". (4:8)

1.1.2.6 Macroentorno
En este apartado se desarrollan definiciones que ayudaran a percibir y conocer
como afecta el ambiente demografico, econémico, tecnoldgico, politico y

cultural a toda empresa.



Tabla 1

Factores del macroentorno

Factor Descripcion

Consisten en las actitudes, los valores y los
estilos de vida y como influyen en los productos
gue la gente compra, los precios que paga, la
Sociales efectividad de la promocién y como, donde y
cuando espera comprarlos.

Estos factores analizan la poblacion, incluyendo
su edad, tamafio y tasa de crecimiento de las
Demogréficos ciudades, regiones y naciones; su distribucion por
composicién étnica; sus niveles educativos; sus
sistemas familiares, sus caracteristicas regionales
y SU movimiento.

El poder adquisitivo de una economia depende
del ingreso, de los precios, de los ahorros, del
endeudamiento y de las facilidades de crédito.

Econdmicos

La tecnologia se considera como un factor que
modela la vida de las personas, ademas influye
o en el entorno econémico de un pais, debido a que
Tecnoldgicos el pais que tenga la capacidad para mantener
tecnologia moderna e innovacién constante,
obtiene un resultado positivo del ambiente y
permite el desarrollo de la poblacion.

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2003. Fundamentos de marketing. 6a. ed. México, Pearson

Educacién. p. 75.

1.1.2.7 Microentorno
El microentorno esta formado por las fuerzas cercanas a la compafia que

influyen en su capacidad de satisfacer a los clientes.




Tabla 2

Agentes del microentorno

Agente

Descripcion

Compaiia

“‘Es una organizacién de los factores de la produccién
(capital y trabajo), con el fin de obtener una ganancia
ilimitada.” (5:126)

Proveedores

Son aquellas empresas que proporcionan recursos a la
empresa para producir los bienes y servicios. Las
variables que afectan de una manera directa son: nimero
de proveedores, tamafio del proveedor, poder de
negociacion y poder de mercado.

Intermediarios

Son empresas del canal de distribucién que ayudan a la
compafiia a encontrar clientes o a efectuar ventas con
ellos. Se incluyen dentro de este grupo mayoristas y
minoristas que compran y revenden mercancias.

Cliente

Es aquella persona que realiza una transaccién comercial
denominada compra. Para el caso de la presente
investigacién, es toda persona que realiza compras de
calzado.

Competencia

Se refiere a la empresa o empresas que oferta un
producto o servicio similar o que tiene el mismo
proveedor. Existen los competidores directos e indirectos.
Los primeros ofrecen productos que satisfacen
necesidades idénticas o muy similares, los segundos son
aquellas empresas que se dirigen, parcialmente al mismo
mercado de referencia.

Publicos

Es como un grupo de personas, organizaciones o una
organizaciéon concreta que tiene un interés actual o
potencial, o de impacto determinado, sobre una
organizacion.

Fuente: elaboracién propia con base a s.n.t. Consultada el 10 de ago. de 2013. Disponible en:

http://ffundamentodemercadotecnia04.wordpress.com/el-entorno-del-marketing-microentorno.



http://fundamentodemercadotecnia04.wordpress.com/el-entorno-del-marketing-microentorno

1.1.2.8 Mercado meta

Es la parte de mercado disponible calificado al que la empresa decide servir. El
significado de mercado meta se relaciona con las necesidades que tienen las
empresas de seleccionar de un segmento de mercado, la poblacién o grupo de

consumidores a los cuales quiere llegar.

Al mercado meta también se le conoce como mercado objetivo o target. Estos

son seleccionados para que sean cubiertas sus necesidades, en ocasiones

cuando son lanzados los planes de mercadotecnia hay productos que buscan

alcanzar diversos targets, sin embargo, este tipo de estrategia complica en

general la actuacién del producto o marca ante los ojos del consumidor, debido

principalmente a que no se logra un posicionamiento claro. (Véase figura 1)
Figura 1

Composicion del mercado total

\ Mercado total /
\ Mercado potencial /
\ Mercado disponible /
\ Mercado disponible calificado /

\ Mercado meta /

Mercado

Fuente: Garnica, C. H. y Maubert, C. 2009. Fundamentos de Marketing. México, Pearson

Educacion. p. 32.



1.1.2.9 Segmentacién de mercados

Este término significa dividir o segmentar un mercado en grupos uniformes mas

pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes, se puede dividir

de acuerdo a sus caracteristicas o variables que puedan influir en el desempefio

del mismo. Sirve para determinar los rasgos basicos y generales que tendra el

consumidor del producto, teniendo en cuenta que el mismo no va dirigido para

todo publico, sino para un publico objetivo. Es la base principal de la actividad de

mercadeo. (Véase tabla 3)

Tabla 3

Tipos de segmentacion de mercado

Segmentacion

Descripcion

Segmentacién de mercado en la que se
realiza una subdivision de mercados con

Geogréfica base en su ubicacion. Posee caracteristicas
mensurables y accesibles.
Consiste en dividir el mercado consumidor en
grupos homogéneos con base en variables
Demogréfica como edad, género, nivel de educacion, nivel

socioecondémico, raza, etc.

Psicografica

Es aquella que permite dividir el mercado
consumidor en grupos con base a atributos
relacionados con pensamientos, sentimientos
y conductas de una persona. Utilizando
dimensiones de personalidad, caracteristicas
del estilo de vida y valores.

Por comportamiento

Se refiere al comportamiento relacionado con
el producto, utiliza variables como los
beneficios deseados de un producto y la tasa
de uso del mismo.

Fuente: Garnica, C. H. y Maubert, C. 2009. Fundamentos de Marketing. México, Pearson

Educacion. p. 141.



http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(Marketing)

1.2 Lamezclade mercadotecnia

“Se le llama asi a las herramientas o variables de las que dispone el responsable
de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compafiia. Son las
estrategias de mercadeo, o esfuerzo de mercadotecnia y deben incluirse en el
plan de marketing (plan operativo). La mezcla de mercadeo fundamentalmente
es la formulacion de estrategias especificas que relacionan los elementos de
plaza, producto, promocion y precio. Esta técnica fue desarrollada por el Dr.
Jerome McCarthy, a mediados de la década de los afios 60, el Dr. Jerome
McCarthy (premio Trailblazer de la American Marketing Asociation), introdujo el
concepto de las 4 P's, que hoy por hoy, se constituye en la clasificacibon mas
utilizada para estructurar las herramientas o variables de la mezcla de

mercadotecnia”. (11:s.p)

1.2.1 Producto

Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al
mercado meta. Un producto puede ser un bien tangible, intangible, una idea, una
persona o0 un lugar. Es el conjunto de beneficios y servicios que ofrece un
comerciante en el mercado. También se puede definir como “todo lo que se
puede ofrecer en un mercado para atraer la atencién del publico y lograr la
adquisicibn o consumo; comprende objetos fisicos, servicios, personalidades,

lugares, organizaciones e ideas”. (3:278)

1.2.1.1 Clases de producto

Las clases de producto son los siguientes:

a. Producto formal: es el objeto fisico o servicio que se ofrece en el
mercado; es el que se reconoce facilmente como oferta. Los productos
formales tienen cinco valores que los caracterizan:

e Grado de calidad.
e Cualidades.

e Estilo.



e Nombre de la marca.

e Envase.

b. Producto esencial: es el beneficio o utilidad que se le ofrece al

comprador o que éste busca.

C. Producto aumentado o ampliado: es el total de los beneficios que recibe

0 experimenta el comprador al obtener el producto formal.

Los productos en general se clasifican en dos grandes categorias, la primera de

ellas es de consumo. (Véase tabla 4)

Tabla 4

Productos de consumo

Clasificacion

Descripcion

Productos o bienes de conveniencia

Un producto de conveniencia es un
articulo relativamente barato cuya
compra exige poco esfuerzo, es decir,
un consumidor no estaria dispuesto a
emprender una busqueda extensa de
ese articulo.

Productos de comparacion o bienes de
compra comparada

Se considera bien de compra
comparada un producto tangible del
cual el consumidor quiere comparar
calidad, precio y estilo en varias tiendas
antes de hacer una compra.

Productos o bienes de especialidad

Son aquellos productos que tienen
caracteristicas unicas o identificaciones
de marca para las cuales un grupo
significativo de compradores esta
dispuesto a realizar un esfuerzo
especial de compra.

Productos o bienes no buscados

Son aquellos cuya existencia no es
conocida por el consumidor o que,
conociéndola, no desea comprar.

Fuente: Garnica, C. H. y Maubert, C. 2009.
Educacion. p. 143.

Fundamentos de Marketing. México, Pearson
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La segunda categoria de los productos en general es para las organizaciones.

(Véase tabla 5)

Tabla b

Productos para las organizaciones

Clasificacién

Descripcion

Equipo mayor o instalaciones

El equipo mayor incluye bienes de capital
como maquinas grandes o0 costosas,
computadoras principales, altos hornos,
generadores, aviones y edificios. La
caracteristica que diferencia a las
instalaciones de otras categorias de bienes de
negocios es que afecta directamente a la
escala de operaciones en la produccion de
bienes y servicios de una organizacion.

Equipo accesorio 0 accesorios
de equipamiento

Comprenden equipo portatil y herramientas
(por ejemplo, herramientas de mano,
carretillas elevadoras) y equipamiento de
oficina (por ejemplo, mesas de oficina,
maquinas de escribir). Estos tipos de equipos
no forman parte de los productos terminados.
Tienen vida mas corta que la de las
instalaciones, pero mas larga que la de los
accesorios que se utilizan en la explotacion.

Materias primas

Los bienes de negocios que se convierten en
parte de otro producto tangible antes de ser
procesados en cualquier otra forma (excepto
si son necesarios para ayudar en el manejo
del producto) se consideran materias primas.

Componentes

Son articulos ya terminados, listos para su
ensamble, o productos que necesitan muy
poco procesamiento antes de formar parte de
algun otro producto.

Materiales procesados

Se usan directamente en la fabricacion de
otros productos. A diferencia de las materias
primas, han tenido algun procesamiento. Los
ejemplos incluyen lamina metalica, materias
guimicas, aceros especiales, maderas, jarabe
de maiz y plasticos. A diferencia de los
componentes, los materiales procesados no
retienen su identidad en el producto final.

11




Los bienes de negocios que se caracterizan
por un bajo valor monetario por unidad y una
corta duracién, y que contribuyen a las
operaciones de una organizacion sin
convertirse en parte del producto terminado se
Suministros de operacién llaman suministros de operacion. Los
suministros pueden ser de dos clases:
operativos (por ejemplo, lubricantes, carbon,
papel para escribir a maquina, lapiceros) y
productos destinados al mantenimiento y
reparaciones (pintura, clavos, brocas).

Incluyen mantenimiento y servicio de
Servicios de los negocios o reparaciones (por ejemplo, limpieza de
servicios a la empresa cristales, reparacion de maquinas de escribir)
y servicios de consultoria.

Fuente: Garnica, C. H. y Maubert, C. 2009. Fundamentos de Marketing. México, Pearson

Educacion. p. 144.

1.2.1.2 Elementos del producto
Los componentes basicos de un producto son: caracteristicas fisicas, marca,

etiqueta, envase, empaque y/o embalaje.

a. Marca
‘Es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o una combinacion de todos
éstos, cuyo objetivo es identificar los bienes o servicios de un vendedor y

diferenciarlos de la competencia”. (2:219)

Se recomienda que la marca sea corta, facil de recordar, que el sentido del
nombre sea agradable a la vista y debe ser adaptable a cualquier medio de

publicidad.

b. Etiqueta
“Es la parte del producto que contiene informacién escrita sobre el articulo. Se
utiliza para facilitar la identificaciébn de un producto al presentar la marca y un
disefio grafico unico. El objetivo de la etiqueta es distinguir el producto de otros.
Los elementos que deben considerarse en una etiqueta son:
e Marca
12




e Nombre y direccién del fabricante

e Denominacion del producto

e Naturaleza del mismo

e Contenido neto y, en su caso, el peso drenado
e Numero de registro de la Secretaria de Salud
e Composicion fisica y/o quimica

e Codigo de barras

e Fecha de fabricacion, de caducidad

e Instrucciones de uso o avisos de advertencia” (2:221)

C. Cddigo de barras
“Se abrevia UPC vy significa cédigo universal del producto. Es indispensable en
los productos que se consumen en tiendas o almacenes de autoservicio”. (2:221)
d. Envase
“Se define como el contenedor que se encuentra en contacto directo con el
producto para proteger las caracteristicas fisicas y/o quimicas del mismo.
Las funciones del envase se dividen en:
e Estructurales
e Contencion
e Proteccion y conservacion
e De comunicacion
e De comunicacion, el envase informa a los consumidores de aspectos tales
como:
¢ Identificacidn y localizacién del fabricante
¢ Identificacién y presentacion del producto
e Contenido neto o numero de piezas
e Origen, ingredientes y proceso empleado en la fabricaciéon
e Forma, uso y conservacion

e Riesgos y peligros, manejo, advertencias

13



e (Cdbdigo de barras” (2:222)

e. Empaque

Implica los materiales de agrupamiento de varios envases y los utilizados como
amortiguamiento en el interior del embalaje.

f. Embalaje

“Es un contenedor colectivo que agrupa varios envases primarios y secundarios,
con la funcion de unificar, proteger, facilitar el manejo, almacenamiento,
transporte y distribucion de los productos. Las dos funciones del embalaje son
unificar y proteger la mercancia durante su distribucion. Los materiales que se

utilizan comunmente para el envase y el embalaje son:

e Papel

e Carton

e Madera
e Plasticos
e Vidrio

e Metales” (2:223)

1.2.1.3 Ciclo de vida del producto
“El ciclo de vida del producto puede influir en la supervivencia de la compania.
Consta de cuatro etapas:

e Introduccion.

e Crecimiento.

e Madurez.

e Declinacion” (2:224)

14



Figura 2

Ciclo de vida del producto
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Fuente: elaboracion propia con base en Garnica, C. H. y Maubert, C. 2009. Fundamentos de

Marketing. México, Pearson Educacion. p. 225.

La etapa introduccién es donde surgen las ideas del nuevo producto; crecimiento
es la fase donde crecen las ventas y las ganancias con gran rapidez; madurez
es cuando el producto se vende con menor rapidez hasta que las ventas se
estancan y declinacién es cuando el producto pierde auge en el mercado hasta

desaparecer.

1.2.2 Precio

“Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un
determinado producto o servicio”. (12:s.p) Es el valor de intercambio del
producto, determinado por la utilidad o la satisfaccion derivada de la compra y
uso del consumo del producto.

Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo siguiente:
e Los costes de produccion y distribucion.
e El margen que desea obtener.
e Los elementos del entorno.
e Las estrategias de mercadotecnia adoptadas.

e Los objetivos establecidos.
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“Los propdsitos del estudio y el andlisis de precios son:
e Establecer el precio.
e Adaptar el precio.

¢ Iniciar y responder a los cambios de precios”. (2:339)

El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera

ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos.

1.2.3 Plaza
“El concepto plaza se refiere al conjunto de medios, operaciones y decisiones
gue permiten poner los bienes y servicios producidos por las empresas a

disposicion de los consumidores finales”. (2:246)

1.2.3.1 Distribucion fisica
Conjunto de actividades ejercidas por una empresa para almacenar, transportar y
asegurar el movimiento eficaz de la mercancia, con la finalidad de que se

encuentre disponible en el lugar y en el momento apropiado.

1.2.3.2 Funciones de la distribucion
Los canales de distribucion estan constituidos por un grupo de personas (fisicas
o morales), que dirigen el flujo de productos desde el productor hasta el
consumidor.
1.2.3.3 Canales de distribucién
“Los canales de distribucion tienen a su cargo las siguientes actividades:

e Informacion de marketing

e Gerencia de marketing

e Facilitar el intercambio

e Promocion

e Precio

e Distribucion fisica” (2:246)
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El disefio de un sistema de canal requiere:

e Analizar las necesidades de servicio de los consumidores
e Establecer los objetivos y las restricciones del canal

e Identificar y evaluar las principales alternativas en cuanto a canales de

distribucion necesarios
El disefio del canal esta influido por:

e La naturaleza de los productos

e Las politicas y caracteristicas de la compafiia
e Los intermediarios de marketing

e Los canales de los competidores

e El micro y los macroentornos

A continuacion se presenta el canal de distribucién de mercados de consumo.

Figura 3
Canal de distribucién de mercados de consumo

Fabricantes

Fabricantes

Fabricantes

Fabricantes Mayo'nsta NSy Minorista
de origen de destino

Fuente: s.n.t. Consultada el 7 de ago. del 2013. Disponible en:
http://95121408636.blogspot.comg¢
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1.2.3.4 Mercado minorista (retailing)
“Comprende las actividades de venta de productos y servicios a usuarios finales,
que pueden ser familias, individuos y otros que compran para el consumo.”
(2:259) “Los minoristas se clasifican de acuerdo con:

e Mercancia que ofrecen

e Estrategia de precios

e Tipo de propiedad

e Ubicacion

e Laventa se realiza o no en tiendas” (2:260)

1.2.3.5 Mercado mayorista

El mayoreo es una actividad comercial importante que proporciona a muchos
fabricantes un vinculo vital con los consumidores de sus productos. “El mayorista
es un distribuidor que realiza las funciones necesarias para proveer de productos

y servicios a los minoristas y otras organizaciones compradoras”. (2:268)

e Tipos de mayoristas
e “Mayoristas comerciales
e Mayoristas de funciones o servicios completos

e Mayoristas de servicio limitado o funcion limitada” (2:271)

1.2.3.6 Agentes

“Los agentes y corredores se diferencian de los mayoristas comerciales porque
no adquieren en propiedad la mercancia y suelen brindar servicios limitados a
proveedores y clientes. Estos reciben comisién por vender los productos de los

fabricantes a quienes representan”. (2:272)

1.2.4 Promocion

‘La promocion significa comunicarse con individuos, grupos u organizaciones,
con la finalidad de facilitar directa o indirectamente intercambios al informar y
persuadir a una o mas audiencias para que acepten los productos de una

organizacion.” (2:288)
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Los objetivos de la promocién son:
e Crear conocimiento
e Estimular la demanda
e Fomentar el ensayo
e |dentificar clientes potenciales
e Conservar clientes leales
e Respaldar al intermediario

e Combatir la competencia.

1.2.4.1 Mezcla promocional
Es la combinacién de elementos promocionales que se utilizan para promover un
producto especifico. Consta de cuatro elementos:

1. Venta personal

2. Publicidad

3. Relaciones publicas

4

Marketing directo

A continuacion se realizara una descripcion de los elementos de la mezcla

promocional.

a. Venta personal

“La venta personal es la herramienta mas eficaz en ciertas etapas del proceso
de compra, particularmente en la creacion de preferencia, conviccién y accion del
consumidor. El cliente potencial recibird una carta o folleto, luego una llamada
telefonica de venta de salida, y finalmente la visita de un vendedor, que hara una
presentacion destinada a cerrar la venta. Es posible que el cliente no compre
aun, pero tendréa suficiente informacién, para decidirse en un futuro, ya conoce el
producto, y sabe que deseamos atender sus necesidades, cuando esté

preparado para la compra.” (6:s.p)

Las etapas que componen la venta personal son:

e Busqgueda de clientes potenciales
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e Pre-acercamiento

e Acercamiento

e Elaboracion de la presentacion
e Superacion de objeciones

e Cierre de la venta

e Seguimiento

b. Publicidad

Es la comunicacién no personal pagada acerca de una organizacion, que se
transmite a una audiencia meta a través de un medio de comunicacién masivo,
como la television, la radio, las revistas, los periddicos, las vallas, los vehiculos

de transporte, los espectaculares y los muros.

e Medios
“‘Los medios son actividades o canales que utiliza la publicidad para anunciar
productos y servicios. Los medios se dividen en: medios masivos, medios

impresos y medios alternos.
Dentro de los medios masivos se encuentran los siguientes:

e Television: publicidad realizada a través de cadenas de television, por
medio de spots, patrocinios, micro espacios tematicos, etc. Es un medio
caro y de gran impacto. Sélo utilizable para productos o servicios de
amplio consumo.

e Radio: los beneficios que se pueden mencionar de este medio son la
selectividad de audiencia, muchos oyentes fuera de casa, bajos costos

unitarios y de produccion, oportunidad y flexibilidad geografica.

e Internet: representa una publicidad de bajo costo, que llega de forma
personalizada al lector en cualquier parte del mundo. Es una gran
oportunidad para pequefias empresas. Sin embargo, a pesar de las
ventajas, el consumidor suele ignorar estos mensajes debido a la

saturacion.
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Entre los medios impresos se pueden mencionar:

e Periddicos y revistas: son medios con alto nivel de credibilidad y gran
flexibilidad geogréfica. Se trata de medios leidos por personas que gustan

de informacidn, por lo que la publicidad puede ser mas extensa y precisa.
Dentro de los medios alternos se encuentran:

e Anuncios en exteriores: vallas, transporte publico, letreros luminosos,

etc. Debe ser muy directa e impactante.

e Anuncios cerrados: anuncios desarrollados para exhibirlos en medios

especificos tales como videojuegos o peliculas”. (9: sp)

c. Relaciones publicas

El arte y la técnica de gestionar la comunicacion entre una organizacion y su
publico meta para construir, administrar y mantener su imagen positiva. Es una
disciplina planificada y deliberada que se lleva a cabo de modo estratégico. Es

una comunicacion bidireccional.

e Herramientas de las relaciones publicas
“Las herramientas de las que se valen las relaciones publicas para cumplir sus

objetivos y funciones son las siguientes:

e Comunicado de prensa: es una nota escrita, que manda una
organizacion a los medios de comunicacion, para informar al publico sobre
las actividades de la empresa.

e Conferencia de prensa: se trata de pequefios encuentros regionales
entre organizaciones y periodistas. Se debe transmitir a los representantes
de los medios la mayor cantidad posible de informacién respecto a un

tema en corto tiempo.

e Radio: permite transmitir informacion instantdneamente las 24 horas del

dia.
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Television: otorga gran notoriedad a la institucion, pero es dificil y caro

utilizarla.

Internet: se puede trabajar sobre el sitio web institucional o con la version

en linea de diversos medios”. (2:312)

d. Marketing directo

‘Es un elemento estratégico del marketing que implica la relacion directa e

interactiva entre la empresa y el cliente final. Incluye la venta personal, por

correo, por computadora, la tele venta y el telemarketing”. (2:320)

e Herramientas de marketing directo

En el marketing directo participan diversos medios que desempefian funciones

especificas. A continuacion se describen cada una de las herramientas.

Correo directo: implica hacer llegar una oferta, anuncio, recordatorio u
otro articulo a un consumidor individual. El envio de correo es un medio
directo y personalizado, ofrece gran versatilidad de formatos. Esta
compuesto por un sobre exterior y una carta, que generalmente busca

vender.

Correo electrénico: el objetivo que persigue el correo electrénico, es el
de promocionar productos o servicios de una empresa via internet, al

enviar correos masivos a personas incluidas en una base de datos.

Telemarketing: es una forma de marketing directo en la que un asesor
utiliza el teléfono o cualquier otro medio de comunicacion para contactar a
clientes potenciales y comercializar los productos y servicios de la

empresa.

Marketing por catalogo: la empresa suele enviar catalogos de su linea
completa de mercancias, generalmente son impresos pero también se

encuentran en DVD o en linea.
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1.3

Crecimiento empresarial

“El crecimiento se define como el proceso de incremento del volumen de

actividad o de capacidad productiva de la empresa. Generalmente, el crecimiento

permite reducir los costes e incrementar los beneficios de las empresas.

1.3.1 Formas de crecimiento

Existen tres formas de crecimiento en una empresa las cuales se detallan a

continuacion:

Crecimiento interno: consiste en aumentar las inversiones de la empresa
en su propia estructura, creando y desarrollando una nueva capacidad

productiva.

Crecimiento externo: aumenta las inversiones de la organizacion,
mediante la adquisicion y control de una parte o de la totalidad de otra
compafia. El crecimiento externo puede llevarse a cabo a través de

fusiones y adquisiciones.

Crecimiento hibrido: es aquel que se lleva a cabo mediante la
cooperacion entre empresas. La colaboracién organizacional consiste en
un acuerdo entre dos 0 mas compaiiias independientes que deciden unir
parte de sus recursos y/o capacidades para lograr un determinado
objetivo”. (4:152)

1.3.2 Estrategias de crecimiento

“Dentro de las estrategias de crecimiento que puede aplicar una empresa estan:

Crecimiento por penetracién en el mercado (expansién): implica
crecer con el mismo producto y en el mismo mercado. Mediante la
penetracion en el mercado, la empresa trata de conseguir mayores ventas
a base de incrementar el volumen de las mismas dirigiendose a sus
clientes actuales o bien tratando de encontrar nuevos clientes para sus

actuales productos.
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e Crecimiento por desarrollo de mercado: supone ofrecer los productos o

servicios tradicionales de la empresa a nuevos mercados.

e Crecimiento por desarrollo de producto: supone ofrecer nuevos
productos en los mercados actuales de la organizacion. Esta estrategia
implica que la empresa crece ampliando las necesidades o funciones que
cubre el bien, introduciendo mejoras o desarrollos tecnolégicos (nuevas

gamas).

e Crecimiento por diversificacion: implica entrar en una nueva actividad
diferente de las que ya opera la empresa. Supone un cambio tanto de

producto como de mercado”. (1:s.p)

1.4 Industria del calzado
“La industria del calzado, es el conjunto de actividades de disefo, fabricacion,

distribucién, comercializacion, y venta de todo tipo de calzado para el pie.

La industria puede agruparse por segmentos de productos tales como zapatos
de vestir, zapatillas, zapatos para nifios, zapatos para sefioras, botas, zapatillas
para deportes, calzados especiales u ortopédicos, botas especiales para

deportes, sandalias.

El sector del calzado constituye una industria muy diversificada que abarca una
gran variedad de materiales (tela, plastico, caucho y cuero) y productos, desde
los tipos generales de calzado para hombre, mujer y nifios hasta productos mas

especializados”.
(8:s.p)

1.4.1 Historia del calzado en Guatemala
‘La industria de calzado de Guatemala ha entrado en una nueva etapa de
crecimiento a partir de la fabricacion de estilos y disefios mas modernos, de cara

a afrontar los retos que implica la globalizacion. Adicionalmente, las fabricas
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pequefias, medianas y grandes han introducido nuevas estrategias en sus

procesos de produccion, a fin de reducir costos y ser mas productivas.

Hoy, las empresas tienen mejores modelos de administracion de inventarios,
tanto en materias primas como en producto terminado. En ese sentido, en vez de
fabricar calzado sin tener la seguridad de su venta al consumidor final, todas
trabajan contra pedidos, cambio que les ha permitido reorganizar sus stocks y

ser mas eficientes.

Lo que hacen las empresas es actualizarse en modelos y procesos para producir
a menor costo y obtener mayor productividad y asi salir adelante. Anteriormente
la industria de calzado producia para luego despachar, pero poco a poco ese

proceso ha ido cambiando.

El desarrollo de los nuevos modelos se estd produciendo en zapato, piel y
cueros. Asimismo, a partir de la eficiencia, las fabricas de calzado han reducido
considerablemente sus margenes de utilidades, estrategias con las cuales hoy

son mas competitivas frente a la abundancia de producto importado”. (7: s.p)

1.4.2 Zapatos

“‘Prenda de vestir que se usa para cubrir y proteger el pie. Es un accesorio de la
vestimenta hecho con la intencion de proveer proteccion y comodidad al pie
mientras realiza actividades varias. Como el resto de las prendas, también se
disefian atendiendo a fines estéticos. El disefio ha variado enormemente a través
del tiempo y de cultura en cultura, con su apariencia originalmente ligada a sus
funciones. Adicionalmente la moda ha dictado frecuentemente muchos

elementos de disefio, como la altura de los tacones.

Los primeros zapatos eran poco fiables, a menudo simples "bolsas de pie" de

cuero para proteger a los pies de las piedras, los escombros y el frio. Ahora, el

zapato de cuero se usa mas que la sandalia, especialmente en los paises frios. A

la vez, en la edad media el calzado se elaboraba con colgajos o telas alternadas

para proteger la piel y reforzar el pie para un mejor ajuste. En Europa, este bien
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se convirtio en simbolo de estatus social entre nobles y ricos pero llegé a tener
proporciones ridiculas, lo que obligd a su simplificacion y creacion de nuevos
estilos. Desde el siglo XVII, la mayoria de los zapatos de cuero se han
caracterizado por un cosido Unico. Los avances en la industria del caucho, del
plastico, de las telas sintéticas y de los adhesivos industriales han permitido a los
fabricantes crear productos que se distinguen considerablemente de las técnicas
tradicionales de elaboracién. Para finalizar los zapatos son un tipo de calzado,
gue normalmente no sobrepasan los tobillos. El pie queda recubierto por distintos

materiales como cuero o tela y en la parte inferior poseen una suela”. (10:s.p)

1.4.2.1 Tipos de zapatos
Los zapatos pueden ser clasificados segun el género de quien los utilizara:

a. Zapatos masculinos: esta clase de zapato es disefiado exclusivamente
para los hombres, pueden ser a su vez subdivididos segun sus

caracteristicas o materiales:

Tabla 6

Caracteristicas o materiales de zapatos masculinos

Caracteristica Descripcion

En la antigledad lo mas utilizado como suela era el
cuero o el esparto. Hoy en dia lo mas comun es la
fabricacion de suelas a partir de materiales sintéticos.
Si poseen pequefios tacos resultan mas seguros.
Ciertas veces tienen pequefios relieve o pequefias
rayas, otras veces se forman pequefios hoyos, ya que
en caso de ser completamente Illanos resultan
peligrosos porque pueden provocar accidentes.

Suela

Los zapatos pueden ser abrochados gracias a
Forma de abrocharlos cordones, hebillas, o cierre. En el caso de los
mocasines no necesitan ser amarrados.

Segun la forma que posee su punta, sean estas
Puntas ovaladas, redondeadas, cuadradas, finas o totalmente
circulares.
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Fuente: s.n.t. Consultado el 07 de ago. 2013. Disponible en: http://www.tiposde.org/general/624-

tipos-de-zapatos/

b. Zapatos femeninos: existe una gran variedad de zapatos disefiados

exclusivamente para las mujeres. La clasificacion se presenta en la tabla 7.

Tabla 7

Caracteristicas de zapatos femeninos

Tipo

Descripcion

Zuecos o calzado
abierto por detras

No posee ningun tipo de sostén en la parte del talén.

Tacon

Los zapatos con tacones son muy utilizados por las
mujeres no solo para sentirse mas altas, si ho que a su
vez favorecen la postura. Existen los de tacén alto,
aquellos que superan los cinco centimetros, y los que
se encuentran por debajo de los cinco centimetros son
llamados de tacén bajo, los que tienen tacén fino o
grueso, entre otras diferencias que pueden ser
hallados en los tacones.

Chinitas

Esta clase de zapatos es muy utilizado durante las
épocas que las temperaturas son mas elevadas. Estos
cubren todo el pie, exceptuando la parte del empeine.

Tiras

Esta dotado de una tira posterior que esta sujeto al pie.

Botas

Son mas altos que los demas, ya que deben
sobrepasar el tobillo. Pueden incluso llegar hasta las
rodillas.

Plataformas

Estos se diferencian con una suela muy alta.

Zapatos deportivos

Debe cubrir las mismas funciones que los zapatos
deportivos masculinos, pero son adaptados al pie de la
mujer.

Zapatos de baile

Dentro de esta categoria se hallan los zapatos para
realizar danzas clasicas y otros tipos de baile, como
jazz, tango, folklore, etc.

Fuente: s.n.t. Consultado el 07 de ago. 2013. Disponible en: http://www.tiposde.org/general/624-

tipos-de-zapatos/
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También pueden ser clasificados segun el uso que se les dé: (Véase tabla 8)

Tabla 8

Clasificacion de zapatos segun el uso

Tipo

Descripcion

Diarios

Son utilizados de manera regular, son comunmente
llamados zapatos de calle. Se caracterizan por ser
seguros, nNo son propicios a generar resbalones u otro
tipo de accidentes, deben ser comodos y otorgar cierta
proteccion, no deben generar anomalias en los pies de
quien los utilice y por dltimo cumplen una funcion
estética.

De trabajo

Segun las normas deben cumplir con ciertas
caracteristicas como resistir a los hidrocarburos,
aceites, deben ser antiestaticos y antideslizantes,
resistir distintos tipos de temperaturas, las suelas deben
ser muy duras para que tenga una funcion protectora, lo
mismo que la punta.

Deportivos

Ademas de cumplir con las prestaciones de los zapatos
diarios, deben estar adaptados a la actividad deportiva
gue se desee realizar. Generalmente deben adaptarse
al pie del deportista, es decir sus caracteristicas fisicas,
al deporte a realizarse y el tipo de suelo donde sera
practicado.

Ortopédicos

Los zapatos ortopédicos son utilizados por muy diversas
cuestiones, por ejemplo cuando se tiene un pie plano, si
se tiene una pierna mas larga que la otra, los diabéticos
en ciertos casos también pueden utilizar, entre otros
usos.

Fuente: s.n.t. Consultado el 07 de ago. 2013. Disponible en: http://www.tiposde.org/general/624-

tipos-de-zapatos/

1.5 Analisis FODA

La matriz FODA es una herramienta de analisis que puede ser aplicada a

cualquier situacion, individuo, producto, empresa, etc., que esté actuando como

objeto de estudio en un momento determinado del tiempo.
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Es como si se tomara una “radiografia” de una situacion puntual de lo particular
gue se esté estudiando. Las variables analizadas y lo que ellas representan en la
matriz son particulares de ese momento. Luego de analizarlas, se deberan tomar

decisiones estratégicas para mejorar la situacion actual en el futuro.

En términos del proceso de marketing en particular, y de la administracion de
empresas en general, diremos que la matriz FODA es el nexo que permite pasar
del andlisis de los ambientes interno y externo de la empresa, hacia la

formulacion y seleccion de estrategias a seguir en el mercado.

Tabla 9
Elementos del FODA

Elementos Descripcion

Son las capacidades especiales con que cuenta la
empresa, y que le permite tener una posicion
Fortalezas privilegiada frente a la competencia. Recursos que se
controlan, capacidades y habilidades que se poseen,
actividades que se desarrollan positivamente, etc.

Son aquellos factores que resultan positivos,
favorables, explotables, que se deben descubrir en el
entorno en el que actla la empresa, y que permiten
obtener ventajas competitivas.

Oportunidades

Son aguellos factores que provocan una posicion
desfavorable frente a la competencia, recursos de los
gue se carece, habilidades que no se poseen,
actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

Debilidades

Son aquellas situaciones que provienen del entorno y
Amenazas gue pueden llegar a atentar incluso contra la
permanencia de la organizacion.

Fuente: Benavides, J.2004. Administracion. México, McGraw-Hill Interamericana. p. 70

El analisis FODA no se limita solamente a elaborar cuatro listas. La parte mas
importante de este andlisis es la evaluacion de los puntos fuertes y deébiles, las
oportunidades y las amenazas, asi como la obtencién de conclusiones acerca del
atractivo de la situacion del objeto de estudio y la necesidad de emprender una

accion en patrticular.
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Figura No. 4

Oportunidades

Estrategia para
Maximizar Fy O

Matriz FODA
Factores externos
Fortalezas Debilidades
Factores Internos
FO DO

Estrategia para Minimizar
D y Maximizar O

Amenazas

FA
Estrategia para
Maximizar F y Minimizar
A

DA
Estrategia para
Minimizar Dy A

Fuente: elaboracion propia con base a s.n.t. Consultada el 7 de ago. del 2013. Disponible en:

http://www.monografias.com/trabajos82/herramientas-toma-decisiones/herramientas-toma-

decisiones2.shtml
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA DE UNA FABRICA
DE CALZADO UBICADA EN LA ZONA UNO DE LA CIUDAD CAPITAL DE
GUATEMALA

En este capitulo se presentan los aspectos relevantes que se descubrieron en el
trabajo de campo. EIl propoésito principal es presentar los datos de la situaciéon
actual y el macroentorno de la fabrica con relacion a la comercializacion del

calzado.

2.1 Metodologia de la investigacion
Para conocer y explicar las causas que han originado la disminucion de las

ventas en la fabrica de calzado, se utilizé el método cientifico en sus tres fases.

a) En la fase indagadora se observo y recolect6 informacion necesaria, a traves
de una entrevista dirigida al gerente general y a los colaboradores del area
de ventas, por otro lado se realizaron encuestas dirigidas a clientes reales y

potenciales.

b) En la fase demostrativa se analizaron y demostraron los resultados de las

encuestas.

c) Por dltimo, en la fase expositiva, se plasmaron los resultados obtenidos de

la investigacion de campo.

El método deductivo-inductivo permitié inferir cuales son los problemas que estan

causando la baja en ventas de la fbrica de zapatos.



2.1.1 Unidad de analisis
Para el proceso de investigacion se estudiaron a las siguientes personas que se
muestran a continuacion.

Tabla 10

Sujetos de la investigacion

1 Gerente General

_ 5 agentes de ventas por catalogo
Fabrica de Calzado

231 clientes reales

384 clientes potenciales

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, octubre 2013

2.1.2 Técnicas e instrumentos de la investigacion

Las técnicas son procedimientos de recoleccion de informacion, de los que se
vale el investigador para acercarse a los hechos y acceder al conocimiento de la
informacion que se busca en la investigacién. Las técnicas que se utilizaron
fueron la encuesta, entrevistas, muestreo, investigacion bibliografica y la
observacion directa. Se realizaron visitas a la sala de ventas para recoger

informacion acerca de la situacion actual de la empresa.

Los instrumentos utilizados para la realizacion del trabajo de campo fueron las
guias de encuesta, guias de entrevista, cuadros estadisticos, fichas bibliograficas

y guias de observacion.

2.1.2.1 Entrevista

Se dirigio a los siguientes miembros de la unidad de analisis.

a. Gerente General

Se incluyeron preguntas abiertas y cerradas. El objetivo de la misma fue conocer

los procesos internos y actividades de comercializacion para identificar los

elementos de la mezcla de mercadotecnia que se aplican en la en la fabrica.
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El gerente general es una pieza fundamental para la empresa, ya que conoce la
administracion de la empresa y otros aspectos de interés que se necesitan para
el presente diagnostico.

b. Agentes de ventas por catalogo

La entrevista dirigida a los agentes de ventas por catalogo, permitio conocer la
opinidbn gque tienen estos sobre la aplicacidon de la mezcla de mercadotecnia

dentro de la empresa.

2.1.2.2 Encuesta

Como instrumentos de trabajo de campo se utilizaron dos boletas con preguntas
cerradas, separadas por modulos para obtener informacion relacionada con cada
variable de la mezcla de mercadotecnia. Las encuestas fueron resueltas por el

cliente externo real y al cliente externo potencial.

a. Cliente externo real

Se realizd una encuesta con 40 preguntas cerradas a 231 clientes reales. Los
datos que se necesitaron para realizar la investigacion, fueron proporcionados
por la empresa. La base de datos esta conformada por clientes que adquirieron
calzado en la tienda en el primer semestre del afio 2013.

El objetivo de esta encuesta es conocer el punto de vista de los clientes actuales
sobre los aspectos de producto, precio, plaza y promocién. De la misma forma
se buscé conocer la manera en la que se puede mejorar la comercializacion del

calzado desde el punto de vista del cliente.

b. Cliente externo potencial

Esta encuesta se conformé con 37 preguntas cerradas a 384 clientes
potenciales. El objetivo era recopilar informacion general y ademas conocer la
percepcion de las personas encuestadas al observar el producto que se les

mostraba.
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La principal razén de encuestar a estos clientes es evaluar la calidad, la

presentacion del empaque, el precio y conocer los medios adecuados para dar

conocer el producto de la fabrica.

2.1.3 Proceso de investigacién

La siguiente tabla detalla los pasos que se realizaron para obtener informacion

de la empresa. (Véase tabla 11)

Tabla 11

Proceso de investigacion

Paso Actividad Descripcion del proceso

! Recopilacion Se compilé informacion de fuentes primarias y

de informacién | secundarias a través de documentos de informacion.
L Se desarrollaron instrumentos de recoleccion de datos

Realizacion de _ _

2 _ _ como encuestas para clientes externos reales y clientes
cuestionarios _

externos potenciales.
L Se elaboro las guias de entrevistas correspondientes

Realizacion de _ _

3 _ con los cuestionamientos para el gerente general y
entrevistas _ )

cinco agentes de ventas por catalogo.

A Observacion Se estudio todo lo relacionado con la comercializacion
de campo y el punto de venta de la fabrica.

. Realizacion de | Se cuestion6 a los sujetos de la investigacion sobre las
encuestas variables producto, precio, plaza y promocion.

5 Vaciado de Al haber obtenido las respuestas de las encuestas, se
encuestas realizé un formato para uniformizar los resultados.

. Andlisis de Con la totalidad de datos, se present6 en porcentajes lo
encuestas gue cada persona respondio.

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, octubre 2013.
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2.2 Macroentorno
En este apartado se analizaran las variables del macroentorno que influyen en el

ambito de las fabricas de calzado.

2.21 Demogriafico

Guatemala es productor del 75% del calzado que se usa en centroamérica, sin
embargo, el ingreso de zapato usado, la importacion y el contrabando de ese
producto provocan que en el sector nacional, en los ultimos afos, registre un
estancamiento y hasta un retroceso. Los efectos han repercutido en la pérdida
del 20% (7 mil) de los 35 mil empleos que genera dicho gremio. Esto provoca
que las empresas que fabrican calzado, disminuyan la cantidad de unidades que
producen al notar que decrece la comercializacion del calzado nacional. Por lo
que en la actualidad segun medios de comunicacion escrita, los fabricantes de
calzado han optado por la utilizacion de materiales sintéticos para poder

comercializar sus productos a precios economicos.

En Guatemala existe la Gremial de Fabricantes de Calzado y Productos afines
(GRECALZA), la cual busca promover y apoyar a empresas que se dedican a
dicha actividad. Una de las actividades que realiza cada afio para promover el
calzado guatemalteco es la Feria de Expocalzado con la que buscan que
inversionistas extranjeros y nacionales inviertan en las empresas guatemaltecas,
al mismo tiempo buscan capacitar a los que pertenecen a esta rama del
comercio para que perfeccionen sus disefios y productos, con el fin de que las

empresas de Guatemala sean mas competitivas.
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2.2.2 Politico - legal
A continuacién se menciona una lista de leyes que influyen en una fabrica de

calzado.

2.2.2.1 Ley del Impuesto al Valor Agregado, decreto numero 27-92
El pago de este impuesto es obligatorio para toda persona individual o juridica
gue en forma habitual o periddica, realice actos de compra-venta de bienes o

servicios en el territorio nacional

2.2.2.2 Ley de Proteccion al Consumidor y Usuario, decreto numero 06-
2003.

Esta ley tiene por objeto promover, divulgar y defender los derechos de los

consumidores y usuarios, establecer las infracciones, sanciones y los

procedimientos aplicables en dicha materia.

2.2.2.3 Codigo de Comercio, decreto 2-70
Cddigo que contiene normas del derecho mercantil, es decir, contiene la base

legal que tiene por objeto regular las relaciones comerciales.

2.2.2.4 Ley del Impuesto Sobre la Renta, decreto 26-92

Esta ley establece un Impuesto Sobre la Renta que obtenga toda persona
individual o juridica, nacional o extranjera, domiciliada o no en el pais, asi como
cualquier ente o patrimonio, que provenga de la inversién de capital, del trabajo o

de la combinacién de ambos.

2.2.2.5 Cdbdigo de Trabajo, decreto 1441
El presente coédigo regula los derechos y obligaciones de patronos y
trabajadores, con ocasion del trabajo, y crea instituciones para resolver sus

conflictos.
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2.2.3 Tecnoldgico

La importancia del calzado en Guatemala radica basicamente en que la mano de
obra guatemalteca es de calidad, ya que esta orientada a producir productos que
sean competitivos. El perfeccionamiento de esta tarea se adquiere de generacion

en generacion, en dénde el abuelo, le ensefia al papa, y el papa al hijo.

Tradicionalmente las empresas han enfrentado constantes retos para
incrementar su competitividad, reducir los costos por desarrollar nuevos
productos y reducir el tiempo para la entrega de los mismos. En ese sentido, las
empresas estan usando la tecnologia para fabricar productos que cumplan con
las expectativas de los clientes. La gremial de fabricacién de calzado y productos
afines promueve la utilizacién de tecnologia que permita mejorar los procesos
de la fabricacion del calzado mediante exposiciones que se realizan en las ferias

de calzado en donde dan a conocer nuevas maquinarias.

2.2.4 Econdmico

Uno de los factores que afectan a las empresas guatemaltecas es la inflacion,
gue es el incremento generalizado y sostenido de los precios de bienes y
servicios con relacion a una moneda durante un periodo de tiempo determinado.
Esto quiere decir que cuando existe un incremento en la tasa de inflacién hay
aumento de precios de materia prima y por ende en el producto final. Desde
1996, la tasa de inflacion de Guatemala se ha situado por debajo de los
promedios regionales de América Latina. Del afio 2000 a 2004, el ritmo
porcentual inflacionario ha variado entre 5.08% y 9.23%. Para el afio 2007 se
estimé en 8.75%. Actualmente hasta el mes de agosto del afio 2013, la tasa de

inflacion acumulada es de 3.33% segun el Banco de Guatemala.

La exportacion de calzado puede variar de acuerdo a la situacion en las que se
encuentren las economias extranjeras. Si estos paises presentan caidas en sus
economias, las empresas exportadoras pueden tener problemas en la

comercializacion de los productos. Los principales mercados de exportacion de
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calzado de Guatemala son: Estados Unidos (52.5%), Centroamérica (25.5%) y

México con 4.14%.

2.2.5 Cultural

Las altas exigencias de los consumidores en temas de calidad, disefio y atributos
son determinados por la moda y el estilo de vida, o que genera la competencia
entre las empresas por ganar la fidelidad de los clientes y aumentar su
participacion de mercado. Sin embargo, las condiciones econémicas del pais
también influyen en el ambiente competitivo de la industria, ya que cada vez
mas los consumidores estan demandando calzado con menor precio, mientras
gue el costo de los insumos va en aumento. Ante este suceso las empresas
buscan tener zapatos tanto de cuero como de materiales sintéticos para

satisfacer este tipo de mercado que busca obtener precios bajos.

Las mujeres generalmente adquieren mas calzado que el género masculino, es
comln que tengan mas pares de zapatos que un hombre. Para ellas es mas
importante el estilo y la moda. Regularmente los hombres jovenes, tienen
conciencia sobre la moda y las marcas, mientras que los adultos se preocupan

por contar con un estilo de calzado basico que les brinde confort y calidad.
2.2.6 Natural

Las empresas que fabrican su propio producto estan afectas a las condiciones de
disponibilidad o escases de las materias primas. En la elaboracion de calzado,
las empresas estan en la busqueda de precios comodos de materias primas para
reducir costos de produccion. El valor del producto final, dependera de la
disponibilidad que tenga el pais de suplir con materiales nacionales o
importados. Un elemento importante de la fabricacion de calzado es el cuero, el
cual es producido en el pais y ademas, existen empresas que comercializan
cuero importado que compiten y cubren la demanda de la venta de piel, cuando

el cuero nacional es escaso.
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El entorno de la elaboraciéon de materias primas también se ve afectado por el
incremento o decremento de los costos de energia, la cual es necesaria para
procesar y obtener productos terminados que se utilizaran para la fabricacion del
calzado.

2.3 Hallazgos de la entrevista dirigida al Gerente General de la fabrica de
calzado

Los hallazgos de la entrevista realizada al gerente general de la fabrica de

calzado, permitieron conocer las generalidades de la empresa y también, el

proceso de comercializacion que tiene en la actualidad. La entrevista fue

realizada en las instalaciones de la tienda.

2.3.1 Antecedentes de la empresa

Las actividades de la fabrica inician en la cuidad de Guatemala en el afio 1998.
Esta es una pequefia empresa que surgié de la idea de un aprendiz, que un dia
SOfd con tener una empresa propia. Inicialmente empezo6 con la fabricacion de
zapato para caballero y al llegar al afio 2004, comenzé a elaborar calzado para
dama y nifios. Hoy en dia, también crearon la linea de zapatos ortopédicos y
diabéticos. EIl producto se distingue por la calidad de sus materiales y disefios
innovadores. Ademas para la elaboracion del producto, utilizan piel genuina y
horma italiana. El calzado es buscado por personas que buscan comodidad y
zapatos de cuero de alta calidad, que se diferencien por su elegancia y disefio.
Dicha empresa esta ubicada en la zona uno de la cuidad capital de Guatemala,
cuenta con cuatro personas que se dedican a la fabricacion del producto, dos

gue se encargan de la sala de ventas y 10 agentes de ventas por catalogo.

2.3.2 Mision

‘La mision de la empresa es ayudar al progreso de los guatemaltecos y al
desarrollo del pais, por medio de la produccion y venta de calzado elaborado a
mano, capacitando a jovenes y adultos mayores en la fabricacion del mismo, de

una manera artesanal y mecanica, de acuerdo con las necesidades del mercado,
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con honestidad, profesionalismo y trabajando en equipo, ofreciendo producto y

servicio al cliente de la mejor calidad, a precios competitivos”.

2.3.3 Visibn

“Ser una empresa reconocida en los mercados de calzado, tanto local, regional e
incluso mundialmente, como resultado de la calidad, elegancia, variedad de
nuestros productos, asi como la éptima atencidén a nuestros clientes, logrando asi

posicionarnos en los mercados internacionales”.

2.3.4 Valores

La empresa no ha definido los valores de la organizacion.

2.3.5 Objetivos

A continuacion se describen los objetivos que tiene planteados el gerente general

e Ser una de las mejores empresas de calzado por su calidad, variedad,
originalidad de disefios, durabilidad y comodidad.

e Ofrecer mayores utilidades para las personas que deseen comercializar
nuestros productos.

e Ser una fuente de capacitacion y trabajo para grupos minoritarios como los
jovenes, adultos mayores y con discapacidades, quienes tienen muy pocas

oportunidades en el mercado laboral.

2.3.6 Estructura organizacional

La estructura organizacional de la empresa esta definida en forma empirica, ya
gue no posee un organigrama en el que se defina la division de funciones, las
lineas de autoridad, las lineas de responsabilidad y los canales formales de
comunicacion. Con los datos obtenidos, se determind que la empresa cuenta con

las siguientes areas: (Véase tabla 12)
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) Tabla 12
Areas de la fabrica de calzado

Gerencia general Produccion gtz

Esta gerencia la dirige el | Cuenta con cuatro | Esta conformada por dos

propietario de la empresa | operarios, dos alistadores | personas que se

quien también realiza el | y dos ensueladores. encargan de la sala de

disefio de calzado en el ventas y ademas, cuenta

area de produccion. con diez agentes que se
dedican a la
comercializacion del
producto por catalogo.

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, octubre 2013.

2.3.7 Clientes

Los clientes actuales de la empresa son hombres y mujeres que comprenden las
edades de 18 a 60 afios que viven en la cuidad de Guatemala. Tienen un nivel
de educacion de nivel diversificado, un ingreso econémico aproximado de
Q3,000.00 en adelante. Forman parte de la clase social media, son personas
gue se desempefian en el ambito laboral, con tendencias formales, orientados a
la vida en familia. Consumidores fieles al producto, el cual es buscado por
personas que buscan calzado elaborado a mano, de piel y horma italiana.
Personas que en algunas ocasiones buscan calzado elaborado a la medida,

cémodo y duradero.

2.3.8 Ventaja competitiva

Segun la investigacion de campo, el Gerente General expone que la ventaja
competitiva de la empresa es el disefio exclusivo de su calzado, la durabilidad de
sus productos, elaboraciéon de calzado a la medida y la utilizacion de piel para

la elaboracion del mismo. La empresa disefia su propio calzado y el material que
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utilizan para la elaboracion del mismo es piel genuina. También ha realizado
mezclas en sus disefios originales, agregando tela tipica tanto en calzado de
caballero como de dama, creando un producto elegante y tradicional. Ademas,
otra ventaja que muestra la empresa contra las tiendas tradicionales de calzado

es la fabricacion y venta de zapatos para diabéticos.

2.3.9 Instalaciones

Las instalaciones de la empresa estan ubicadas sobre la 18 calle y 10 avenida de
la zona uno de la ciudad capital de Guatemala. El inmueble en donde esta
ubicada la fabrica y sala de ventas es de tres niveles. El punto de venta esta en
el primer nivel, en donde en la parte frontal, se encuentra dos vitrinas, en las
cuales se puede apreciar el calzado de la empresa. Al ingresar en la parte
central hay seis sillas disponibles para los clientes, en los costados de la tienda
se encuentran dos espejos, y en el fondo se encuentra un mostrador en donde
también colocan zapatos. Detras de este se encuentra una division de color rojo
gue tiene conexion con la oficina del propietario, el almacén y el sector de
produccion. (Véase figura 5-8)

Figura5

Exterior del punto de venta

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, octubre 2013.
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Figura 6

Vista frontal del punto de venta

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, octubre 2013.

Figura 7

Vitrina del punto de venta

e S S = e

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, octubre 2013.
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Figura 8

Interior del punto de venta

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, octubre 2013.

2.3.10 Mezcla de mercadotecnia
A continuacioén se detallan los datos proporcionados por el gerente general de la

fabrica con respecto a las variables producto, precio, plaza y promocion.

2.3.10.1 Producto

El calzado que ofrece la Fabrica es elaborado a mano y de piel, para la
fabricacion del mismo se utilizan suelas prefabricadas, plantillas, etc. Los tipos
de calzado que comercializan son para caballero, dama y nifios. Dentro de las
lineas que manejan estan los formales, casuales, ortopédicos y calzado para

diabéticos. (Ver figuras 9-14)
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Figura 9

Calzado casual para caballero

Fuente: proporcionado por el gerente general de la fabrica de calzado, octubre 2013

Figura 10

Calzado formal para caballero

Fuente: proporcionado por el gerente general de la fabrica de calzado, octubre 2013
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Figura 11

Calzado formal para dama

Fuente: proporcionado por el gerente general de la fabrica de calzado, octubre 2013

Figura 12

Calzado casual para dama

Fuente: proporcionado por el gerente general de la fabrica de calzado, octubre 2013
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Figura 13

Calzado para nifio

Fuente: proporcionado por el gerente general de la fabrica de calzado, octubre 2013

Figura 14

Calzado para diabéticos

Fuente: proporcionado por el gerente general de la fabrica de calzado, octubre 2013
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a. Caracteristicas del producto
El calzado de la fabrica se distingue por su durabilidad, estilo, disefio propios y
modernos. El producto es elaborado a mano y de piel. Ademas, utiliza mezclas
de material tipico en algunos de sus zapatos en la linea de dama y caballero,
utiliza horma italiana en todos sus disefios. El fin que busca la empresa es crear
calzado de calidad segun las necesidades del cliente.
b. Logotipo actual
A primera vista el logotipo da la impresion de ser una flor, si embargo al indagar
sobre el significado del mismo, se encontré que es una figura que representa a
una persona levantando las manos al cielo, en otras palabras un hombre orando
a Dios. Este icono refleja las creencias cristianas que posee el propietario de la
organizacion. A la par de dicha imagen se encuentra el nombre de la empresa,
el cual estd plasmado con el uso de texto simple de color blanco. En la parte
inferior del nombre se encuentra la leyenda “Calzado de piel genuina” el cual se
aprecia con cierto grado de distorsion de color negro. (Véase figura 15)

Figura 15

Logotipo actual de la fabrica de calzado

'/Shama

Fuente: proporcionado por el gerente general de la fabrica de calzado, octubre 2013
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Este logotipo no ha sufrido cambios desde el comienzo de la empresa. El texto

utilizado es simple y el icono que representa a una persona levantando las

manos al cielo, no es comprensible.

c. Marca

La marca que representa a la fabrica es Shama, esta palabra significa “Jehova

escucha” en hebreo. Actualmente la marca de la empresa se encuentra en

trAmite para su registro.

d. Etiqueta

La etiqueta que la empresa utiliza para identificar la marca del calzado es un

adhesivo de cinco centimetros y medio de largo y tres centimetros de alto, de

color rojo, el cual contiene el nombre de la fabrica y el eslogan. (Véase figura 16)
Figura 16

Etiqueta

Fuente: proporcionado por el gerente general de la fabrica de calzado, octubre 2013
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e. Empaque
El empaque que utiliza la empresa en la entrega de calzado es una bolsa de
papel blanca la cual lleva el logotipo de la fabrica de color rojo. Esta mide 30
centimetros de largo, 23 centimetros de alto y 12 centimetros de ancho. (Véase
figura 17)

Figura 17

Empaque

Fuente: proporcionado por el gerente general de la fbrica de calzado, octubre 2013

2.3.10.2 Precio

Con respecto a la variable precio el gerente general mencioné que de acuerdo a
sus costos se tienen estimados entre un 50 a 100% de margen de ganancia,
siempre calculando obtener un precio de venta econdémico para el consumidor
final. Con respecto a la competencia el precio de venta del producto es inferior
gue el de otros puntos de venta y la Unica forma de pago que se acepta en la
empresa es efectivo.

El listado de precios es el siguiente (Véase tabla 13)
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Tabla 13

Listado de precios del producto

Calzado de Caballero

Cddigo | Tallas Precio Cdodigo | Tallas | Precio | Cddigo Tallas Precio
10-015 [37al43 |Q295.00 |K-750 |37 al 43 | Q295.00 E;C;)X 10137 2142 |Q345.00
10-020 |37al43 |Q295.00 |K-725 |37 al43 |[Q295.00(BR-X 10 [37al42 |Q325.00
10-022 [37al43 |0Q295.00 [BR-X1 |37al42 |Q295.00](P-459 37 al 43 |Q270.00
10-024 |37 al43 |Q295.00 |BR-X2 37 al 42 | Q295.00 Calzado para dama
Diabético | 37 al 43 |Q335.00 |N-75 27 al 32 | Q245,00 | CNAPINIAS | 31 2139 | ©200.00

ly?2

P-100 37 al43 |Q270.00 |BR-X6 37 al 42 | Q295.00 | Stefany 34 al39 |Q295.00

Stefany- |34 al 39

P-102  |37al43 [Q270.00 |BR-X8 |37al42 [Q295.00 Q295.00

P-8374 |37 al43 |Q270.00 |BR-X7 37 al 42 | Q295.00 | Fanela 25 |34 al 39 |Q275.00

P-446  |37al43 |Q270.00 [BR-X2 |37al2 |Q295.00|Fanela |34al39 1Q200.00

030
P-104 [37al43 |Q270.00 |604M  |37al43 |Q295.00 2223;'06 34239 | Q275.00
P106 37 al 43 |Q270.00 |BR-X3 37 al 42 | Q325.003063-05 |34 al39 [Q295.00
G-200 |37al43 |Q295.00 Eggﬂ) 37 al 42 | Q335.00 Celzzely BEve Mg
G-200 1374143 |Q295.00 [BOUN 37 al 42 | Q385.00 | N-70 27 al 32 | Q245.00
café moda res

Fuente: proporcionado por el gerente general de la fabrica de calzado, octubre 2013

2.3.10.3 Plaza

El calzado de la fabrica se comercializa en un punto de venta ubicado en la zona
uno de la ciudad capital de Guatemala. Ademés el producto se distribuye por
medio de agentes de venta, los cuales por medio de un catalogo hacen llegar el
producto al consumidor final.

a. Niveles de canal

La empresa utiliza dos canales de distribucion, el primero es el nivel cero y el

segundo es el nivel uno. (Véase figura 18 y 19)
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Figura 18

Canal de distribucion nivel O

Fabricante > Consumidor
final

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, octubre 2013.

En la figura 18 se ilustra el primer canal que utiliza la empresa para distribuir o
comercializar el producto, éste consiste en que el fabricante hace llegar su
producto directamente al consumidor final, sin ayuda de intermediarios. La
empresa cuenta solo con una sala de ventas que esta ubicada en la zona uno de
Guatemala, no tiene méas sucursales. En este lugar el producto se exhibe en dos
vitrinas y en el interior de la tienda. La zapateria es atendida por el duefio de la

empresa y su esposa. Ellos, actualmente hacen la labor de ventas dentro de la

tienda.
Figura 19
Canal de distribucion nivel 1
Fabricante Agentes de Consumidor

> venta > final
Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, octubre 2013.

Mientras, en la figura 19, se muestra como la fabrica comercializa el producto
por medio de 10 agentes de ventas por catdlogo. Estas personas, no estan
ligadas directamente a la empresa (no estan sujetos a un sueldo), debido a que
Uunicamente obtienen una comisién al vender el producto sin tomar propiedad del
mismo. En un comienzo, los agentes fueron clientes frecuentes y luego pasaron
a ser parte del canal de distribucion de la empresa. El duefio proporciona un
catalogo, el cual es promocionado por los agentes a sus conocidos, amigos, etc.

Al obtener pedidos los agentes se presentan a la empresa a solicitar el calzado
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gue necesitan. El producto es entregado en seguida si se encuentra disponible.
Si se carece del mismo, es entregado aproximadamente en 20 dias maximo.
Cuando los zapatos son entregados, el agente procede a cancelar el precio
pactado en el listado de precios. Este listado detalla descuentos de Q100.00 por

par. Finalmente, el calzado es entregado por el agente al consumidor final.

b. Proceso de comercializacion

A continuacién se detalla el proceso de comercializacion de la tienda y por

catalogo.
Figura 20
Proceso de comercializacion sala de ventas
Comprade .,
Proveedores -p . Produccion
materia prima
Consumidor ,
final Sala de ventas Almacén

Fuente: elaboracion propia, diciembre 2015
e Proveedores: el primer proceso de comercializacion comienza con la

busqueda de distribuidores de materiales que son indispensables para la

fabricacion del producto.
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Compra de materia prima: después de encontrar a los proveedores
indicados se procede a la compra de materiales tales como hormas, piel,
hilos, pegamentos, cintas y suelas.

Capacidad de produccion: la empresa produce 20 pares al dia, 120 a la
semana, 480 al mes y 5760 pares al afio. Durante la elaboracion del
calzado la fabrica necesita de maquinaria para ablandar piel y maquinaria

para coser piel y suelas.

El proceso de produccién: empieza por el disefio de los moldes, cuando se
tienen listos los moldes se procede a cortar la piel. El siguiente paso es
coser las piezas cortadas por los bordes , después se deben unir para
luego pegarlas y coserlas nuevamente. Por ultimo se debe unir la suela al

zapato

Almacén: la empresa tiene la capacidad para resguardar hasta 500 pares de
zapatos al mes, estas instalaciones son propias y se encuentran dentro de
las instalaciones de la sala de ventas. En el almacén es resguardado el
producto terminado

Sala de ventas: después de que la materia prima ha pasado por el proceso
de produccion y el producto terminado es almacenado el siguiente proceso
es promover el producto por medio de la sala de la tienda en donde el
producto es expuesto para la venta.

Consumidor final: en esta ultima etapa es donde el consumidor final obtiene

el producto que la fabrica promociona a través de la sala de ventas.
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Figura 21

Proceso de venta Tienda

Visita dg clientes Atgnaon al Muestra de Pruebas de
potenciales a la clientey
. . calzado calzado
tienda asesoramiento
Empaque de

Pago en efectivo Cierre de venta

calzado

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, octubre 2013.

Figura 22

Proceso de comercializacion ventas por catalogo

Proveedores Materia prima Prodccion Almacén
. Agent
Consumidor , gentes de
. Catalogo ventas por
final
catalogo

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, octubre 2013.

El proceso de comercializacion de ventas por catdlogo sigue el mismo
procedimiento de comercializacion por medio de la sala de ventas hasta el
momento donde el producto llega al almacén de la fabrica. A partir de alli el
producto es promocionado a través de un catdlogo por personas que no estan
ligadas directamente a la empresa pero que a través de las ventas del producto
generan una comision y de esta manera el producto de la empresa llega al

consumidor final.
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Figura 23

Proceso de ventas por catalogo

Entrega de Creacién de cita Promocién del

. : catalogo a amigos Toma de pedidos
catalogo con los clientes .
o conocidos.
Entrega del Pago del Despacho de Sol!utud de
producto a al producto ala roductos pedidos en la
agente de ventas fabrica P fabrica
Entrega de Cobro del calzado
producto al -
. al cliente
cliente

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, octubre 2013.

En la actualidad no distribuye el producto a minoristas u otros canales.

2.3.10.4 Promocién

La utilizacion de herramientas y estrategias necesarias para promocionar el
calzado, son necesarias y un factor importante para su comercializacion. Para
lograr los objetivos de la empresa, han considerado pocas estrategias para
impulsar y promover las ventas. Ademas, no han establecido un presupuesto
destinado para esta variable. A continuacién de detalla cada una de las variables

de la mezcla promocional.

a. Publicidad
El Gerente coment6 que nunca ha utilizado television, radio, periddicos, mupies,
o algun otro medio de comunicacién para publicitar su producto, porque no se ha

fijado un porcentaje de ingresos que puedan destinarse para implementar
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estrategias de publicidad. En el punto de venta se puede apreciar en ambas
vitrinas una manta que contienen la imagen de modelos de calzado y en la parte
inferior de las mismas, se encuentra la marca de la empresa, estas estan
situadas en la pared de las mismas. (Véase figura 7) En la parte interior de la
sala de ventas se encuentra un banner roll up. (Véase figura 24)
Figura 24
Publicidad en el punto de ventas

Q—T

Fuente: fabrica de calzado, octubre 2013.

b. Promocion de ventas
La fabrica de calzado nunca ha implementado el uso de cupones, premios,
concursos de consumidores, obsequios, descuentos u otro tipo de promocién

para incentivar la venta del producto.
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c. Marketing directo e interactivo

En este elemento de la mezcla promocional se conoce que la empresa aplica
marketing interactivo, con el uso de un perfil y pagina en facebook (Véase figura
25) y el uso de marketing directo por medio de un catalogo de ventas. El
catalogo es promocionado Unicamente de forma fisica (impreso). (Véase figura
26)

Figura 25
Perfil y pagina de facebook de la fabrica de calzado

WShama (i s ﬁ

QUE ZAPATOS,"

LFELIZ VIERNES
) —— AMIGC

Fuente: s.n.t. Consultado el 19 de oct. de 2013. Disponible en: https://www.facebook.com/calzado.shama?fref=ts
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Figura 26

Catalogo de la fabrica de calzado

VShama Rees

Fuente: fabrica de calzado, octubre 2013.

d. Fuerzade ventas

La fuerza de ventas es el canal directo entre la empresa y el consumidor. El
vendedor tiene interaccion directa con el cliente, por lo que puede detectar sus
necesidades de primera mano. Debido a que la empresa es familiar, en la
actualidad los encargados de ventas son el gerente general y su esposa.
También la empresa cuenta con 10 agentes de venta por catalogo, quienes no
estan ligados directamente a la empresa, debido a que no toman en propiedad el
calzado de la fabrica.

El duefio proporciona un catalogo, el cual es mostrado por los agentes a sus
familiares, compaferos de trabajo, vecinos, etc. Al obtener pedidos estas
personas se presentan a la empresa a solicitar el calzado que necesitan. Ellos
poseen un listado de precios especiales y de acuerdo al precio que se encuentra

establecido en ese listado, esa es la cantidad que deben pagar por cada par.
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Este listado detalla descuentos de hasta Q100.00 por par. Cuando el agente

obtiene el calzado este le entrega al consumidor final el producto solicitado.

2.3.10.5 Comportamiento de ventas
A continuacion, se detalla en la siguiente tabla el comportamiento de ventas en

los dltimos cinco afios (ventas brutas).

Tabla 14
Comportamiento de ventas de la fabrica de calzado

) Ventas en tienda | Ventas por catalogo Total Ventas Brutas
Ane éﬁi;tr?:lsg) éﬁg[?;g:) (Cifras en quetzales)
2014 330,720.00 82,680.00 413,400.00
2013 300,000.00 75,000.00 375,000.00
2012 331,200.00 82,800.00 414,000.00
2011 385,200.00 96,300.00 481,500.00
2010 496,800.00 - 496,800.00

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, enero 2015

Como se aprecia en la tabla anterior, desde el afio 2010 hasta el afio 2014 se
han reducido las ventas en un 17%. Segun comenta el propietario, el afio 2011
fue un afo dificil y de mayor esfuerzo, ya que no se superaron las ventas del afio
anterior y Ultimamente las ventas de la empresa han disminuido
considerablemente. Las ventas que se realizaron por catdlogo en promedio
equivalen a un 20% de las ventas totales.

Asimismo, segun el tipo de calzado, en promedio se vende el 75% para
caballeros, el 20% para mujeres y el 5% restante para nifios Segun las lineas de
calzado el 65% de las ventas es formal, el 20% es casual y el 15% es de calzado

ortopédico y para diabético.
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Debido a factores econémicos del pais el Gerente considera que los meses de
abril, mayo y junio es la temporada en la que se presenta disminucion en la
demanda. Sin embargo, en los meses de enero, julio y diciembre es cuando se
presenta aumento en las ventas de calzado debido al pago del bono 14 y

aguinaldo.

2.3.10.6 Proveedores
Las empresas proveedoras juegan un papel importante y fundamental; una
seleccion inadecuada del abastecimiento de insumos o0 materiales, puede afectar

la calidad de los productos, decremento en las ventas, entre otros aspectos.

La empresa obtiene sus materiales por medio de siete organizaciones dedicadas
a la venta de materia prima, dichos materiales sirven en el proceso de
produccién en donde se transforma los materiales para dar lugar al producto
final. Dichas empresas realizan ventas al contado y al crédito. Ademas le
proporcionan a la empresa la cantidad de material requeridas por el gerente sin
colocar minimos de compra para obtener el producto. Dentro de los materiales
utilizados para la fabricacion del calzado son: plantillas, hilos, suelas, horma,
pegamento y cuero.
Tabla 15

Proveedores

Proveedor Material proporcionado
A Cuero

Cuero

Hormas y suelas

Hilos, elasticos

Pegamentos, cuchillas

m mf O O ©®

Plantillas
G Telas

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, octubre 2013
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2.3.10.7 Competencia
La competencia es el conjunto de empresas que ofrecen productos o servicios

iguales a un determinado grupo de personas.

En Guatemala, son numerosas las organizaciones que se dedican a la
fabricacion de calzado. Especificamente, la competencia esta representada por
toda aquella empresa o persona en general que se dedica a la produccion y/o
distribucion de calzado. En el caso de la fabrica de calzado se puede mencionar
gue como competencia directa tiene a dos empresas, las cuales reunen
similitudes en las caracteristicas del producto en cuanto a fabricar y comercializar
calzado de cuero de tipo formal, para hombres, mujeres y nifios. Ademas estas
se encuentran ubicadas en la zona uno de la ciudad capital de Guatemala. Las
dos empresas seran identificadas como A y B. De la misma forma, se toma en
cuenta las empresas que solo comercializan calzado del mismo tipo y la venta
informal de calzado y la comercializacion de zapato usado que también influye de
una manera indirecta sobre las ventas de la fabrica. Esta competencia indirecta
seré representada con la inicial C y D. (Véase tabla 16).
Tabla 16

Anadlisis de la competencia de la fabrica de calzado

Empresa Producto Precio Plaza Promocion
e Calzado de | ePrecios entre e Cuenta con una sala | e Respecto al mix
piel. Q150 a Q385 de ventas y de promocion, se
. por par. distribuye su aplica mercadeo
* Fabr_lca sus producto a directo por medio
Propios eVentas al consumidores de una red social
productos. contado. finales. y realiza ventas
e Calzado por catalogo.
Fabrica de duradero.
calzado .,
S ¢ Elaboracion

de calzado a
la medida.

e Fabricacién
de calzado
para
diabético.
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e Calzado de

e Precios entre

¢ 23 salas de venta en

e Respecto al mix

piel. Q200 a Q500 el departamento de de promocion, se
por par. Guatemala en aplican

e Fabrica sus puntos de venta y descuentos
propios eVentas al centros comerciales. regulares  como

Empresa productos. contado “el segundo par a
A o Distribucion a| mitad de precio”
(Directa) | e Alta calidad mayoristas y y publicidad en
en productos consumidor final. medios de
comunicacion,
eVentas el extranjero | ademas, tienen
en Centro América'y | Una pagina web y
Sur de México realizan ventas
e Calzado de |ePrecios entre | eCuenta con una sala | e Respecto al mix
piel. Q175 a Q450 de ventas. Esta de promocion, se
por par. ubicada en zona uno aplican mercadeo
Empresa |° Fabrica su en donde dist_ribuye directo por medio
B propio e Ventas al a consumidores de una pagina
(Directa) calzado. contado finales. web y pagina en
facebook.
Aplican
descuentos
regulares.

e Calzado de | e Precios entre ¢ 21 salas de venta en | e Respecto al mix
piel. Q200 a Q600 diferentes zonas y de promocion, se

por par centros comerciales, aplican

e No fabrican, dentro del perimetro promociones y
solo eVentas al del departamento de publicidad en

Empresa distribuyen contado Guatemala. mediosf 3 de
C sus comunicacion,
(Indirecta) productos. e Distribuciéon de su adem:fls_ tienen

producto al una pagina web.

e Alta calidad consumidor final
en dentro y fuera del
productos. departamento de

Guatemala.

e Producto de | e Precios entre ¢ Ventas informales e Respecto al mix
segunda Q50 a Q300 ubicadas en de promocién, se
mano por par. mercados populares. aplican pocas

Empresa (usado). herramientas
D e Ventas al e Distribucion de su publicitarias en el
(Indirecta) | e Producto con | contado. producto a punto de venta
menor consumidores tales como
tiempo de finales. mantas o rotulos.
durabilidad.

Fuente: elaboracion propia con base a trabajo de campo, octubre 2013
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2.4 Hallazgos de entrevistas dirigidas a los agentes de venta por catalogo
de la fabrica
Para el analisis de la informacion respecto al producto, precio, plaza y promocion
de calzado, se conté con la opinion de cinco representantes de ventas por
catalogo de un total de diez personas. Estas personas son las encargadas de
promocionar el producto fuera del punto de venta, sin estar ligadas directamente
bajo la empresa; son agentes independientes, a quienes se les proporciona un
catalogo y dos listados de precios en donde uno contiene el precio sugerido o
precio de tienda, mientras que el otro listado contiene el precio destinado para
los representantes de venta por catalogo y de esta manera, ellos tienen la

libertad de colocar el precio del producto a su conveniencia.

Se recolectd informacion general a través de una entrevista sobre las variables
de la mezcla de mercadotecnia con el fin de conocer el punto de vista de cada
uno de ellos y ademas, conocer los requerimientos y expectativas que ayuden a
promover el producto de la empresa por medio del uso de un catdlogo. Las

entrevistas fueron realizadas via telefénica.

2.4.1 Perfil de las personas entrevistadas

Las personas que fueron entrevistadas tienen un rango de edad entre 21 a 40
afos, entre ellos dos mujeres y 3 hombres. El nivel académico que predominaba
era el nivel diversificado y en su mayoria estaban casados. Los agentes de
ventas por catalogo iniciaron siendo clientes frecuentes de la fabrica de calzado y
con el tiempo se volvieron individuos que ayudan a promover el producto de la

empresa.

64



Tabla 17

Hallazgos de entrevistas dirigidas a los agentes de ventas de la fabrica

Informacioén

general

e Se entrevistaron a tres hombres y dos mujeres, estan personas
tienen edades entre 21 a 40 afios y la mayoria curso el nivel
diversificado en el entorno académico. Estas personas laboran
en otras empresas en un horario de ocho de la mafiana a cinco
de la tarde.

eDe las cinco personas entrevistadas solo una conocia que la
empresa tiene 15 afios de funcionamiento.

eNinguna persona conocia si la fabrica tenia establecida una
mision, vision y objetivos.

e Todas concuerdan que la persona que los atiende en cuanto a
dudas, pedidos o requerimientos es el gerente general. Con
respecto a esto una persona mencionaba que al tener tantas
labores dentro de la empresa el gerente no se daba abasto con
todas las actividades.

e Tres personas consideran que la empresa no le ha dado todos
los recursos y herramientas necesarias para realizar la venta del
producto. Estas personas consideran que la fabrica debe contar
con un catdlogo que tenga mejor presentacién. Los agentes
consideran que la presentacion del catdlogo debe cambiar con
cierta frecuencia, ya que comentaron que este, tiene mas de un
afo de no tener modificaciones.

¢ Al indagar sobre las deficiencias de la empresa, se encontré que
una de ellas es el tiempo de entrega del producto debido que
algunos agentes han esperado hasta 25 dias para que se les
haga entrega de los pedidos. Esto se debe a que no se tiene en

existencia el producto y deben esperar a que este se elabore.
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Producto

eDe los entrevistados, cuatro personas califican excelente la
calidad de los materiales que utiliza la empresa para la
fabricacion del calzado y la persona restante lo califica como
muy bueno.

eDe las variables calidad del producto, tiempo de entrega y
disefio, consideran que la primera es la caracteristica principal

gue distingue al producto de la empresa.

Precio

oEl precio que la empresa tiene establecido para las ventas que
realizan los agentes, esta estimado para que por cada par
obtengan una ganancia de Q100.00. Al formar parte de las
ventas por catalogo se les proporciona dos listados de precios.
En uno se encuentran los que estan dirigidos a los agentes y el
otro contiene el precio de tienda o sugerido. Sin embargo cada
agente tiene la libertad de colocar el monto que considere a

cada par o disefio que se encuentre en el catalogo.

Plaza

eCuatro personas consideran que la empresa no tiene la
capacidad suficiente para tener la cantidad y surtido de calzado
en el punto de venta.

eUna persona cree gque la presentacion de la tienda no es lo
suficientemente atractiva al ojo de los clientes.

e Todos los entrevistados concuerdan que la fabrica tiene todos
los disefios y tallas de zapatos en forma ordenada en las

vitrinas.

Promocién

e Cuatro personas de cinco comentaron que la empresa no ha
realizado alguna publicidad que ayude a conocer el producto.
eLa empresa no ha establecido algun concurso, bonificacion o

premio que permita incentivar las ventas de los agentes.

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 5 agentes de venta
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2.5 Hallazgos de encuesta a clientes externos reales

A continuacién se presenta el analisis de la informacion obtenida con relacion al
trabajo de campo. Las encuestas fueron realizadas en tienda y via telefénica. El
Gerente de la empresa proporciono una base de datos de clientes que habian

comprado recientemente en la tienda.

2.5.1 Perfil de las personas encuestadas

Las personas que fueron encuestadas son hombres y mujeres comprendidos
entre las edades de 15 afios en adelante, que viven en la cuidad de Guatemala.
Tienen un nivel de educacién de nivel diversificado, un ingreso econdémico
aproximado de Q3,000.00 en adelante. Forman parte de la clase social media,
gue se desempefian en el &mbito laboral, con tendencias formales, orientados a
la vida en familia. Personas que buscan calzado elaborado a mano, de piel y

horma italiana. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1
Rango de edades y cantidad de clientes reales

Rango de edades Resultados obtenidos Porcentajes
15-20 afios 23 10%
21-30 afnos 60 26%
31-50 afios 88 38%
51-99 afos 60 26%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales.

Como se observd en el cuadro anterior, las 231 personas establecidas como

muestra, estad comprendida entre los 15 y 99 afos de edad.

Segun las encuestas, el 38% de los clientes tienen entre 31 y 50 afios. Las

personas que comprenden esta edad regularmente se encuentran laborando la
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mayor parte de su tiempo y su estilo de vida es formal debido a sus actividades.
De acuerdo a lo anterior se comprende porqué la mayor parte de ventas de

calzado es de tipo formal.

Para conocer qué género es el que participa mas en las ventas de la tienda, se

elabor¢ el siguiente (Véase cuadro 2)

Cuadro 2

Género y cantidad de clientes reales

Género Resultados Porcentaje
Masculino 167 72%
Femenino 64 28%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.

Base: 231 clientes reales.

Como se observo el género que predomina las ventas de la fabrica de calzado
es el sexo masculino, esto se debe a que la empresa disefia y fabrica mas

zapatos para caballeros que para dama.

2.5.2 Producto

Para determinar el punto de vista del cliente externo real, se realiz6 preguntas en
las cuales se buscaba que el cliente real calificarda segln sus gustos y
preferencias del producto y para conocer qué caracteristicas y aspectos toman
en cuenta para realizar compras de calzado. En este apartado se presentan los

siguientes detalles:
2.6.2.1 Elementos del producto

Los clientes reales evaluaron algunos elementos del producto y los resultados

fueron los siguientes:
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Tabla 18

Percepcion del cliente externo real sobre los elementos del producto

Elementos
del producto

Percepcion del cliente

Material

La mayoria de las personas encuestadas (98%) manifiestan
agrado por el uso de piel en el calzado, debido a que
consideran que tiene alta durabilidad y que brinda comodidad.
En el caso del pequefio porcentaje inconforme, se mencioné
que la suela del calzado que habian adquirido habia durado
poco tiempo.

Calidad

La mayoria de las personas indicaron que el producto se
distingue por la calidad de sus materiales.

Tiempo de
entrega

Al cuestionar a las personas que indicaron que el tiempo de
entrega era regular o malo (22.51%), ellos mencionaron que
algunas veces retrasaban la entrega del producto y que el
lapso de entrega era largo.

Servicio

La mayoria de los clientes citdé que les agradaba la manera en
gue siempre se les ha atendido. Indicaron que las personas
que atendian las ventas en la fabrica, eran muy amables y
serviciales.

Disefio

Los clientes consideran que los disefios que tiene el punto de
venta son atractivos y elegantes, ademas algunos mencionaron
que les llama la atencion los disefios elaborados para personas
gue sufren de diabetes, debido a que no es comun encontrar
en cualquier sala de ventas un disefio de estos.

Empaque

Como se observO para la mayoria clientes actuales es
aceptable el disefio del empaque, el cual consiste en una bolsa
blanca de papel que mide 30 centimetros de largo, 23
centimetros de alto y 12 centimetros de ancho.

Etiqueta

Para la mayoria de los clientes es agradable la presentacion
de la etiqueta que utiliza la empresa para el calzado. Este es
elaborado en papel adherible de color rojo y contiene la marca
de la empresa.

Marca

La mayoria de las personas encuestadas no tienen objecién
alguna sobre el nombre de la marca, consideran que ésta llama
la atencién y que no es una marca comun.

Logotipo

La mayoria de los encuestados concuerdan en que el disefio
del logotipo es adecuado y atractivo.

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales
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2.5.2.2 Caracteristica que distingue al producto
Al cuestionar sobre la caracteristica que distingue al producto de la empresa, los

encuestados respondieron lo siguiente.

Cuadro 4

Caracteristica que distingue al producto segun clientes reales

Caracteristica Resultados Porcentaje
Calidad del producto 226 98%
Tiempo de entrega 0 0%
Servicio 2 1%
Disefio 3 1%
Otro 0 0%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales.

Al indagar sobre el resultado de los porcentajes anteriores, las personas
encuestadas indicaron que el calzado de la fabrica es duradero, comodo,
resistente, que cumplia con sus necesidades y expectativas. La utilizacion de
cuero para la elaboracién de los mismos, hace que el calzado sea resistente.
Ademas, las suelas del calzado no sufren un desgaste prematuro. Estas

caracteristicas hacen que el cliente considere que el producto sea de calidad.

2.5.2.3 Decisién de compra

Cuando un consumidor quiere comprar un producto o servicio, se ve en una
situacion compleja en la que tiene que resolver el problema de la eleccion. Para
conocer que factor influia en la eleccién y decisibn de compra se presentaron
una serie de caracteristicas de las cuales los encuestados debian escoger una

opcion. Los resultados fueron los siguientes:
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Cuadro 5

Factores que influyen en la decision de compra, segun clientes reales

Caracteristica Resultados Porcentaje
Calidad 230 99%
Disefio 1 1%
Empaque 0 0%
Etiqueta 0 0%
Marca 0 0%
Precio 0 0%
Otro 0 0%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales

Como se observo dentro las caracteristicas disefio, empaque, etiqueta, marca y
precio la elegida por los encuestados en gran mayoria como el factor que influye
en la decision de compra es la calidad del producto. Algunos mencionaron que
aunque el disefio del producto fuera atractivo, el precio fuera bajo o tuvieran un
empaque llamativo, pero la calidad del calzado no cumpliera con las

expectativas de cada cliente, no valia la pena invertir en un producto asi.

2.5.2.4 Existencia del producto en sala de ventas
La gestion de existencias ha de garantizar que siempre que un cliente solicite un
producto, éste sea proporcionado. Uno de los objetivos fundamentales de la

gestion de existencias es conseguir satisfacer las necesidades de los clientes.

Al cuestionar sobre este tema los resultados fueron los siguientes:
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Cuadro 6

Percepcion de existencia y surtido en sala de ventas, segun clientes reales

Respuesta Resultados Porcentaje
Si 182 79%
No 49 21%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.

Base: 231 clientes reales

La mayoria de personas consideraron que si existe en

sala de ventas un amplio

surtido del producto mientras el porcentaje restante consideraban que no lo

habia. Al hablar de surtido se hace referencia a la variedad de estilos, colores y

disefios de calzado. Los clientes mencionaban que existia diversidad de producto

para caballero pero no para dama.

2.5.2.5 Frecuencia de compra de los clientes externos reales de la

empresa

Para la presente investigacion, se midio la frecuencia o las veces que los clientes

se acercan a la empresa a realizar una compra, en un intervalo de tiempo de un

afo. Los resultados fueron los siguientes:

Cuadro 7

Frecuencia de compra, segun clientes reales

Frecuencia de compra Personas Porcentaje
Tres meses 13 6%
Seis meses 146 63%
Un afo 72 31%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.

Base: 231 clientes reales
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Como se observd la mayoria de los clientes reales realizan compras en la
empresa cada seis meses es decir que compran calzado por lo menos dos veces
al afio. Esta frecuencia también se ve afectada de acuerdo a los ingresos y
necesidades de las personas. Algunos mencionaban que cuando tenian algun
evento importante como cumpleafios, graduaciones, bodas o actividades
laborales, se encontraban en la necesidad de adquirir calzado nuevo, sin
embargo, es posible realizar la compra de estos, si se cuenta con los ingresos
necesarios para adquirir el producto. En esta frecuencia de compra es importante
aclarar que cada cliente no posee Unicamente un par de zapatos y que este
también puede acudir a la tienda para adquirir calzado para los integrantes de su

familia.

Algunos de los encuestados mencionaron que Unicamente hacian compras en la

fabrica de calzado.

2.5.2.6 Estilo de calzado elegido por los clientes
De acuerdo a los gustos, preferencias y ocupacion de las personas, estas
tienden a comprar con mayor frecuencia algun tipo de calzado de acuerdo a sus

necesidades. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8
Tipo de calzado con mayor comercializacion, segun clientes reales
Tipo Resultados Porcentaje
Casual 64 28%
Formal 164 71%
Botas 3 1%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales

Un mayor porcentaje de clientes indico que el tipo de calzado que mayormente
compra es de tipo formal debido a que gran parte de las personas encuestadas
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por su rango de edad, se encuentran laborando en alguna empresa, ademas otro
factor que influye en esta decision es que la organizacion se especializa en la
fabricacion de calzado de éste tipo y por ende los clientes encuentran mayor
variedad de disefios, estilos y colores.

2.5.3 Precio

Para conocer el punto de vista del cliente externo real sobre el precio del
producto, la forma de pago, la forma en que comparan éste con el de otras
empresas, y conocer lo que una persona esta dispuesta a pagar por un par de
zapatos de cumplir con todas las caracteristicas que satisfagan sus necesidades,

se realizaron una serie de preguntas que ayudaron a recopilar esta informacion.

2.5.3.1 Evaluacion de precios de la fabrica
Es importante conocer la percepcion que tienen los clientes de los precios que
estan establecidos en la fabrica y saber si son adecuados para la correcta

comercializaciéon de calzado.

Cuadro 9
Evaluacion de precios, segun clientes reales

Calificacion del Precio Resultados Porcentaje
Bajo 3 1%
Normal 213 92%
Alto 15 6%
Demasiado alto 0 0%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales

Segun los resultados anteriores la mayoria de los clientes estan conformes con

el precio al que han pagado por el producto de la empresa y esto se debe a que
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la calidad del producto es alta y los disefios de sus productos son muy

aceptados.

2.5.3.2 Forma de pago

La forma de pago es la manera en que el oferente y demandante pactan para
poder intercambiar el producto de una empresa. El total de las personas
encuestadas concuerda que cuando ha realizado una compra en la fabrica, la

forma de pago ha sido siempre en efectivo.

2.5.3.3 Comparacion de precios con otros puntos de venta de calzado

En el establecimiento de precios de un producto hay que evaluar los costos de
produccion, costos de su comercializacion y el porcentaje de ganancia que se
espera recaudar. Sin embargo, estos no son los Unicos aspectos que hay que
tomar en cuenta para la fijacion de precios, porque también se debe evaluar el
precio de la competencia para que el producto se comercialice de manera
efectiva en el mercado. Segun la experiencia de compra que los clientes han
obtenido en otras tiendas, han realizado la siguiente comparacion: (Véase cuadro
10)

Cuadro 10
Comparacion de precios de la competencia, segun clientes reales
Precio Resultados Porcentaje
Inferior 55 24%
Superior 9 4%
Igual 167 73%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales

La mayoria de los clientes considera que el precio que la fabrica establecio para

el calzado es igual a los precios que estdn establecidos en el mercado o
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competencia; por lo tanto los consideran competitivos y razonables de acuerdo a

la calidad y durabilidad que refleja el producto.

2.5.3.4 Disposicion de pago de los clientes

De acuerdo a las caracteristicas que tenga un producto en cuanto a calidad,
disefios, colores y necesidades que las personas requieran satisfacer, los
clientes evalian la cantidad de dinero que estarian dispuestos a desembolsar

por un par de zapatos. Los clientes respondieron lo siguiente:

Cuadro 11
Disposicion de pago por par de zapatos, segun clientes reales
Cantidad en quetzales NUumero de personas Porcentaje
encuestadas
Q150.00 2 1%
Q200.00 43 19%
Q300.00 155 67%
Q400.00 28 12%
Q500.00 3 1%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales

Mas del 50% de las personas estarian dispuestas a pagar Q300.00 en la compra
de calzado, en el momento de contestar las encuestas los clientes mencionaban
gue vale la pena invertir en calzado elaborado con piel y con materiales de

calidad, debido que un producto terminado asi es mas duradero que otros.
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2.5.4 Plaza
Se investigd el punto de vista del cliente externo real sobre la variable plaza de
la mezcla de mercadotecnia. Las caracteristicas que fueron evaluados son: la

ubicacion, aspecto interno y externo, orden y vitrina del punto de venta.

2.5.4.1 Ubicacion
La ubicacion del punto de venta es el lugar donde finalmente se pone en

contacto a los consumidores con el producto.

Cuando se indagd sobre la accesibilidad del Ilugar los clientes reales

respondieron lo siguiente:

Cuadro 12
Accesibilidad de la ubicacion segun clientes reales

Accesibilidad Resultados Porcentaje
Si 204 88%
No 27 12%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales

Al cuestionar a los clientes que respondieron que el lugar no era accesible
mencionaron que si llegaban en carro, no existian muchos parqueos en las
cercanias del lugar para dejar su vehiculo, otros mencionaron que las ventas
callejeras que se colocan frente al punto de venta también limitaban la

accesibilidad.

2.5.4.2 Aspecto del punto de venta

Para evaluar qué concepto tenian los clientes del aspecto de la empresa, es
decir el uso de merchandising, decoracion y atractivo de la tienda, se le dio a las
personas una serie de opciones de las cuales debian escoger solo una, los

resultados fueron los siguientes:
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Cuadro 13

Aspecto del punto de venta segun clientes reales

Calificacion del
aspecto del punto de Resultados Porcentaje
venta
Excelente 24 10%
Bueno 174 76%
Regular 33 14%
Malo 0 0%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales

La mayoria de los clientes muestran su aprobacién con el aspecto que presenta
la tienda; con respecto al pequefio porcentaje que califico el aspecto del punto de
venta como regular, estos clientes indicaron que consideraban que a la sala de
ventas le hacia falta decoracion en la parte interior. Ellos indicaron que mejoraria
el aspecto colocando publicidad y que ademas se agregara mas estanterias para
colocar zapatos y asi lograr que los clientes tengan contacto con el calzado y se

aprecien mejor los disefios y estilos de cada uno de ellos.

2.5.4.3 Exterior de la sala de ventas

El exterior de la sala de ventas es la primera impresién que recibe el consumidor
del lugar, este debe estar limpio, bien conservado, claramente identificado con
publicidad, rétulos e iluminado, debido a que de acuerdo a que tan llamativo se

encuentre, puede transformar a un peaton en visitante y luego, en cliente.

En la encuesta realizada se le pidi6 a los clientes reales que evaluaran y dieran
una calificaciéon para conocer si les parecié o no atractivo el exterior de la sala

de ventas y estos fueron los resultados:
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Cuadro 14

Atractivo del exterior de la sala de ventas segun clientes reales

Atractivo Resultados Porcentaje
Si 146 63%
No 85 37%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales

Més de la mitad de los encuestados les parece atractivo el exterior de la
empresa, sin embargo el resto considera que le falta decoracion al exterior, y
esto se debe a que el rétulo que usa la empresa es demasiado pequefio y no se
aprecia, ademas que por la falta de decoracién consideraban que el punto de
venta podria pasar por desapercibido por las personas que no conocen la

empresa.

2.5.4.4 Presentacion de vitrina
Al considerar la presentacion de la vitrina se refiere al uso de que se da a la
misma, en cuanto a cantidad de calzado que se muestra, el tamafo de la vitrina,

el orden de los productos y la decoracion de la misma.

En el trabajo de campo se preguntd a los clientes reales de la muestra, que
calificacion le daban a la presentacion de la vitrina y los resultados fueron los

siguientes:
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Cuadro 15

Presentacion de vitrina segun clientes reales

Calificacion Resultados Porcentaje
Excelente 29 13%
Buena 161 70%
Regular 36 16%
Mala 5 2%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales

La mayoria de clientes estan conformes con la cantidad de calzado que se
muestra, el orden de los productos y la presentacion que le dan a los mismos.
Sin embargo, al cuestionar a las personas que daban una baja calificacién a la
presentacion de la vitrina se les pregunté el motivo e indicaron que le faltaba
decoracién y que podrian mejorar la colocacion del calzado que exhiben
utilizando también las paredes debido a que consideran que tienen a disposicion
mas espacio que no utilizan o aprovechan. También indicaron que ya que
disponen de dos vitrinas, una se deberia usar para exponer el calzado de
caballero y el otro utilizarlo para mostrar el calzado de dama para no tener el

producto mezclado.

2.5.4.5 Cantidad de producto que se exhibe en la vitrina

La cantidad de producto que una empresa exhibe en una vitrina refleja la
variedad y surtido que tiene la misma, la vitrina muestra y genera la primera
impresion de la empresa. Esta puede influir en la decision de los visitantes de

entrar 0 no a un punto de venta. (Véase cuadro 16)
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Cuadro 16

Cantidad de producto exhibido en la vitrina, segun clientes reales

Cantidad Resultados Porcentaje
Exagerada 0 0%
Normal 173 75%
Regular 18 8%
Poca 40 17%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales

Como se observa la mayoria de clientes reales considera que la cantidad de
producto es normal. Sin embargo, al cuestionar a las personas que consideraban
gue la cantidad de producto exhibido en el punto de venta es regular o poca,
ellos mencionaron que habia muy poco producto y que la vitrina es amplia y que

consideraban que podian colocar mas disefios de calzado.

2.5.5 Promocion

El Gerente General de la empresa aplica pocas herramientas de promocion y
nunca ha utilizado algin medio de comunicacion masivo para promocionar la
marca de la empresa; por lo anterior, 231 clientes reales, indicaron que
conocieron a la marca de la empresa por medio del punto de venta. Ninguno

indico haber escuchado de la empresa por algin medio publicitario.
2.5.5.1 Preferencia de medios de comunicacién

Los medios de comunicacion ayudan a difundir en forma masiva marcas o

promociones de empresas que quieren que sus ventas crezcan.
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Cuadro 17

Preferencia de medios de comunicacidén segun clientes reales

Medio de comunicacion Resultados Porcentaje
Radio 33 14%
Periddico 64 28%
Revistas 30 13%
Pagina Web 41 18%
Facebook 57 25%
Otros 5 2%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales

Segun la preferencia de medios de comunicacién de los clientes, se determind
gue el peridodico es una buena opcién para promocionar la marca de la empresa.
Estas personas prefieren recibir noticias de la empresa a través del periodico,
debido a que es un medio de comunicacion masivo que es comprado porque les
gusta estar informadas del acontecer nacional e internacional. Sin embargo, por
muy poca diferencia también consideran como un buen medio de promocién la
red social de facebook, por su accesibilidad y alcance. Miles de personas se
encuentren conectados a una red social como ésta, dado que la informacion

gueda disponible para el usuario en el momento que mas le convenga observar.

2.5.5.2 Contacto através de mercadeo directo después de una compra

Después de que un cliente ha comprado y utilizado el producto de la empresa,
es importante contactarse con éste para conocer coOmo ha sido su experiencia
con el producto. La informacién sera de ayuda para la fabrica y esto mejorara
cada dia con sus procesos, servicio y disefios de calzado. De la misma manera
es importante conocer la forma adecuada de promover nuevos productos,

promociones o descuentos (Véase cuadro 18)
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Cuadro 18

Preferencia de contacto a través de mercadeo directo segun clientes reales

Herramienta de .
. Resultados Porcentaje
mercadeo directo
Correo electrénico 67 29%
Llamada telefénica 108 47%
Redes sociales 56 24%
Total 231 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 231 clientes reales

La mayoria de las personas encuestadas indico que prefiere obtener noticias de
la empresa por medio de una llamada telefénica. Indicaron que de esta manera
se obtiene informacion de forma inmediata. Ademas, es posible resolver
inmediatamente cualquier inquietud con respecto a la informacion brindada.
Como segunda opcion, los encuestados indicaron que prefieren ser notificados
por medio de correo electronico debido a que la informacion puede ser
observada en sus tiempos libres y la informacién puede permanecer en la

bandeja de entrada para futuras revisiones.

2.6 Hallazgos de encuesta dirigida a clientes externos potenciales

A continuacién se presenta el analisis de la informacién obtenida con relacién al
trabajo de campo. Fueron realizadas 178 encuestas en zona uno, 110 encuestas
en zona tres, cinco encuestas en zona cuatro y en zona 11 fueron 91 personas

encuestadas.
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2.6.1 Perfil de las personas encuestadas
Las personas que fueron encuestadas son hombres y mujeres comprendidos
entre las edades de 15 afios en adelante, considerando que son las mas

probables en adquirir calzado.

Se tomaron estos datos por la razén de que las personas comprendidas entre las
edades de 15 afios en adelante suelen ser por lo regular personas que ya se
encuentran en el campo laboral lo cual les permite tener ingresos con los cuales
pueden realizar sus compras. Con cuatro a seis integrantes en la familia,
casados, con un nivel de educacion media y un ingreso salarial entre Q2,000.00
a Q4,000.00. También se tomo en cuenta que las personas estuvieran ubicadas
geograficamente en las zonas 1, 3, 4 y 11 de la ciudad capital. (Véase cuadro
19)

Cuadro 19

Rango de edades y cantidad de clientes potenciales

Rango de edades Resultados Porcentajes
15-20 99 26%
21-30 141 37%
31-50 135 35%
51-99 9 2%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales.

Se tomé como referencia los anteriores rangos de edad para conocer los
diferentes puntos de vista de las personas encuestadas Como se observa en el
cuadro anterior, se establecieron 384 encuestas dirigidas a clientes potenciales,

gue comprenden las edades entre 15y 99 afos.
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2.6.2 Producto
Para determinar el punto de vista del cliente externo potencial, en el momento de
realizar la encuesta, se presentd el producto fisico de la empresa para que

calificaran sus caracteristicas y elementos, los resultados fueron los siguientes:

2.6.2.1 Elementos del producto
Los clientes potenciales evaluaron algunos elementos como material, calidad,
disefio, empaque, etiqueta, marca y logotipo después de ver el producto, los

resultados fueron los siguientes:

Cuadro 20
Calificacion de elementos que acompafian el producto segun clientes
potenciales
Resultados
Elemento Total
Excelente % Bueno % Regular % Malo %
Material 228 59% 105 27% 51 13% 0 0% | 384
Calidad del
155 40% 130 34% 85 22% | 14 | 4% | 384

producto
Disefio 196 51% 129 34% 52 14% 7 2% | 384
Empaque 122 32% 187 49% 69 18% 6 2% | 384
Etiqueta 102 27% 135 35% 140 36% 7 2% | 384
Marca 107 28% 135 35% 136 35% 6 2% | 384
Logotipo 147 39% 142 37% 89 23% 6 2% | 384

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales.

Segun los resultados obtenidos en la encuesta realizada a 384 clientes
potenciales, el punto de vista con respecto a los diferentes elementos que

acomparian el producto se detalla de la siguiente manera: (Véase tabla 19)
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Tabla 19

Percepcion del cliente externo potencial sobre los elementos del producto

Elementos
del producto

Percepcion del cliente

Material

La mayoria de las personas encuestadas manifiestan agrado
por el uso de piel en el calzado. En el caso del pequefio
porcentaje inconforme, Las personas que calificaron regular el
material (13%), indicaron que la suela del calzado estaba solo
pegada y no cosida.

Disefno

Como se puede apreciar en los resultados anteriores el disefio
del calzado tiene buena aceptacion de acuerdo a los gustos y
preferencias de las personas encuestadas (85%). Las
personas que calificaron el disefio regular y malo mencionaron
gue este tenia algunas imperfecciones (15%).

Empaque

Como se observa en el cuadro 20, para la mayoria de
encuestados mencionaron que es aceptable el disefio del
empaque, el cual consiste en una bolsa blanca de papel que
mide 30 centimetros de largo, 23 centimetros de alto y 12
centimetros de ancho. Las personas encuestadas que
calificaron el empaque del producto como regular y malo
mencionaron que este podia mejorar, que se podia elaborar
mas grande debido a que solo tenia espacio para un par de
zapatos y que el cordon del empaque era muy pequefio.
Ademas mencionaron que al empaque actual se podria incluir
el teléfono y la direccion geogréfica.

Etiqueta

Un mayor porcentaje (36%) calificé como regular la etiqueta del
calzado y al cuestionar sobre esta calificacion indicaron que no
tiene mucha presentacion, que el adhesivo suele caerse rapido
y que mejoraria si la etiqueta fuera bordada.

Marca

De los clientes potenciales encuestados mas del 50% dio una
buena calificacion a la marca de la empresa, sin embargo, las
personas gue mencionaron que es regular o mala, indicaron
que es el nombre no es comdn y que al menos que las
personas pertenezcan a la religibn cristianas no sabrian
reconocer el significado de la misma.

Logotipo

Segun los gustos de las personas encuestadas la mayoria de
personas le parecia atractivo el logotipo de la empresa, sin
embargo las personas que calificaron este como regular y malo
(25%) mencionaron que es sencillo y no representa o da idea
gue es de un punto de venta de calzado.

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales.
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En sintesis de todos los elementos del cuadro 20, el que recibi6 menor
calificacion fue la etiqueta que utiliza la empresa para identificar el calzado,
debido a que solo es un adhesivo el cual tiende a caerse facilmente y asi perder

la identidad del producto.

2.6.2.2 Variedad y surtido

Un punto de venta siempre debe estar listo para satisfacer las necesidades y
gustos de los clientes. Es importante mantener suficiente existencia de producto,
disefios y colores de calzado debido a que cada persona tiene diferentes gustos

y se debe estar listo para satisfacer a cada cliente que visite la sala de ventas.

En las encuestas se preguntd si consideraban importante que una zapateria
contara con amplio surtido de colores y disefios de calzado y los resultados

fueron los siguientes:

Cuadro 21
Importancia de contar con variedad y surtido de calzado segun clientes
potenciales
Respuesta Resultados Porcentaje
Siimporta 378 98%
No importa 6 2%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales.

La mayoria de las personas encuestadas mencionaron que es un factor
importante que la empresa cuente con diferentes disefios de calzado y colores
porque asi el cliente tiene mas opciones de compra y no tienen que ir a otro lado
para encontrar el calzado que busca. Al contar con los modelos necesarios para

cubrir la demanda y las tendencias de cambio en moda las personas que visitan
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por primera vez la empresa, tendran el anhelo de regresar a la misma por otros

estilos después de conocer la calidad del producto.

2.6.2.3 Motivo de compra
En la investigacion se buscé determinar cuél puede ser el mayor motivo que
induce a una persona a tener la decision de compra de calzado, se obtuvo el
siguiente resultado.
Cuadro 22
Motivo de compra segun clientes potenciales

Motivo Resultados Porcentaje
Por necesidad 173 45%
Porque le atrajo el disefio 194 51%
y estilo
Otro motivo 17 4%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales.

El motivo de compra de calzado para el 50% de los encuestados es porque les
gusto el disefio, el color o la forma del producto es decir si cumplen con las
expectativas de las personas y los disefios siguen la tendencia de moda actuales
los clientes potenciales se acercaran a realizar alguna compra en la empresa y
por muy poca diferencia los demas lo hacen por necesidad, por lo regular las
personas se encuentran con la necesidad de sustituir el calzado por algun
desperfecto que haya adquirido por el uso prolongado y por ende puede resultar

incbmodo o puede tener una mala presentacion.
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2.6.2.4 Percepcidon e importancia de marca
Respecto a la importancia que tiene un producto con la marca, las personas

respondieron de la siguiente manera. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Percepcion e importancia de la marca, segun clientes potenciales
Preferencia Resultados Porcentaje
Siimporta 169 44%
No importa 215 56%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales.

Al observar el cuadro anterior, el 44% de las personas encuestadas respondio
gue prefieren calzado con marca, porque para ellos refleja calidad, presentacion
e informa procedencia del producto. Respecto a que marca conocen, algunas
personas manifestaron haber escuchado de la marca Calzado Modelo, calzado
Roy y Ventas de calzado usado.

Mientras tanto, el 55.99% de los encuestados respondié que no es relevante que

el calzado que adquieren sea de marca.
2.6.2.5 Empaque del producto

Respecto a la preferencia que las personas tienen sobre la forma del empaque,

las personas respondieron de la siguiente manera. (Véase cuadro 24)
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Cuadro 24

Preferencia en la forma del empaque, segun clientes potenciales

Forma Resultados Porcentaje
Bolsa 141 37%
Caja 117 30%
Ambas 126 33%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales.

La mayoria de personas prefieren como empaque solo la bolsa por comodidad y
por su amplitud, mientras que los demas indicaron que es mejor cuando les

entregan caja y bolsa debido a que en caja se conservan mejor los zapatos.

a. Preferencia del material del empaque

Para determinar el material adecuado que se debe usar en el empaque segun los
gustos y preferencias de los clientes, en la encuesta se incluyé una pregunta en
donde se cuestionaba sobre el material del empaque vy las resultados fueron los
siguientes. (Véase cuadro 25)

Cuadro 25

Preferencia del material del empaque, segun clientes potenciales

Material Resultados Porcentaje
Bolsa plastica 200 52%
Bolsa de papel 184 48%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales.

La mayoria de las personas encuestadas prefiere una bolsa plastica como

empaque por su amplitud y su ligereza.
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2.6.3 Precio

El precio, esta representado como el valor de un producto y es el generador de
ingresos para la empresa. A pesar de ser un elemento interno, porgue toma en
cuenta aspectos como costos de produccién, de materia prima, de empaque, de
logistica, margen de ganancia, entre otros, es también un elemento externo que
se refleja en el valor del producto hacia el cliente. Para ello es necesario

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

2.6.3.1 Capacidad de compra de calzado

En la investigacion se buscé conocer cual podria ser la capacidad de compra del
consumidor y conocer cuanto esta dispuesta una persona a gastar por un par
de zapatos y a través de ello, determinar si el precio del producto se ajusta a las
expectativas del cliente. A continuacion, se presenta el siguiente resultado.

(Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Capacidad de compra de calzado, segun clientes potenciales

Capacidad de compra Resultados Porcentaje

(Cifras en quetzales)
Q.150.00 29 8%
Q.200.00 137 36%
Q.300.00 126 33%
Q.400.00 47 12%
Q.500.00 45 12%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales.

Segun el cuadro anterior, mas de un 50% de las personas encuestadas segun su
capacidad economica, estarian dispuestas a pagar entre Q200.00 y Q300.00 por

un par de zapatos que cumplan con sus expectativas o necesidades. Es decir
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gue el calzado dure, sea atractivo y cumpla con las necesidades que desea

satisfacer la persona tanto en gustos como en comodidad.

2.6.3.2 Calidad versus precio

En la investigacion se pretendia conocer que, tanto la calidad como el precio,
son basicos para decidir la compra de un producto en general, es necesario
conocer especificamente cual de las dos manifiesta el primer impulso al

momento de comprar ropa. (Véase cuadro 27)

Cuadro 27

Criterio de decision de compra, segun clientes potenciales

Criterio Resultados Porcentaje
Calidad 314 82%
Precio 70 18%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013. Base: 384 clientes potenciales.

Como se observo, el 82% de las encuestadas manifestd que la calidad es un
atributo que justifica el precio de lo que pagan. Mientras que un 18.% manifesté
gue les importa mas el precio por la situacién econémica del pais que afecta la
economia familiar y hace que las personas compren Unicamente cuando

encuentran ofertas.

2.6.3.3 Formade pago

La forma de pago es la manera en que el oferente y el cliente pactan un
intercambio del producto de una empresa. En el trabajo de campo se busco
conocer que formas de pago son las preferidas por las personas. Los resultados

fueron los siguientes (Véase cuadro 28)
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Cuadro 28

Preferencia de forma de pago, segun clientes potenciales

Forma de pago Resultados Porcentaje
Efectivo 325 85%
Tarjeta de crédito 39 10%
Cheques 2 1%
Todas las anteriores 18 5%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales.

La mayoria de los clientes potenciales encuestados mencioné que la forma de
pago que prefiere para comprar un producto es el efectivo porque lo consideran
practico, de bajo riesgo de fraude al hacer una compra y de mayor control de
gastos, ademas, se ahorran los gastos por recargo que tiene el uso de una
tarjeta de crédito; el 10.16% de los encuestados indicaron que prefieren que la
forma de pago sea tarjeta de crédito debido a que en ocasiones no se tiene
planeado salir de compras y que la tarjeta es una opcién para poder cancelar el

precio del calzado.

2.6.3.4  Percepcion del precio del producto

De acuerdo a la capacidad econdmica o nivel de satisfaccion de una persona,
ésta puede calificar el precio de diferente manera. En la investigacion de campo
al cliente se le mostré el producto con su respectivo precio, y las personas

calificaron este de la siguiente manera. (Véase cuadro 29)
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Cuadro 29

Percepcion del precio del producto, segln opinion de clientes potenciales

Precio Resultados Porcentaje
Bajo 13 3%
Normal 279 72%
Alto 70 18%
Demasiado alto 22 6%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013. Base: 384 clientes potenciales.

La mayoria de las personas encuestadas indicaron que el precio del producto
gue se les mostrd es accesible, que se encuentra dentro de las posibilidades de
sus ingresos para adquirirlo porque es un producto atractivo en disefio y los
materiales que utilizan para la realizacion de los mismos se aprecian que son de

buena calidad.

2.6.4 Plaza
El fin primordial de la comercializacion es hacer llegar los productos al
consumidor, sin que esta encuentre a su paso dificultades para hacer llegar los

productos. De acuerdo a ello, se indag6 sobre las siguientes variables:

2.6.4.1 Lugar de compra

Es importante conocer el lugar donde regularmente compran las personas
calzado y de esta manera establecer la conveniencia y la facilidad que tienen a la
hora de comprar. Para efectos del estudio se presentaron cinco opciones: punto

de venta, centro comercial, mercados, kioscos y catalogo. (Véase cuadro 30)
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Cuadro 30

Preferencia de lugar de compra, segun clientes potenciales

Lugar Resultados Porcentaje
Punto de venta 117 30%
Centro comercial 219 57%
Mercado 21 5%
Kioscos 8 2%
Catélogo 19 5%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales.

La mayor parte de personas encuestadas prefiere realizar compras de calzado
en centros comerciales debido a que tienen la ventaja de poder encontrar varias
sala de venta de calzado en un mismo lugar y no es necesario hacer traslados de
un lugar a otro para tener mas opciones, mientras que con menor porcentaje
indicaron que prefieren realizar compras en puntos de venta ya que consideran
qgue los precios pueden ser mas accesibles al bolsillo de las personas; otros
prefiere realizar las compras en mercados por la comodidad de los precios
aunque estan consientes que el producto que consiguen no es de alta calidad; y
por dltimo los que realizan compras por catalogo es porgue encuentran la
facilidad de ver varios disefios de calzado en su tiempo libre por medio de una
revista, sin presiones y que ademas, tienen la facilidad de que los agentes de

venta lleven los pedidos a la puerta de su casa.

2.6.4.2 Importancia de ladecoracion y aspecto de sala de ventas

La decoracién y el aspecto de la sala de venta de una organizacion, es punto
interesante a considerar, debido a que estos son la presentacion del lugar y si
estos son atractivos, lograran que las personas que se encuentren en los

alrededores se acerquen y conozcan el producto.
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Cuadro 31

Importancia del aspecto del lugar, segun clientes potenciales

Importancia Resultados Porcentaje
Si 354 92%
No 30 8%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales.

La mayoria de personas cree en la importancia de presentar al publico un buen
aspecto de un negocio 0 empresa, porque si éste refleja confiabilidad y un
ambiente agradable y ademas se utiliza la decoracion adecuada y llamativa, las

personas van a adquirir el interés de acercarse al lugar para conocer el producto.

2.6.4.3 Primeraimpresion del punto de venta

La primera impresion que muestre una empresa, influye también en la decision
de una persona de entrar a un punto de venta, por lo que es importante
determinar cudl es la caracteristica principal que logra atraer a las personas.

(Véase cuadro 32)

Cuadro 32
Primera impresion del punto de venta, segun clientes potenciales
Aspecto o Resultados Porcentaje
caracteristica
Vitrina 289 75%
El interior 43 11%
La decoracion 43 11%
El tamafo de la tienda 9 2%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segin trabajo de campo, afio 2013. Base: 384 clientes potenciales.
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La mayoria de las personas encuestadas consideran que al pasar por un punto
de venta de calzado, lo primero que les llama la atencion es la vitrina porque es
el primer acercamiento que tienen del producto de la empresa y si esta se
encuentra decorada de una forma llamativa lograra atraer la atencién de las

personas que pasen por los alrededores.

2.6.5 Promocion

En el moédulo promocién lo que se busco en la investigacion es conocer los
medios de comunicacion mas vistos o escuchados, conocer el punto de vista
sobre las promociones, asi como saber cuales son las fechas mas oportunas

para aplicar las mismas.

2.6.5.1 Publicidad

Debido a que la empresa no aplica las variables de promocion, es necesario
definir qué medios de comunicacion utilizan las personas regularmente y asi
determinar cual podria ser el tipo de comunicacion idonea que la empresa podria

tomar en cuenta para tener una comunicacion efectiva con sus consumidores.
En el trabajo de campo se le cuestiond a cada persona encuestada que medio de

comunicaciéon ve o escucha con mas frecuencia y los resultados fueron los

siguientes. (Véase cuadro 33)
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Cuadro 33

Medios de comunicacion utilizados con mas frecuencia, segun clientes

potenciales
Medio Numero de personas Porcentaje
encuestadas
Periodico 191 50%
Radio 94 24%
Revistas 13 3%
Otros 86 22%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales

Como se observa en el cuadro anterior, se tomé como base a las personas
encuestadas y casi el 50% de ellas manifestd utilizar con mas frecuencia el
periddico porque argumentaron que es un medio de comunicacion que los
mantiene enterados del acontecer nacional e internacional del dia a dia. Ademas
sefialaron que es un medio de comunicacion accesible y barato. Dentro de los
peribdicos mas mencionados fueron prensa libre, el periddico y al dia; como
segunda opcion indicaron que escuchan radio, dentro de las emisoras mas

escuchadas estan Emisoras Unidas, Sonora, Fiesta, Alfa y Disney.

e Publicidad en el punto de venta
Segun el punto de vista de los clientes potenciales encuestados un punto de

venta debe contar con diversas herramientas de publicidad. (Véase cuadro 34)
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Cuadro 34

Publicidad en el punto de venta, segun clientes potenciales

Publicidad NUumero de personas Porcentaje
encuestadas
Manta 62 16%
Volantes 38 10%
Roétulo 57 15%
Todos los anteriores 227 59%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales

La mayoria de personas encuestadas indican que es importante que las
empresas busquen atraer a las personas que visitan el lugar con publicidad, que
logre informar a éstas sobre las cualidades y beneficios del producto y provocar
como fin el interés de las mismas. Por lo anterior sefialaron que un punto de
venta debe contar con mantas, volantes y rétulos amplios que informen y den a

conocer que es un comercio que se dedica a la comercializacién de calzado.

2.6.5.2 Promocion de ventas

Se cuestiond a los clientes potenciales sobre qué herramienta de promocién les
gustaria que aplicara un punto de venta y los resultados fueron los siguientes.

(Véase cuadro 35)
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Cuadro 35

Preferencia de promocion, segun clientes potenciales

Promocion Resultados Porcentaje
Cupones 48 13%
Premios 36 9%
Concurso de
consumidores 26 [
Descuentos 270 70%
Otros 4 1%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales

La mayoria de los encuestados indicd que le gustaria que en un punto de venta
se aplicaran descuentos, debido a que las personas buscan precios comodos por
la economia del pais. También indicaron que cuando un producto tiene algun
descuento pueden inclinarse a comprar mas de un par de calzado, suceso que

no podrian realizar si el producto se encuentra a precio normal.

Con respecto a los descuentos, las personas mencionaron que los meses mas

indicados para aplicar esta técnica son los meses de enero, julio y diciembre.

2.6.5.3 Mercadeo directo

En la encuesta se les pregunt6 a los clientes potenciales que mencionaran en
gue forma les agradaria que una empresa les informara acerca de las
promociones aplicadas al producto y los resultados fueron los siguientes. (Véase
cuadro 36)
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Cuadro 36

Medio preferido por los clientes potenciales

Técnica NUumero de personas Porcentaje
encuestadas
Llamada telefénica 179 47%
Correo electronico 58 15%
Redes sociales 101 26%
Otro 46 11%
Total 384 100%

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
Base: 384 clientes potenciales

Al ser cliente frecuente de la empresa las personas indican que les agradaria que
les informaran sobre nuevas promociones aplicadas al producto por via
telefonica debido a que seria una forma directa de comunicar y de obtener
respuesta sobre alguna inquietud, mientras que otro grupo mencioné que otra
forma de comunicar las promociones de los productos seria por medio de las
redes sociales ya que estas se han convertido en un medio que hoy en dia es

accesible para cualquier persona que posea acceso a internet.

2.7 Analisis FODA de la fabrica de calzado
Se utilizé la técnica FODA, que determiné los aspectos internos y externos de la

empresa, las cuales se presentan a continuacion:
2.7.1 Fortalezas
La empresa, cuenta con aspectos internos positivos de gran importancia para el

desarrollo de sus actividades, las cuales constituyen su fortaleza. Tales como:

e Experiencia en el ramo de la produccion, disefio y distribucion del

producto por parte del propietario.
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e Posee la maquinaria necesaria e indispensable para la elaboracion del

producto.
e Utilizacion de materiales de calidad

e Buena calidad del producto y buen servicio, ya que desde la formacion de
la empresa, se ha tomado en cuenta que la calidad debe ser un factor
importante para la misma, la cual constituye una fortaleza muy importante

gue debe aprovecharse de la mejor manera.
e Elaboraciéon de zapato hecho a mano.
e Elaboracion de calzado a la medida.

e |Instalacion propia de la sala de ventas, ubicada en una de las zonas
céntricas de la ciudad capital de Guatemala.

2.7.2 Debilidades
La fabrica de calzado posee debilidades que no le permiten alcanzar sus

objetivos de crecimiento y desarrollo. A continuacion se presentan las siguientes:

¢ No han innovado la imagen de la marca.

e El empaque es pequefio, sin direccién y namero de teléfono. No cumple
con la funcién de promocion.

e Retrasos en el tiempo de entrega.

¢ No aplican estrategias de precios.

e El producto de la empresa solo se dirige al consumidor final y no a tiendas

gue puedan distribuir el producto.

e No existe una capacitacion dirigida a los agentes que les ayude a

incrementar las ventas por catalogo.
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¢ No tienen un plan de incentivos y metas para los agentes de ventas.

e No cuentan con una base de datos formal y control de seguimientos e

historial de las ventas de los agentes de ventas.
e Solo cuentan con 10 dos agentes de ventas por catalogo.

e No aplican promociones de ventas.
e No aplican estrategias de publicidad para dar a conocer el lugar y el

producto de la empresa.

e La sala de ventas carece de rotulacion y decoracion exterior y en vitrina

que identifique la empresa.

e No ha realizado actividades de relaciones publicas para crear una imagen
positiva de la empresa.

e El Gerente General se encarga de multiples tareas en la empresay no se
da abasto con todas las actividades de la misma. El se encarga del
disefio, produccién, y distribucion del calzado por medio de la sala de

ventas y catélogo.
e Solo el duefio de la empresa y su esposa atienden la sala de ventas.
e El catdlogo actual carece de presentacion.
e El disefio del catalogo no se ha cambiado en un afio.

e Herramientas de mercadeo directo (perfil y pagina de facebook) no son

actualizadas con frecuencia.

2.7.3 Oportunidades
El ambiente externo de la empresa, presenta diversas oportunidades que pueden

ser tomadas en cuenta por el propietario, detectdndose las siguientes:

e El cambio constante en las tendencias de moda de calzado influye en la

busqueda de los consumidores finales de nuevos estilos de zapato.
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e Aumento de ventas en periodos de pago de bono 14 y aguinaldo, y
festividades como dia de la madre, del padre etc.

¢ Incremento del tréfico de personas en las cercanias de la sala de ventas
por actividades artisticas, culturales y de recreacién que ha implementado
la municipalidad de Guatemala.

e Elaboracién de publicidad por parte de la Gremial de calzado en

Guatemala para incrementar la produccion y compra de calzado nacional.

e Incremento del uso de redes sociales que permiten difundir informacién al

instante, sin costo y con un gran alcance.

2.7.4 Amenazas
Respecto al ambiente externo de la empresa, se detectaron algunas amenazas,
gue con el tiempo pueden influir de manera negativa, tales como:

e Alto costo de vida, que ocasiona una disminucion del poder adquisitivo de

los consumidores.

e Competencia desleal (producto de paca o de contrabando), ya que el

precio de estos productos es bastante accesible para las familias.

e Aumento de la competencia, a través de la micro y pequefia empresa de

calzado.

e La continuidad de la crisis econdémica en el pais provoca una baja en la

demanda de los productos con precios altos.
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Tabla 20

Matriz FODA, fabrica de zapatos

Fortalezas Debilidades
Factores internos 1.Experiencia en el ramo de la | 1. No haninnovado la imagen de la marca.
produccioén, disefio y distribucién | 2.  No aplican estrategias de precios.
del producto por parte del | 3. El producto de la empresa solo se dirige
propietario. al consumidor final y no a tiendas que
2. Posee la maquinaria necesaria. puedan distribuir el producto.
3.Utllizacion de materiales de | 4. No existe una capacitacion dirigida a los
calidad agentes que les ayude a incrementar las
4.Buena calidad del producto y ventas por catalogo.
buen servicio. 5. No tienen un plan de incentivos y metas
5.Elaboracion de zapato hecho a para los agentes de ventas.
mano. 6. No aplican promociones de ventas.
6.Elaboracion de calzado a la | 7. No aplican estrategias de publicidad para
medida. dar a conocer el lugar y el producto de la
7.Instalacion propia de la sala de empresa.
ventas, ubicada en una de las | 8. El Gerente General se encarga de
zonas ceéntricas de la ciudad multiples tareas en la empresa y no se da
capital de Guatemala. abasto con todas las actividades de la
misma.
Factores externos 9. Solo el duefio de la empresa y su esposa
atienden la sala de ventas.
10. El  catdlogo  actual carece de
presentacion.
11. El disefio del catdlogo no se ha cambiado
en un afio.
Oportunidades Estrategia FO Estrategia DO

1.El cambio constante en las | 1. Fijar estrategias de precios | 1. Mejorar los elementos del producto para
tendencias de moda de calzado para incentivar la compra de incrementar el atractivo y presentacion del
influye en la busqueda de los calzado tomando en cuenta la mismo con el fin de adaptarse al cambio
consumidores finales de nuevos calidad de los productos y que constante de las nuevas tendencias de
estilos de zapato. se cuenta con la maquinaria e moda de calzado que influyen a los

2.Aumento de ventas en periodos de instalaciones necesarias, con el consumidores en la busqueda de nuevos
pago y festividades. fin de contribuir a que se estilos de zapatos. (D1, O1)

3.Incremento del trafico de personas maximicen las ventas y | 2. Agregar garantia al producto para generar
por actividades de recreacion que ha utilidades de la empresa confianza en la compra del mismo y crear
implementado la municipalidad de durante los diferentes periodos un valor agregado al calzado de la
Guatemala. del afio y actividades realizadas empresa. . (D1, O1, O4)

4. Elaboraciéon de publicidad por parte por la municipalidad de | 3. Contratar a un Jefe de Ventas que se
de la Gremial de calzado en Guatemala, aprovechando la encargue de implementar actividades que
Guatemala para incrementar la existencia de redes sociales permitan atraer a clientes nuevos para que
produccion y compra de calzado para difundir al publico las el Gerente General no tenga sobrecargo de
nacional. estrategias de precio funciones y asi tener la capacidad de

5.Incremento del uso de redes sociales establecidas por la empresa. atender el incremento de demanda durante
que permiten difundir informacion al (F2, F3, F4, F7, 02,03, ,05) periodos especificos del afio. (D4, Ds, Ds,
instante, sin costo y con un gran Do, O2, O3)
alcance.

Amenazas Estrategia FA Estrategia DA
1.Alto costo de vida, Facilitar la interaccion de compra | 1. Elaborar estrategias de la mezcla de

2.Competencia desleal

3.Aumento de la competencia.

4.La crisis econémica en el pais
provoca una baja en la demanda de
los productos con precios altos.

entre la empresa y el consumidor
final. Renovar el aspecto de la
sala de ventas actual; ampliaci6n
del canal de distribucion para
comercializar el calzado por
medio de minoristas; aumentar
el nimero actual de agentes de
venta para mejorar el proceso
de comercializacion de la
empresa. (F1, F2, F3, A3)

promocion acorde a las capacidades y
necesidades de la empresa, para comunicar
e incentivar la venta de calzado hecho a
mano y a la medida a través de
promociones de ventas, marketing directo e
interactivo. Asimismo, crear una imagen
positiva de la empresa ante el publico. (D2,
Ds, D7, D10, D11, A1, A2, A3, A4)

Fuente: elaboracion propia, segun trabajo de campo, afio 2013.
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CAPITULO Il

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA
PARA CONTRIBUIR AL CRECIMIENTO DE VENTAS DE UNA FABRICA DE
CALZADO UBICADA EN LA ZONA UNO DE LA CIUDAD CAPITAL DE
GUATEMALA.

Las estrategias son acciones que se ejecutan para alcanzar los objetivos que se
propone una empresa, que permiten adquirir ventajas sobre otras

organizaciones, utilizando los minimos recursos posibles.

La propuesta de estrategias de la mezcla de mercadotecnia aplicada a la fabrica
de calzado tiene como fundamento el marco teérico presentado en el capitulo I.
También, se ha elaborado el trabajo de campo presentado en el capitulo Il, que
luego de haber mostrado y analizado los resultados, se proponen las siguientes

estrategias mercadoldgicas.

3.1 Objetivos de la propuesta
Se detallan los objetivos generales y especificos que se pretenden alcanzar con
las propuestas de la mezcla de mercadotecnia.

3.1.1 Objetivo general

Proporcionar a la fabrica de calzado, una guia de propuestas relacionadas a la
mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocion), que contribuya
al logro del crecimiento en ventas, a finales del afio 2017.

3.1.2 Objetivos especificos
e Establecer estrategias de producto que permitan visualizar de forma mas
atractiva el mismo con respecto al de la competencia
e Determinar estrategias de precio que provoquen una intencion de
compra en el cliente, para que se maximicen las ventas y utilidades de la

empresa.



o Elaborar estrategias de plaza para facilitar la interaccion de compra entre
la empresa y el consumidor final, que busquen incrementar las visitas de
clientes.

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

productos.

3.2.3.2 Estrategias de la mezcla de mercadotecnia

Se establecen con base a los cuatro elementos de la mezcla de mercadotecnia,
producto, precio, plaza y promocion, que son indispensables para encaminar
todos los esfuerzos hacia el objetivo principal de toda empresa, producir ingresos
y generar utilidades. Las estrategias estan dirigidas a clientes reales y

potenciales. (Véase figura 27)
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Figura 27
Propuestas de la mezcla de mercadotecnia para el crecimiento de ventas
en la fabrica de calzado

Estrategias de la mezcla de mercadotecnia

Producto

Innovacion del logotipo

Redisefio del empaque

Innovacion de etiqueta
__Garantia del producto

Fijacion de precios con base a la competencia

Establecimiento de precios impares

Plaza

Distribucién a minoristas

Incorporacién de mas agentes de ventas por catalogo

Merchandising en el punto de venta

2 Promocion

Publicidad
——

Publicidad en el punto de venta

Rétulo

Anuncio de En'édico

Promocion de ventas

Aplicacién del descuento "Segundo par a mitad de precio”

Relaciones publicas

Donacion y recaudacion de fondos para donar calzado al Patronato del Diabético

Aplicacion de marketing directo e interactivo

Innovacion del catalogo
Creacion de Pagina Web

Fuerza de ventas

Contratacion de Jefe de ventas

Contratacion de un vendedor

Fuente: elaboracién propia julio 2014.
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3.2.1 Estrategias de producto

El producto debe satisfacer las necesidades y los gustos de los clientes para que
la comercializacion sea efectiva. Segun el diagnéstico realizado, se determiné
aplicar cambios en los siguientes elementos del producto: logotipo, empaque y
etiqueta, ya que carecian de algunas caracteristicas que se consideraban
importantes en la imagen del producto. Adicional a lo anterior, se propone
adicionar una garantia que ofrezca un respaldo al consumidor final sobre la

calidad del producto.

3.2.1.1 Objetivos de la propuesta de producto
Mejorar los elementos del producto para incrementar el atractivo del mismo y
crear un respaldo al consumidor al garantizar el calzado para resaltar la calidad

del mismo.

3.2.3.2 Descripcion de la estrategia de producto

Esta estrategia se enfoca en el cambio de ciertos elementos del producto. La
primera modificacién que se propone es el logotipo, en el cual se busca crear la
idea de un producto elegante y exclusivo. El siguiente cambio se hara al eslogan,
con el fin de crear una frase que identifique y ligue el producto con la
organizacioén y que cause impacto en el cliente. Otro aspecto que se cambiara,
por las modificaciones que se realizaron en el logotipo es el disefio de la
etiqueta, dicho elemento debe ser duradero, ya que debe ser capaz de
identificar el producto en cualquier momento, no importando el uso del calzado.
Ademas, se innovara el disefio de la bolsa de papel actual por una plastica, ya
gue se busca incrementar el espacio de la misma, para que tenga la capacidad
de contener mas pares de zapatos dentro de ella, ademas se debe agregar al
disefio datos de la empresa. También se agregara al producto una garantia para

crear seguridad y respaldo en la compra de calzado en tienda.

A continuacion se detallan cada una de las propuestas.
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a. Logotipo de la empresa

Se propone la innovacion en el logotipo, debido a que es considerado un
elemento fundamental para el desarrollo y conocimiento del producto. Este
permitird identificar la marca del producto, y lo que se buscard, es darle un
toque de elegancia al mismo. El logo actual no se ha renovado y segun el
diagnostico realizado, las personas encuestadas indicaron que el logotipo no les
proyecta una idea directa de que la imagen se identificara con una fabrica de
calzado.

El logotipo actual de la empresa se basa en tres colores (blanco, negro y rojo).
La imagen que se encuentra al inicio del nombre de la fabrica es una persona
gue levanta las manos al cielo. Segun el diagnéstico, la imagen no reflejaba la
esencia de la actividad comercial a la que se dedica la fabrica, por lo que se
propone el siguiente logotipo. (Véase figura 28)

Figura 28

Logotipo propuesto para la fabrica de calzado Shama

Fuete: aporte propositivo, julio 2014
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En la figura 26 se aprecia el logotipo propuesto para la empresa, en el cual la
idea fundamental es mostrar al publico la actividad comercial a la que se dedica

la fabrica.

En la propuesta se utiliza como base un fondo de color marron que tiene una
textura tipo piel, para enfatizar el material principal del producto. EI marrén es un
color que logra atraer la atencion de los clientes en donde sea visto, debido a

gue es un color de alta visibilidad que significa riqueza, seriedad y distincién.

En la parte de superior derecha de la marca, se puede apreciar las siluetas de
calzado de caballero y de dama, las cuales tienen como objetivo mostrar a los
clientes que la empresa se dedica a la comercializacion de zapatos. EI motivo
por el cual se utilizaron solo siluetas es porque se quiere dar un toque de

elegancia al usar solo trazos.

El tipo de la letra utilizada en la marca es carta y de color blanca para que resalte
junto al color marrén de fondo. Se utilizg| este tipo de letra para darle un toque

estilizado y elegante.

Debajo de marca se presenta el eslogan que se propone para la empresa, el cual
es “Elegancia y comodidad a tus pies” ya que la idea principal que se quiere
proyectar al publico es que van a comprar un calzado suave, de calidad,
duradero y fino. Es decir que el producto que van a adquirir es exclusivo,
moderno, con disefios sofisticados. Lo que se busca con el eslogan que se
propone, es obtener el suficiente poder de influencia en la mente de los
consumidores para llamar la atencion y despertar deseos y/o necesidades de

compra de calzado.

b. Etiqueta del producto
La etiqueta es necesaria para identificar y ayudar al publico a reconocer el
producto de acuerdo a una marca especifica. La etiqueta actual del calzado de

la empresa, es un adhesivo de cinco centimetros y medio de largo y tres
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centimetros de alto, de color rojo. Esta contiene el nombre de la fabrica y el
eslogan. Debido al material que se utiliza para el mismo, se considera que este
no es un elemento que permita identificar de forma permanente al producto ya
que por tratarse de un adhesivo, en cualquier momento se puede despegar.
(Véase figura 16, capitulo 2)

Por lo anterior, se considera que la etiqgueta debe ser bordada o que posea un
adhesivo més resistente para que permanezca en la plantilla del zapato y asi
cumpla con el fin primordial de este elemento que es identificar el producto, sin

importar el tiempo de uso del calzado. (Véase figura 29)

Figura 29

Etiqueta propuesta para el producto de la fabrica de calzado Shama

6cm

A
v

wo e

Elegancia y comodidad a tus pies

Fuente: aporte propositivo, julio 2014

113



Se propone una etiqueta de forma rectangular de adhesivo resistente de color
marrén. Las medidas que se proponen son seis centimetros de largo y tres de
alto. En ella se encontrara el logotipo y el eslogan de la empresa. (Véase figura
30)

Figura 30

Vista de la etiqueta en el calzado

Fuente: aporte propositivo, julio 2014

c. Empaque del producto

El empaque es una parte fundamental del producto, porque ademas de contener,
proteger y/o preservar el producto, permite que éste llegue en Optimas
condiciones al consumidor final. Ademés, también se convierte en una

herramienta de promocion al llevar informacion impresa de la empresa.

El empaque actual es una bolsa de papel de color blanco, la cual tiene la
capacidad de incluir solo un par de zapatos. Esta contiene el nombre de la
empresa y el eslogan, sin embargo no tiene algun otro dato informativo de la

misma, como la direccion y el teléfono. (Véase figura 17, capitulo 2)

Por lo anterior se debe utilizar una bolsa de plastico de polietileno de alta

densidad, que permita contener mas pares de zapatos dentro de la misma y que
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ésta lleve datos informativos de la organizacion para que cumpla con la funcion

de promocion del producto.

La bolsa es de plastico de polietileno de alta densidad, el estilo de bolsa es de

lujo tipo boutique, grande con agarraderas troqueladas y esquinas redondas, la

impresion es a un color (marrén) y una cara. El tamafio de la bolsa es 16 por 18

pulgadas. El costo de cada bolsa es de tres quetzales y sesenta y seis centavos

en pedidos de 1000 bolsas.

Figura 31

Propuesta del disefio del empaque de la fabrica de calzado Shama

16 pulgadas

v

A

Colyado ,

s

18 calle 10-21, zona 1, Guatemala, C. A.

Teléfono: 2250-1044

Correo: calzado_shama@hotmail.com

Fi Calzado shama

Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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d. Certificado de garantia del producto

La garantia de un producto ayuda a disipar todas las dudas y los miedos del
usuario cuando llega el momento de tomar una decision de compra; el objetivo
de aplicar una garantia es darle seguridad al cliente de que esta adquiriendo un

producto que va a satisfacer sus necesidades.

Actualmente, la empresa no ofrece ninguna garantia por su producto, por lo que
se propone la utilizacion de un certificado para generar confianza en los clientes
sobre el producto que estdn comprando. Este certificado se entregard en toda
compra que realicen a la tienda. (Véase figura 32)

Figura 32

Certificado de garantia del producto de la fabrica de calzado Shama
anverso

Certificado de garantia Numero: 000 | Talla:
Cddigo de calzado Material
Color: Fecha de compra:
Cambio de producto Reparacion: Devolucién de dinero:
Razén:
Recepcion del producto: Fecha de entrega:
Sello y firma

Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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Figura 33

Certificado de garantia del producto de la fabrica de calzado Shama
reverso

Condiciones de cambio de calzado

El comprador tendr4 derecho de cambio del producto en los primeros diez dias a partir de la fecha de
compra. Se aceptaran cambios por las siguientes razones: por tallas o color. NOTA: el mismo se hara
efectivo al presentar Gnicamente la factura de compra. El calzado no debe presentar signos de uso y debe
tener la etiqueta y empaque.
Calzado Shama garantiza por treinta dias a partir de la fecha de compra, el producto contra cualquier
defecto en los materiales y mano de obra empleados para su fabricacion. Nuestra garantia incluye la
reparacion, reposicion, o cambio del producto y/o componentes sin cargo alguno para el cliente, incluyendo
mano de obra. La garantia cubre las siguientes partes afectadas:

1. Suela

2. Costuras

3. Despegos por fallas de fabricacion

4. Cierresy velcros por falla de fabricacion

Ninguna otra garantia verbal o escrita diferente a la aqui expresada sera reconocida por Calzado Shama.
NOTA: Para el reclamo de la garantia el producto debe ser presentado con la factura respectiva.

Fuente: aporte propositivo, julio 2014

La hoja de garantia se entregara al consumidor cuando se procese la venta. Esta
sera introducida en el empaque. Antes de ser entregado el producto, el vendedor
explicara las diferentes politicas de cambio de producto y la aplicaciéon de la

garantia del mismo.
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3.2.1.3 Plan de accion de la estrategia producto

Objetivo: determinar las actividades a realizar para implementar las mejoras a los

elementos del producto para incrementar el atractivo del mismo y crear un

respaldo al consumidor al garantizar la calidad del calzado en un 100% a corto y

mediano plazo.

Tabla 21
Plan de accién de la estrategia producto
No Téctica Actividad Meta Responsable Calendarizacion Recursos Presupuesto
1 Presentacion | Realizar la | Realizar la Primera semana
presentacion de | presentacion de enero 2017
la propuesta de la ;
propuesta en Estudiante E‘:%ﬂ]p%g)e Q100.00
una sola P
sesion en un
100%
2 Aprobacion Discusion y | Hacer la
aprobacion de la dlscusm_n, dela Estudiante
propuesta aprobacion de . 00 d defini |
la propuesta Primera semana Equo e | A definir por la
en un 100% Gerente de enero 2017 computo empresa
General
en una sola
sesién
3 Innovacion Implementacion Hacer una
del disefio del disefio del | nueva imagen o
. h Disefio del
del logotipo. logotipo. de la marca en Segunda semana nuevo Propuesta del
un 100% del Gerente de enero 2017 logotino estudiante
calzado General gotip
4 Innovacion Reproduccién Reproducir el
del disefio de | de 1000 | 100% de las o
. - . Disefio de
la etiqueta etiquetas etiquetas con Gerente Segunda semana la nueva
del producto el nuevo General de enero 2017 etiqueta
logotipo de la q
marca. Q. 360.00
5 Redisefio de | Reproduccion Reproducir el
labolsade de 1000 bolsas | 100% de las s Disefio del
egunda semana
empaque del nuevo | bolsas con el Gerente nuevo
: de enero 2017
empaque. nuevo logotipo General empagque
de la marca. Q3,655.60
6 Aplicacion de | Impresién de la | Aplicacion de
garantia del hoja de garantia | la garantia del Gerente
producto producto  en General Tercer semana de Papeleria
un 100% del enero 2017
producto. Q150.00
7 Evaluacién y Evaluacion del | Evaluar el
control de la disefio del | 100% de lo
estrategia de | logotipo. realizado
producto Pruebas de la | mensualmente Gerente Encuesta A definir por la
etiqueta y bolsa Primer semana de de P
General L empresa
para corroborar febrero 2017 evaluacion
el tiempo de
duraciéon de las
mismas.
Total Q4,265.60

Fuente: elaboracion propia, junio 2014
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3.2.1.4 Estimacion del presupuesto estrategia de producto
De acuerdo a las tacticas propuestas para mejorar el atractivo de los elementos

del producto, se presenta la siguiente tabla con el detalle del costo.

Tabla 22
Estimacidn del presupuesto de la estrategia producto de la fabrica de

calzado Shama

Cantidad Actividad Costo unitario Presupuesto
1 Innovacién del logotipo. - Propuesta del
estudiante
2 Innovacion de la etiqueta del Q.0.36
producto y reproduccion de
1000 etiquetas Q360.00
3 Redisefio de la bolsa de Q.3.66
empaque y reproduccion de
1000 bolsas Q3,655.60
4 Aplicacion de garantia Q.0.30 Q150.00
Total Q4,165.60

Fuente: elaboracion propia, junio 2014

3.3.1.5 Evaluacién, control y seguimiento

Cuando las tacticas sean llevadas a término, se debera hacer una encuesta que
mida la aceptacion de los cambios realizados en los elementos del producto, con
el fin de comprobar la aprobacién del los clientes y el impacto de la aplicacion de

la garantia en el producto. (Véase figura 34)
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Figura 34
Propuesta de la encuesta de evaluacion, control y seguimiento de la

variable producto de la fabrica de calzado Shama

Con el fin de mejorar y atenderle mejor, realizamos esta encuesta para conocer su
opinién, la cual es muy importante para nosotros. Marque con una “X” la respuesta que a

su percepcién sea la mas adecuada. ¢ Cémo califica los siguientes aspectos?

Calificacion Bueno Muy bueno Regular Excelente

Logotipo

Etiqueta del
producto

Bolsa de

empaque

Observaciones:

Para nosotros es importante tu opinion, gracias por ayudarnos a mejorar cada
dia

Fuente: elaboracion propia julio 2014

Esta encuesta ayudara a conocer si los cambios realizados en los elementos
logotipo, etiqueta y empaque son aprobados por los clientes y si estos son
considerados como mejoras para la empresa. Si los resultados no son positivos,
esta encuesta servira de indicador para evaluar cambios en algunos de los
elementos con calificacion baja. La encuesta se trasladard al cliente en la sala de

ventas en el momento de entregarle el producto que compro.
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Figura 35
Propuesta de evaluacion, control y seguimiento de la aplicacién del

certificado de garantia del producto de la fabrica de calzado Shama

Registro de garantias

I Razoén I

No Fecha Fecha Fecha
"|CP| R | D Descripcion de de de Resuelto
compra | recepcion | entrega

*CP: cambio de producto
**R: reparacion

**D: devolucién de dinero

Este formato permitira llevar un registro de todos los certificados de garantias
gue los clientes hayan hecho efectivos por algin defecto en el producto o

cambio del mismo.
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3.2.2 Estrategia de precio

Las tacticas aplicadas a la variable precio, deben ser cuidadosamente evaluadas,
debido a que éste es un factor importante en la comercializacion del producto; si
este se encuentra por encima o por debajo del precio del mercado, no cumplira
con las expectativas o0 necesidades del cliente de acuerdo a su poder

adquisitivo.

3.2.2.1 Objetivos de la estrategia de precio
Determinar tacticas de precio que provoquen intencién de compra en el cliente,
evaluando las diferentes temporadas del afio para facilitar la comercializacion del

calzado de la empresa que maximicen las ventas y utilidades.

3.2.2.2 Descripcion de la estrategia precio
Los precios deben estar divididos de acuerdo a la utilidad de producto y el valor
monetario del mismo. Si el precio es establecido de forma consiente, este

contribuira a alcanzar los objetivos que la empresa busca.

a. Fijacion de precio con base en la competencia

Esta tactica se enfoca en establecer precios que tengan similitud con los
establecidos en la competencia, sobre todo tratandose de una fabrica pequefa,
se debe abarcar el mercado teniendo similitudes con las empresas lideres. Para
esta tactica se deben realizar investigaciones periédicas sobre los precios que
tiene la competencia en el mercado para competir con estas empresas. Se debe
llevar registros de los cambios que ocurran en los precios por lo menos una vez
al mes. Esta tactica es conveniente para la fabrica debido a que el margen de
ganancia de los productos actuales esta entre el 50% y 100%, por lo que es
factible establecer precios como los de otras zapaterias para lograr una mejor
penetracion de mercado e incrementar las ventas de calzado. Ademas, este tipo
de precio es asumido por el consumidor como normal o justo ya que lo asocia

con los precios de otras zapaterias.
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Tabla 23

Promedio de precios de la competencia segun el tipo de calzado

Tipo Empresa A Empresa B Empresa C Empresa D
Caballero Q300.00 Q325.00 Q400.00 Q200.00
Dama Q300.00 Q250.00 Q325.00 Q138.00
Nifio Q200.00 Q250.00 Q225.00 Q100.00

En la tabla anterior, se detalla el promedio de precios de las empresas que se
establecieron como competencia directa para la empresa (A y B) e indirecta (C y
D)

Tabla 24

Limites de precios segun la competencia

Tipo de calzado Limite superior | Limite inferior
Caballero Q325.00 Q.200.00
Dama Q325.00 Q130.00
Nifio Q225.00 Q100.00

Segun el andlisis realizado a la competencia se establece que la empresa debe
considerar los limites indicados en la tabla 24 para establecer los precios de la

tienda segun el tipo de calzado.

b. Establecimiento de precios impares

En ésta tactica se busca adaptar cantidades impares a los precios que se
establezcan segun el andlisis de precios realizado a la competencia. Las
cantidades impares, representan precios psicolégicamente mas accesibles y
econdmicos. Para algunas personas el factor decisivo para comprar un producto
es el precio y por consiguiente si este es percibido accesible y justo, las personas

tomaran decisiones de compra con mayor rapidez.
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Segun el diagnostico realizado, la mayoria de personas indicO que estaria
dispuesta a pagar en un rango de Q.300.00 por un par de zapatos, por lo que se
pueden utilizar precios de Q.299.00 6 Q399.00, para que psicolégicamente las
personas interpreten que el precio no pasa al siguiente rango monetario
(Q400.00). De esta manera, el cliente ve el producto con un precio mas

amigable. Actualmente, la empresa no aplica esta tactica.

El fin de la aplicacién de esta tactica, es estandarizar los precios de los productos
de la empresa con los de la competencia y tener la oportunidad de competir con

precios similares en el mercado.

Tabla 25
Aplicacion de precios impares en limites de precio segln la competencia
Tipo de Limite superior | Limite inferior
calzado
Caballero Q324.99 Q.199.99
Dama Q324.99 Q129.99
Nifio Q224.99 Q99.99

En la tabla anterior se aplican los rangos establecidos en la tactica de precios
segun la competencia y la tactica de precios impares. Cada limite es modificado

con la terminacion Q0.99.
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Tabla 26

Aplicacion de la propuesta precio

Calzado de Caballero
Cdédigo | Tallas Precio | Cdédigo | Tallas Precio | Codigo | Tallas Precio

10-015 37al 43 Q294.99 [K-750 37al 43 Q294.99 [BR-X10 37al 42 Q324.99
10-020 37al 43 Q294.99 [K-725 37al 43 Q294.99 [BR-X10 37al 42 Q324.99
10-022 37al 43 Q294.99 [BR-X1 37al 42 Q294.99 [P-459 37al 43 Q269.99
10-024 37al 43 Q294.99 [BR-X2 38al 42 Q294.99 Calzado para dama

Diabético [37al 43 Q324.99 [N-75 27 al 42 Q244.99 |Chapinitas |34 al 39 Q199.00
P-100 37al 43 Q269.99 [BR-X6 38al 42 Q294.99 |Stefany 34al 39 Q294.99
P-102 37al 43 Q269.99 [BR-X8 39al 42 Q294.99 |Stefany liso |34 al 39 Q294.99
P-8374 37al 43 Q269.99 [BR-X7 39al 42 Q294.99 [Fanela25 |[34al 39 Q274.99
P-446 37al 43 Q269.99 [BR-X2 39al 42 Q294.99 |Fanela30 |[34al 39 Q199.00
P-104 37al 43 Q269.99 (604-M 37al 43 Q294.99 (3063-06 tipic|34 al 39 Q274.99
P-106 37al 43 Q269.99 [BR-X3 37al 42 Q324.99 [3063-05 34al 39 Q294.99
G-200 37al 43 Q294.99 |Botin Paolo |37 al 42 Q324.99 Calzado para niio

G-200 CAFE [37al 43 Q294.99 |Botin Moda {37 al 42 Q324.99 [N-70 27-32 | Q244.99

Fuente: aporte propositivo, diciembre 2015

En la tabla anterior se aplica a cada uno de los modelos de calzado la propuesta
de la variable precio. La propuesta combina las tacticas precio con base a la

competencia y la tactica de precios impares.

3.2.2.3 Plan de accion de la estrategia precio
A continuacion se presenta el plan de accion de la propuesta de la estrategia

precio de la fabrica de calzado Shama.

Objetivo: determinar las actividades a realizar para implementar tacticas de
precio en un 100% a corto y mediano plazo que provoquen intencion de compra
en el cliente, evaluando las diferentes temporadas del afio para facilitar la
comercializaciéon del calzado de la empresa que maximicen las ventas y

utilidades.
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Tabla 27

Plan de accion de la estrategia precio, fabrica de calzado Shama

No Téctica Actividad Meta Responsable | Calendarizacion Recursos Presupuesto
1 Presentacion Realizar la | Realizar la Primera semana
presentacion de la | presentacién de febrero 2017
propuesta de la . Equipo de Propuesta del
propuesta en Estudiante . :
computo estudiante
una sola
sesién en un
100%
2 Aprobacion Discusion y | Hacer la
aprobaciéon de la | discusion de
propuesta la aprobacion Estudiante
de la Primera semana Equipo de A definir por
propuesta en Gerente de febrero 2017 computo la empresa
un 100% en General
una sola
sesion
3 Fijacion de Fijar ~ precios de | Establecer el
precio con base | acuerdo a los disefios | precio del Calendario
enla y materiales utilizados | 100% de los Cada quinto dia mensual de
; Gerente . o -
competencia conforme a lo | productos eneral v iefe de todos los investigacion A definir por
observado en la | con base a | ¢ Y] meses de precios de la empresa
. : de ventas
competencia. los precios de la
la competencia
competencia
4 Establecimiento Establecer Fijar precios
de precios propuestas de precios | impares al
impares de los diferentes | 100% del Gerente
modelos de calzado | calzado General y Jefe Enero_, fe‘bre_ro‘, ‘Tal:_JI,a A definir por
. mayo, junio, julio | aplicacion de
en las épocas de | cuando  se de Ventas e la empresa
y diciembre la propuesta
mayor venta de | presente recio
calzado. incremento la P
demanda
| Conroldela | cada  mes v | 2000 de o | Calendario
estrategia precio | establecer rangos de | realizado Cada décimo dia mensual de
yap recios del cgalzado sobre la | Jefe de Ventas de cada mes a investigacion A definir por
p partir de marzo de precios de la empresa
de caballero, dama y | propuesta
b ) 2017 la
nifio. precio

mensualmente

competencia

Fuente: elaboracion propia julio 2014

3.2.2.4 Evaluacion, control y seguimiento

Se deben establecer periddicamente investigaciones para conocer los precios

de la competencia. En un comienzo esta tarea la realizara el Gerente General,

sin embargo, a partir del mes de marzo esta actividad la realizara el Jefe de

ventas que sera contratado en este mes. Se debe elaborar un calendario donde

se indiquen las fechas en las que se realizaran estos recorridos para que puedan

establecerse rangos de precios en el calzado. Estos recorridos se realizardn una

vez por mes para conocer con frecuencia el entorno externo de la empresa. Este

126




calendario de evaluacion, debe estar firmado por el Gerente General para que él
conozca la situacion externa y pueda evaluar en conjunto los cambios que sean
necesarios y asi mismo obtener un historial de la variacion en los precios de la
competencia. El mismo servira para la toma de decisiones, sobre los precios que

debe aplicar la empresa. (Véase tabla 28)

Tabla 28
Calendario mensual de investigacién de precios de la competencia

Calzado Shama

Rango de precios

Categoria de calzado Calzado de dama Calzado de caballero Calzado de nifio

Mes Formal Casual Formal Casual Formal Casual

Enero - - - - - -

Febrero - - - - - -

Marzo - - - - - -

Abril - - - - - -

Mayo - - - - - -

Junio - - - - - -

Julio - - - - - -

Agosto - - - - - -

© ® Nl o g A W NP

Septiembre - - - - - -

=
o

. Octubre - - - - - -

[EEN
[ERN

. Noviembre - - - - - -

(I
N

. Diciembre - - - - - R

Jefe de Ventas Gerente general
Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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3.2.3 Estrategias de plaza

La variable plaza representa el conjunto de medios y decisiones que toma una
empresa para colocar a disposicion de los consumidores los productos de una
empresa. Si se utilizan los medios adecuados es factible que el producto se
conozca y se promocione a un mayor numero de personas, de forma rapida y
precisa, facilitando el intercambio del producto. Segun el diagndstico la empresa
actualmente distribuye sus productos a través de un sala de ventas y por medio
de las ventas por catalogo.

3.2.3.1 Objetivos de la propuesta de plaza

Ampliar el canal de distribucion actual de la empresa a través de la ventas a
minoristas, renovacion de la imagen de las instalaciones y aumento del nUmero
de agentes de venta por catadlogo para contribuir al incremento de venta de
calzado y lograr una mayor cobertura de mercado y exposicion del producto para

finales del afio 2017.

3.2.3.2 Descripcion de la estrategia de plaza

Esta estrategia propone la mejora de actividades que la empresa utiliza para
colocar el producto a disposicidon de los consumidores finales. Entre estas
actividades esta la distribucion de calzado a minoristas, la renovacién del area de
ventas y seguidamente, para que el producto lo conozcan mas personas, se

debe buscar incrementar el nimero de agentes de ventas por catélogo.

a. Distribucion a minoristas

El desarrollo de esta tactica consiste en ampliar el canal de distribucion que
actualmente tiene la empresa. La fabrica de calzado distribuye su producto por
medio de una sala de ventas que posee en las instalaciones de la fabrica y por
medio de agentes de venta por catalogo. Siendo una empresa que fabrica su
propio producto, ésta tiene la oportunidad de incrementar sus ventas Si
distribuye el mismo a otras zapaterias que no fabriquen el calzado que venden.

(Véase figura 36)
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Figura 36

Canal de distribucién minoristas

Consumidor

Fabricante Minorista _
final

La mayoria de zapaterias en Guatemala adquieren de un mayorista el calzado y
lo distribuyen al consumidor final. Son muy pocas las empresas que fabrican y
comercializan su propio calzado. El 4rea en donde se encuentra ubicada la
fabrica es comercial y se considera que tendria un amplio mercado para

implementar esta nueva tactica de distribucion.

El perfil del canal al que estara dirigida esta propuesta, son pequefias empresas
y locales comerciales dedicados a la distribucion de calzado de piel que se
encuentren ubicadas en la zona uno de la ciudad capital, que comercialicen

zapato formal y casual para dama, caballero y nifio.

La capacidad de produccién de la empresa es de 20 pares al dia, 120 a la

semana, 480 al mesy 5760 pares al afio.

Proyeccién de ventas: se estima una proyeccién promedio de un pedido a la
semana de 12 pares, obteniendo un total al mes de 48 pares y anual de 396
pares distribuidos a minoristas. Este proyecto se llevaria a cabo a partir de
marzo debido a que en ese mes ya se habra contratado a una persona que se

encargara de las ventas.
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Tabla 29

Proyeccion de ventas canal minorista

Mes Pedidos por Pares de zapatos Total en pares de Total en
semana promedio promedio por zapatos gquetzales
pedido Q200.00 en
promedio por
cada par
Marzo 2 12 24 Q4,800.00
Abril 3 12 36 Q7,200.00
Mayo 4 12 48 Q9,600.00
Junio 4 12 48 Q9,600.00
Julio 4 12 48 Q9,600.00
Agosto 4 12 48 Q9,600.00
Septiembre 4 12 48 Q9,600.00
Octubre 4 12 48 Q9,600.00
Noviembre 4 12 48 Q9,600.00
Diciembre 4 12 48 Q9,600.00
Total 444 Q88,800.00

Fuente: Aporte propositivo, diciembre 2015

El producto destinado para este mercado se resguardara en las instalaciones de

la empresa debido a que la cantidad de calzado que se necesitara para esta

propuesta no sobrepasa a la cantidad maxima de almacenamiento.

a.1 Proceso de venta

A continuacion se detallada el proceso de venta en el siguiente esquema: (Véase

figura 37)
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Figura 37
Proceso de venta a minoristas de la fabrica de calzado Shama

Biisqueda de Conformacion de

Cl}rlﬁnga:]scqouneel base de datos de Plamﬂ-c-ataon de Visita itd;tcrils)lmdor
pian tiendas visitas P
perfil

Proporcionar
Toma de pedido informacion sobre
el calzado y precios

Fabricacion del

Entrega de calzado calzado

Pago del producto Seguimiento

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015

a.2 Detalle del proceso
1. Busqueda de tiendas que cumplan con el perfil: en esta etapa la
persona encargada de las ventas hara busquedas por medio de
recorridos a los alrededores, en la guia telefénica y en internet para ubicar
zapaterias en la zona 1 de la ciudad capital.
2. Conformacion de base de datos de tiendas: se debera crear una base
de datos con la informacién de las tiendas que fueron ubicadas en la

primera etapa.
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Tabla 30
Base de datos de distribuidores minoristas potenciales de la fabrica de
calzado Shama

Tipo calzado

Tienda Direccién

Formal | Casual

Fuente: elaboracion propia septiembre 2015

3. Planificacion de visitas: al culminar la base de datos, se debe establecer
una fecha en la que se planificara una visita para la presentacion del

producto.

132



Tabla 31

Planificacion de visitas de la fabrica de calzado Shama

INo e Tl Sireesién Tipo calzado | .0 |

Formal | Casual

Fuente: elaboracion propia septiembre 2015

4. Visita y proporcion de informacién al distribuidor potencial: en ésta
etapa se buscara la ubicacion de la tienda y se entablard una presentacion
del producto con el encargado de la misma. En la presentacién de ventas
se le proporcionara informacion sobre el producto, precios, tiempo de
entrega y formas de pago.

El vendedor debera contar con un catalogo de productos y llevar por lo
menos tres pares de calzado para que el futuro distribuidor conozca las
caracteristicas del mismo. Respecto a los precios, se manejara el mismo
descuento que es proporcionado a los agentes por catalogo (descuento de
Q100.00 por par).

La forma de pago que se propone para las primeras cinco compras es al
contado, después de estas, es posible considerar un 25% al crédito para
cancelarse en 15y 30 dias.

5. Proceso de pedido: después de la presentacion de la informacion y luego
del cierre de ventas se tomara el pedido del cliente. Se debera llevar un
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registro de los pedidos que realice cada cliente para prospectar siguientes
compras. El vendedor deberd llenar el formato propuesto para la toma de
pedidos, en el cual debera colocar el nombre de la empresa, el codigo del
producto, la cantidad y el valor del calzado (Véase pag 161) Con el paso
del tiempo y cuando los clientes estén fidelizados, estos podran realizar

sus pedidos de forma telefonica.

Fabricacion del calzado: luego de la toma de pedidos, si el producto no
esta disponible, el siguiente paso es la elaboracién del calzado solicitado.

Distribucion del calzado: para la distribucion del producto los pedidos
deben ser despachados en un maximo de siete dias. Para las primeras
entregas, la empresa debe tener en inventario calzado disponible para que
los clientes potenciales no tengan que esperar mucho tiempo por los
pedidos. Para el empaque del calzado, se usaran bolsas cristal de 15
libras que permitiran la visualizar el producto y mantenerlo a salvo del
polvo, agua o cualquier agente externo que darfie el zapato. Debido a que
se buscara distribuir el producto cerca de la fabrica, éste podra ser
entregado directamente por el vendedor en una caja y en caso que fuera
necesario, el duefio de empresa entregara en su vehiculo el calzado

solicitado.

Publicidad en el punto de venta: a los minoristas que compren el
producto de la empresa se les entregard un afiche el cual informara al
lector que el calzado de la fabrica esta de venta en ese lugar. (Véase
figura 38)
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Figura 38

Publicidad en el punto de venta para minoristas

CALZADO SHAMA

De venta aqui

Calidad
Hlgcho a mano
Pigl ggnuina
Pisegnos greclusivos

Fuente: aporte propositivo, diciembre 2015

9. Pago del producto: en las primeras cinco compras el distribuidor deberéa
pagar en efectivo la totalidad del pedido. A partir de la compra seis,
guedara a criterio del Gerente General dar crédito a 15 y 30 dias sobre de

25% del producto a partir de la fecha de entrega del producto.

10.Seguimiento: después de la entrega del producto se deberd llamar al
cliente al dia siguiente para preguntar si el calzado adquirido estaba
Optimas condiciones. A los 10 dias siguientes, se preguntara sobre la
comercializacion del mismo. También de acuerdo a la cantidad de
producto entregado, se debera calendarizar una nueva llamada para

prospectar un nuevo pedido.

135



b. Aumento en la diversidad de agentes de ventas

En la actualidad, la empresa trabaja con la modalidad de agentes de ventas por
catalogo, sin embargo, para incrementar las ventas de la fabrica se propone
ampliar la diversidad de agentes para que se ofrezca el producto a médicos y

colegios del nivel preescolar. (Véase figura 39)

Figura 39

Canal de distribucion agentes de ventas

Consumidor

Fabricante Agente final

Fuente: elaboracion propia, diciembre 2015

b.1 Aumento de agentes de ventas por catalogo.

Para obtener la oportunidad que el producto se conozca de una manera rapida y
a una mayor cantidad de personas, se debe incrementar el nUmero de agentes
de venta por catalogo. El objetivo de esta tactica es duplicar la cantidad de

agentes de ventas por catalogo actual (10 personas mas).

Se propone el siguiente perfil para el agente de ventas por catalogo: hombres y
mujeres extrovertidos y sociables, entre 18 a 40 afos, el nivel educativo debe ser
de preferencia un nivel diversificado, el estado civil es indiferente. De preferencia
amas de casa con disponibilidad de horario que busquen generar un ingreso y
actividad extra.

Los agentes de ventas son un canal de distribucion efectivo, que pueden

promocionar en cualquier lugar el producto de la empresa (hogares, oficinas etc).
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Por lo anterior la empresa debe reclutar agentes de ventas por medio de un
anuncio de prensa y facebook que los invite a formar parte de las ventas de la
empresa. El motivo por el cual se utilizara la prensa y la red social Facebook, es
porque son medios que permiten que la informacion se conozca de forma réapida,

ambas tienen amplio alcance.

Para el transito de los anuncios, se deberan realizar seis publicaciones al afio en
el periodico y el encargado de realizar estas publicaciones sera el duefio de la
fabrica y a partir de marzo lo realizara el jefe de ventas que se contratara.

Figura 40
Cronograma de publicacién de anuncio de prensa para aumentar el nimero

de agentes de ventas por catalogo de la fabrica de calzado Shama

Meses/Dias|1| 2 | 3 |4 ([5(6| 7 |8]|9(10{11| 12 |13(14|15(16|17|18(19|20| 21 |22]|23(24|25|26|27| 28 |29(30|31
Diciembre

Enero 1 2

Febrero

Marzo

Abril 3

Mayo 4

Junio 5

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre 6

Diciembre

Fuente: aporte propositivo, julio 2014

En facebook se debera publicar cada lunes y jueves de cada semana. El
encargado de las publicaciones sera el gerente de ventas y a partir de marzo el

encargado de las publicaciones sera el jefe de ventas. (Véase figura 41)
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Figura 41
Propuesta de Anuncio de prensay Facebook paraincrementar el nGmero

de agentes de ventas por catalogo para la fdbrica de calzado Shama

ﬁ Calzado Shama
L 8

¢Necesitas mejorar tus ingresos? .. No esperes mas

-TE GUSTARIA AUMENTAR TUS INGRESOS? CALZADO SHAMA te da la oportunidad de hacerlo
vendiendo calzado por catalogo. Si necesitas mas
informacion mandanos un inbox y con gusto te
responderemos!!

Q Etiquetar foto = 9 Agregar ubicacion = # Editar

Calzado Shama te da la oportunidad de que mejores tus ingresos vendiendo por calalogo.
iInscribete!, Presentate en 18 calle 1021, zona 1.

Si necesitas mas informacion llama al namero 2250-1044, o manda un correo a
calzado_shama@hotmail.com

;Afiliate ya!

Fuente: aporte propositivo, julio 2014

b.1.1 Proyeccion de ventas: se estima una proyeccion promedio de tres
pedidos al mes por vendedor; a continuacion se detalla la proyeccion de ventas
segun el aumento de agentes después de cada publicacién, se tomara como
precio de ventas un promedio de Q200.00 por par tomando en cuenta el

descuento de Q100.00 que cada agente obtiene en la compra de calzado.
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Proyeccion de ventas de agentes por catalogo

Tabla 32

Mes Pedidos Namero de Total en Total en
promedio por agentes pares de gquetzales
mes por zapatos
agente
Enero 3 12 36 Q7,200.00
Febrero 3 14 36 Q7,200.00
Marzo 3 15 45 Q9,000.00
Abril 3 15 45 Q9,000.00
Mayo 3 16 48 Q9,600.00
Junio 3 17 51 Q10,200.00
Julio 3 18 54 Q10,800.00
Agosto 3 18 54 Q10,800.00
Septiembre 3 18 54 Q10,800.00
Octubre 3 19 57 Q11,400.00
Noviembre 3 19 57 Q11,400.00
Diciembre 3 20 60 Q12,000.000
Total 597 Q119,400.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre 2015

El producto destinado para este mercado se resguardara en las instalaciones de

la empresa debido a que la cantidad de calzado que se necesitara para esta

propuesta no sobrepasa a la cantidad maxima de almacenamiento.

c. Distribucion a colegios

Actualmente los ingresos en los establecimientos educativos ya no se conforman

solo de las colegiaturas de los estudiantes. Algunos colegios a inicio de afo
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recurren a la venta de bolsa de utiles y uniformes para incrementar sus ingresos.
Algunos centros educativos ademas de vender el uniforme del establecimiento
también comercializan el calzado de deben usar los alumnos. Por lo anterior, se
debe establecer un proceso en el cual se busque distribuir calzado para nifio y

nifa en estas entidades.

El perfil del canal al que estara dirigida esta propuesta son centros educativos
pequefios con menos de 100 alumnos, ubicados en la ciudad capital de

Guatemala, que requieran a sus alumnos el uso de uniforme.

La capacidad de produccion de la empresa es de 20 pares al dia, 120 a la

semana, 480 al mesy 5760 pares al afio.

Se proyecta trabajar para un establecimiento que cuente con los niveles pre-
primario y primario, que tenga un promedio de 100 alumnos. Este proyecto se
llevaria a cabo a partir del mes de noviembre debido a que en ese mes los
colegios empiezan sus inscripciones. Se tomara en cuenta el precio de venta

promedio para agentes el cual sera de Q200.00

Tabla 33

Proyeccion de ventas para un establecimiento educativo

100 pares de zapatos Q20,000.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre 2015

El producto destinado para este mercado se resguardara en las instalaciones de
la empresa debido a que la cantidad de calzado que se necesitara para esta

propuesta no sobrepasa a la cantidad maxima de almacenamiento.
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Figura 42
Proceso de venta a establecimientos educativos de |la fabrica de calzado

Shama

Conformacion de
base de datos de
colegios

Busqueda de

Planificacion de Visita a agente
colegios

visitas potencial

Proporcionar
Toma de pedido informacion sobre
el calzado y precios

Fabricacion del

Entrega de calzado calzado

Pago del producto Seguimiento

Fuente: elaboracion propia septiembre 2015

c.1 Detalle del proceso
1. Busqueda de colegios: en esta etapa la persona encargada de las
ventas hara busquedas por medio de recorridos a los alrededores en la
guia telefénica y en internet para ubicar colegios en la zona uno de la
ciudad capital.
2. Consolidacion de informacioén: se debera crear una base de datos con

la informacién de los centros educativos que fueron ubicados en la
primera etapa.
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Tabla 34

Base de datos de centros educativos de la fabrica de calzado Shama

. . - Tipo calzado
Colegio . Direccion
Formal | Casual

I N N S N —

Fuente: elaboracion propia septiembre 2015

3. Planificacién de visitas: al culminar la base de datos, se debe
establecer una fecha en la que se planificara una visita para la
presentacion del producto. Esto se debera realizar a partir del mes de

junio para empezar a establecer negociaciones en noviembre.
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Tabla 35

Planificacion de visitas a centros educativos de la fabrica de calzado

Shama

IN C Tel Tipo calzado I

0 olegio e Direccion Visita
9 Formal | Casual

Fuente: elaboracion propia septiembre 2015

4. Visita y proporcion de informacién al agente potencial: en ésta

etapa se buscara la ubicacion del centro educativo y se entablara una
presentacion del producto con el director del establecimiento. En la
presentacion de ventas se le proporcionara informacion sobre el
producto, precios, tiempo de entrega y formas de pago.
El vendedor debera contar con un catalogo de productos y llevar por lo
menos tres pares de calzado para que el futuro agente conozca las
caracteristicas del calzado. Respecto a los precios, se manejara el
mismo descuento que es proporcionado a los agentes por catalogo
(descuento de Q100.00 por par).

La forma de pago que se propone es Unicamente al contado.

5. Proceso de pedidos: después de la presentacion de la informacion y
luego del cierre de ventas se tomara el pedido del establecimiento. Se
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debera llevar un registro de los pedidos que realice el colegio para
prospectar siguientes compras en afos venideros. El vendedor debera
llenar el formato propuesto para la toma de pedidos, en el cual debera
colocar el nombre del establecimiento, el codigo del producto, la

cantidad y el valor del calzado (Véase pag. 161).

6. Fabricacion del calzado: luego de la toma de pedidos, si el producto no
disponible, el siguiente paso es la elaboracién del calzado solicitado.

7. Distribucién del calzado: El pedido serd tomado en noviembre y el
calzado sera entregado a principios del mes de enero. Para las primeras
entregas la empresa debe tener en inventario calzado disponible para
gue los clientes potenciales no tengan que esperar mucho tiempo por
los pedidos. Para el empaque del calzado, se usaran bolsas cristal de 15
libras que permitiran la visualizar el producto y mantenerlo a salvo del
polvo, agua o cualquier agente externo que dafe el zapato. Debido a
gue se buscara distribuir el producto cerca de la fabrica, éste podra ser
entregado directamente por el duefio de empresa en su vehiculo
personal.

8. Pago del producto: el producto sera cancelado en efectivo contra
entrega.

9. Seguimiento: después de la entrega del producto se debera llamar al
centro educativo al dia siguiente para preguntar si el calzado adquirido
estaba Optimas condiciones.

d. Distribucion através de médicos

Muchos visitadores médicos ponen a disposicion de doctores instrumentos,
implementos, y medicamentos con el objetivo de lograr que el meédico recete
medicina de la farmaceéutica que representan. Para incrementar las ventas de la

linea de calzado diabético y ortopédico, se deben buscar a médicos que se
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especialicen en el tratamiento de diabetes y en enfermedades de los pies. El
endocrindlogo se especializa en enfermedades como la diabetes, el poddlogo se
especializa en el cuidado de los pies y el ortopedista en los trastornos
ocasionados en los huesos. Esta tactica busca crear una alianza entre médicos

y la empresa para distribuir estos tipos de calzado.

Se proyecta trabajar con tres a cinco médicos al mes, cada médico podria
conseguir que se dirijan a la tienda por lo menos dos pacientes al mes. Este
proyecto se llevaria a cabo a partir del mes de mayo. Se tomara en cuenta el
precio de venta promedio para agentes el cual sera de Q200.00

Tabla 36

Proyeccion de ventas de Médicos de la fabrica de calzado Shama

Mes Médicos Pacientes por Total en Total en

médico pares de guetzales
zapatos

Mayo 3 2 6 Q1,200.00

Junio 3 2 6 Q1,200.00

Julio 5 2 10 Q2,000.00

Agosto 5 2 10 Q2,000.00

Septiembre 5 2 10 Q2,000.00

Octubre 5 2 10 Q2,000.00

Noviembre 5 2 10 Q2,000.00

Diciembre 5 2 10 Q2,000.00
Total 72 Q14,400.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre 2015
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Figura 43

Proceso de venta a través de médicos de la fabrica de calzado Shama

Busqueda de
medicos

Toma de pedido

Pago de calzado

Conformacion de base de
datos de médicos

Visita de clientes en sala
de ventas

Entrega de comision al
médico recomendante

Fuente: elaboracion propia septiembre 2015

d.1 Detalle del proceso
1. Busqueda de médicos: en esta etapa la persona encargada de las
ventas, hara busquedas en la guia telefonica y en internet para ubicar a
Médicos que residan la ciudad capital de Guatemala. Los médicos

deben especializarse en diabetes, cuidado de los pies y trastornos en

los huesos.

2. Conformacién de base de datos de médicos: se deberd crear una
base de datos con la informacion de los médicos que fueron ubicados en

la primera etapa.
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Tabla 37

el Direccién

Base de datos de médicos de la fabrica de calzado Shama

IN M T Tipo calzado I

Formal

Casual

Fuente: elaboracion propia septiembre 2015

3. Planificacién de visitas: al culminar la base de datos, se debe

presentacion del producto.

Tabla 38

establecer una fecha en la que se planificard una visita para la

Planificacion de visitas a clinicas médicas de la fabrica de calzado Shama

Médico

Clinica

Direccién

Tipo calzado

Formal | Casual

Visita

Fuente: elaboracion propia septiembre 2015
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4. Visita a clinicas médicas y proporcion de informacion: en ésta

5.

etapa se entablara una presentacion del producto. En la presentacion de
ventas, se le proporcionara informacion sobre el producto y comisiones
de las cuales el Médico se puede beneficiar al recomendar la tienda a
sus pacientes. Si el Médico desea trabajar con la empresa, se le
proporcionara unas tarjetas con la ubicacion de la tienda. En la parte
frontal de la tarjeta, el Médico debera anotar su nombre e indicarle al
paciente que cuando compre el calzado muestre la misma. El Medico
obtendra comision solo por primeras compras, es decir solo la primera
vez que el cliente compre en tienda. Las compras recurrentes o a partir
de la segunda compra por parte del cliente, no generaran comision para
el médico.

El beneficio que obtendra el cliente al presentar la tarjeta que le otorgo
el Médico es la aplicacion del 5% de descuento sobre el calzado.
Respecto al tema de las comisiones, se le informard al Médico via
telefénica, cuando uno de sus pacientes haya realizado una compra en
la tienda. Con respecto al pago de la comision, se depositaran Q100.00
a la cuenta que el Médico proporcione. Cuando el depédsito este
realizado se procedera a contactar al Doctor para entregarle el nimero
de boleta.

Visita de clientes en sala de ventas: cada vez que un cliente indique
gue esta interesado en el calzado diabético u ortopédico, se debera
consultar como se enter6 de la empresa. En este momento, se solicitara
que el paciente muestre la tarjeta proporcionada por su médico para que
se aplique el 5% de descuento sobre la compra que realice.

Proceso de pedidos: en el caso de calzado diabético se podra entregar
inmediatamente si el producto se encuentra disponible, si el cliente
solicita calzado ortopédico, este debera ser encargado bajo pedido
debido a la personalizacion que requiere este tipo de calzado.

148



7. Pago del calzado: el calzado diabético sera cancelado en efectivo
contra entrega. En el caso del calzado ortopédico deberd ser
cancelado un 50% cuando se tome el pedido y el 50% restante cuando

se entregue el producto.

8. Entrega de comisién al médico mediador: cuando un paciente de los
Médicos realice una compra en la tienda, se notificar4 al Doctor para
informarle que  se depositara Q100.00 a una cuenta bancaria
proporcionada por el mismo. Después que se haya depositado el dinero
acordado, se llamara al Médico para entregarle el nUmero de boleta del

depdsito.

e. Merchandising en el punto de venta

Para que a una persona se sienta atraida a un punto de venta, es importante que
el lugar este decorado de tal forma que agrade al cliente real y potencial,
ademas, debe expresar de forma correcta la esencia del negocio. Uno de los
primeros elementos que toman en cuenta los clientes es la vitrina, la cual debe
mostrar el producto de forma adecuada para generar ese impulso en las
personas de querer entrar y conocer la tienda y el calzado. Este es un
elemento del punto de venta que ayuda a captar el interés en el mercado

obijetivo.

e.l Vitrina

Las vitrinas deben cambiarse a menudo durante todo el afio generando diversos
temas para mantener el interés de los clientes. Una vitrina bien disefiada logra
dos cosas: atrae la atencion de los transeuntes, y les hace saber lo que se tiene

a la venta.
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Ademas aumenta el trafico de personas en la tienda y el volumen de ventas.
También es importante colocar carteles y avisos que muestren las promociones

existentes en el lugar.

Para el disefo de la vitrina se deben usar colores fuertes y llamativos que logren

atraer a los clientes.

El correcto uso de la vitrina debe mostrar articulos que representan lo que la
gente puede esperar encontrar en el resto de la tienda. Es aconsejable para la
colocacion de producto, revisar los registros de ventas de semanas anteriores, y
seleccionar algunos articulos que se vendieron mas. También, es necesario
evaluar los inventarios y seleccionar articulos que se desean resaltar, porque

se venden mas y tienen buenos margenes de utilidad.

De acuerdo a lo anterior, si el exterior es atractivo para el cliente, el interior
también debe estar decorado de forma adecuada, para que el cliente no pierda

el interés al introducirse al area de ventas.

Se propone que la vitrina sea decorada seis veces al afo, se debe resaltar las
siguiente temporadas: inicio de afio, mes del carifio, mes de la madre, mes del

padre, bono 14, navidad y fin de afio.
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Figura 44

Cronograma de decoracién de vitrina de la fabrica de calzado Shama

Meses/Dias|1| 2 | 3 |4|5|6| 7 8|9 |10|11]| 12 |13|14|15(16(17|18|19]|20| 21 |22|23|24|25|26|27| 28 |29|30|31
Diciembre

Enero 1 2
Febrero
Marzo
Abril 3
Mayo 4
Junio 5
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre 6
Diciembre

Fuente: elaboracion propia, julio 2014

La base de la decoracion debe ser una manta que tenga imagenes de la
temporada que se esta promocionando, debe ser colocada en la pared lateral de
la vitrina sobre la pared. En el vidrio frontal se deben colocar stickers de palabras
y frases que tengan que ver con la temporada que se esté promocionando.
También se deben colocar estanterias en la pared lateral para aprovechar el
espacio que se tiene disponible. Por ultimo, en la parte inferior debe ser pintada
de color marrén y colocar en el centro, el logo de la empresa y dos stickers de

calzado de la empresa.

A continuacion, se detallan las propuestas de las vitrinas. (Véase figura 45)
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Figura 45

Propuesta de decoracién de vitrina para la campafia inicio de afio

(b 1(1/”1/(1/
Elyaniay comoddaf ot s

Fuente: aporte propositivo, agosto 2014

152



Figura 46

Propuesta de decoracion de vitrina para la campafia dia del carifio
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Fuente: aporte propositivo, agosto 2014
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Figura 47
Propuesta de decoracién de vitrina para la campafia dia de la madre
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Fuente: aporte propositivo, agosto 2014
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Figura 48

Propuesta de decoracion de vitrina la para la campafia dia del padre

Elgonca y comodidad a s pis

Fuente: aporte propositivo, agosto 2014
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Figura 49

Propuesta de decoracion de vitrina para la campafia bono 14
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Fuente: aporte propositivo, agosto 2014
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Figura 50

Propuesta de decoracidn de vitrina para la campafia navidad y afio nuevo
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Fuente: aporte propositivo, agosto 2014
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3.2.3.3

Plan de accion de la estrategia plaza

Objetivo: determinar las actividades a realizar para implementar la estrategia en

un 100% para ampliar el canal de distribucion actual de la empresa a través de la

ventas a minoristas; renovar la imagen de las instalaciones; aumentar la

diversidad de agentes de venta, para contribuir al incremento de ventas de

calzado y lograr una mayor cobertura de mercado y exposicion del producto a

corto y mediano plazo.

Tabla 39

Plan de accién de la estrategia plaza de la fabrica de calzado Shama

periédico al inicio

de cada
temporada para
reclutar  agentes

de ventas por

No Tactica Actividad Meta Responsable Calendarizacion Recursos Presupuesto
1 Presentacién Realizar la | Realizar la
presentacion de la | presentacion
propuesta de la . . .
propuesta en Estudiante Primera semana Equo de A definir por la
de marzo 2017 cémputo empresa
una sola
sesi6n en un
100%
2 Aprobaciéon Discusion Hacer la
aprobacién de la | discusion de la .
propuesta aprobacién de Estudiante . . -
| Primera semana Equipo de A definir por la
a propuesta G d 2017 . t
en un 100% erentei e marzo computo empresa
en una sola Genera
sesién
3 Distribucion Creacion de bases | Implementar
por medio de de datos en un 100% la Fct’)rggztgéje
minoristas Planificacion  de | distribucion de d d
visitas calzado  por atos de
Presentacion del | medio de minoristas
S Segunda semana Formato de
producto minoristas  a Vendedor A Q350.00
. : de marzo 2017 planificacion
Toma de pedidos partir de de visi
e visitas
Entrega de | marzo
) Formato de
pedidos toma de
Proyectar nuevos :
pedidos pedidos
4 Aumento en la | Creacion de bases | Implementar
diversidad de | de datos en un 100% la
agentes de | Planificacion de | tactica de
ventas visitas aumento de la Formato de
Presentacién del | diversidad de Vendedor Todo el afio base de Q.650.00
producto agentes de datos de
Toma de pedidos ventas agentes
Entrega de Formato de
pedidos planificacion
Proyectar nuevos de visitas
pedidos Formato de
Publicacion de un Jefe de ventas | Segunda semana toma de Q.10,462.50
anuncio en el de marzo 2017 pedidos
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catalogo.
Publicacion de un
anuncio en
Facebook  cada
lunes y jueves
para reclutar a
agentes de ventas
por catélogo.
Merchandising Decoracion de | Implementar Tercera semana Pintura de Q.3,000.00
en el punto de | vitrina en cada | enun 100% la de marzo 2017 aceite y
venta temporada. tactica de Jefe de ventas agua
Pintar el interior y | merchandising Gerente Cuarta semana de Vitrina Q810.00
exterior de la | enel puntode general marzo 2017
tienda utilizando | venta
colores llamativos.
Evaluacién y | Crear bases de | Evaluar el | Jefe de ventas
control de la | datos de clientes, | 100% de las
estrategia plaza | distribuidores y | actividades
agentes de ventas | realizadas
por catélogo para
Llevar el registro y | implementar la | Jefe de ventas
actualizar el total | estrategia
de ventas por | plaza cada
temporadas de los | semana Primera semana Equipo de A definir por la
agentes de ventas de abril computo empersa
Realizar un Jefe de ventas
cronograma de
reuniones para
explicar los
objetivos de cada
temporada a los
agentes de ventas
por catélogo.
Total Q15,272.5

Fuente: aporte propositivo, julio 2014

3.2.3.4 Estimacién del presupuesto estrategia de plaza.

De acuerdo a las estrategias propuestas para ampliar el nUmero de agentes de

ventas por catalogo y mejorar el aspecto de las instalaciones, se presenta la

siguiente tabla con el detalle del costo de cada estrategia propuesta.
Tabla 40

Estimacién del presupuesto de la propuesta de la estrategia plaza de la

fabrica de calzado Shama

Cantidad Actividad Presupuesto
1 Distribucién a minoristas Q350.00
2 Aumento de diversidad de agentes de ventas. Q11,112.50
3 Merchandising en el punto de venta Q3,810.00
Total Q15,272.50

Fuente: elaboracion propia, julio 2014
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3.2.3.5 Evaluacién, control y seguimiento
En la nueva distribucidon a minoristas se utilizaran bases de datos y controles
para establecer nuevas visitas que permitan surtir los inventarios de los nuevos

distribuidores y brindarle un buen seguimiento.
Tabla 41

Planificacidn de visitas de seguimiento de la fabrica de calzado Shama

Mes:

Tienda

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015

Se propone llevar un control de pedidos mensuales que solicite cada
distribuidor. En la primera columna se colocara la fecha en la que se realice
cada pedido, esto ayudara en el control de los pedidos solicitados y en la
planificacion de nuevas visitas; después de la fecha se colocara el cédigo del
producto, cantidad y precio unitario del mismo. Al final del control se encontrara
el saldo pendiente de cada distribuidor. En la uUltima columna del control, se
encontrara el estado de cada tienda. Los tres estados que se pueden encontrar

en esta columna son pedido en tramite, deuda pendiente y cancelado.
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Tabla 42
Control de pedidos mensual de distribuidores por codigo de producto de la

fabrica de calzado Shama

Empresa: Mes:
Fecha Cdédigo Cantidad UPr_eC|9 Saldo total Estado
nitario
Total

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015

También se propone llevar un registro general de las compras que realizaran los
distribuidores. De esta manera se ubicara de una forma mas rapida las

empresas gue realizan compras a la fabrica con més frecuencia.

Tabla 43

Control mensual de pedidos por distribuidor de la fabrica de calzado Shama

Mes:

Fecha Distribuidor Gl el Saldo total Estado
pares

Total

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015

Para que quede un registro de los pedidos que realice cada distribuidor se

propone elaborar la siguiente hoja para toma de pedidos. (Véase figura 51)
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Figura 51

Hoja de pedidos para distribuidores de la fabrica de calzado Shama

HOJA DE PEDIDOS

CALZADO SHAMA
18 calle 10-21, zona 1

EMPRESA TELEFONO: |
PARES DE CALZADO: | TOTAL EN QUETZALES |
CODIGO CANTIDAD VALOR CODIGO CANTIDAD  VALOR

| | | | | | | |
| | | | | | | |
| | | | | | | |
| | | | | | | |
| | | | | | | |
| | | | | | | |
| | | | | | | |
| | | | | | | |
| | | | | | | |
| | | | | | | |
| | | | | | | |
| | | | | | | |
| | | | | | | |
| | | | | | | |
| | | | | | | |
| | | | | | | |
ToTAL | [ | TOTAL | | |

Fuente: aporte propositivo, diciembre 2015
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Para evaluar si las tacticas propuestas a la variable plaza han ocasionado un
aumento en las visitas de la tienda, se debe realizar un formato que permita

registrar un conteo de clientes potenciales que ingresan o se acercan a la tienda.

El primer conteo que se debe llevar es el de visitas diarias en una semana. Este
permitira llevar un informe detallado de las personas que entran a la tienda por
dia. (Véase figura 52 y 53)

Figura 52
Propuesta de formato de conteo de visitas diarias de clientes potenciales,

de la fabrica de calzado Shama
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Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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En el formato anterior se debe tachar el nUmero de personas que ingresan a la
tienda, con el fin de que se entienda que el ultimo nimero marcado fue el total de
personas que visitaron la tienda. Se colocara en el encabezado, la fecha en la
gue inicia y termina la semana. En el lado izquierdo de cada cuadro se escribira
el dia en el que se esté realizando el conteo, en el lado derecho del mismo, se
debe colocar el total de personas que ingresaron en el dia. Por ultimo, en la
parte superior, se debe colocar el total de personas que visitaron la sala de

ventas en la semana.

Este formato servird para evaluar qué dias de la semana son los mas visitados,
esto ayudara a conocer en que periodos es factible que se realicen futuras
estrategias que promuevan el crecimiento de ventas de la empresa. (Véase
figura 53)
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Figura 53
Propuesta de formato de conteo de visitas semanales de clientes

potenciales, de la fabrica de calzado Shama

REPORTE DEWISITAS POR SEMAMA % MES
COA LA T SR

EMERO FEEBRERO MARZO
Semana 1 Semana 1 Semana l
Semana 2 Semana 2 Semana 2
Semana 3 Semana 3 Semana 3
Semana 4 Semana 4 Semanad
Total Total Total

ABRIL LAY O JUumNIc
Semana 1 Semana 1 Semana l
Semana 2 Semana 2 Semana 2
Semana 3 Semana 3 Semana 3
Semana 4 Semana 4 Semanad
Total Total Total

JULHD AGOSTOD SEFTIENMIE RE
Semana 1 Semana 1 Semana l
Semana 2 Semana 2 Semana 2
Semana 3 Semana 3 Semana s
Semana 4 Semana 4 Semanad
Total Total Total

OCTUERE MNOVIENVERE DICIEVIE RE
Semana 1 Semana 1 Semana l
Semana 2 Semana 2 Semana 2
Semana 3 Semana 3 Semana 3
Semana 4 Semana 4 Semanad
Total Total Total

TOTAL DE VISITAS EM ELARNO

JEFE DE WENTAS GERENTE GEMERAL

Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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Después de llevar el control de ingresos diarios de personas, se deben trasladar
los totales obtenidos al formato de conteo de visitas semanales. Este formato
contiene todos los meses del afio y en cada cuadro se encuentra el espacio para
colocar los totales de cada semana del mes. Cuando se obtenga el registro del
total de las visitas mensuales, se hara la suma de cada uno de los meses y se

obtendra el total de visita en el afio.

Se recomienda crear una base de datos de los clientes que realizan comparas en

la tienda.
Tabla 44

Propuesta de base de datos de clientes, de la fabrica de calzado Shama

Tipo de Ultima
compra

No. Apellido Nombre Teléfono Celular Correo
calzado

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015

En cuanto al aumento de los agentes de ventas se debe realizar una base de
datos que tengan la informacién indispensables de las personas que venderan

por catalogo.
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Tabla 45

Propuesta de base de datos de agentes por catalogo de la fabrica de

calzado Shama

BASE DE DATOS DE VENDEDORES POR CATALOGO

FECHADE
INGRESO

No. APELLIDOS

NOMBRES TELEFONO

DIRECCION
CELULAR DE CASA

DIRECCION
DETRABAIO

CORREO
ELECTRONICO

REFERENCIA 1|REFERENCIA 2

REFERIDO
POR

Fuente: aporte propositivo, julio 2014

De la misma forma, se debe realizar cada mes un ranking de ventas que permita

conocer los datos de ventas de los vendedores.

Tabla 46

Propuesta de ranking de ventas de la fabrica de calzado Shama

RANKING DE VENTAS TEMPORADA

CALZADO SHAMA

No.

VENDEDOR

ANTIGUEDAD

VENTAS EN QUETAZALES

No. DE PARES

Fuente: aporte propositivo, julio 2014

El siguiente cronograma marca las fechas en las que el gerente general y el jefe

de ventas se deberdn reunir con los agentes de ventas por catalogo. Se

establecieron seis campafias en el afio, en las cuales se enfatiza festividades
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importantes que en el ambito comercial, generan una oportunidad para

promocionar los productos de una empresa.

Figura 54

Cronograma de reuniones de la fabrica de calzado Shama
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3.2.4 Estrategias de promocion

La variable promocién busca comunicarse con los clientes reales y potenciales
para lograr influir en las decisiones de compra de las personas. El objetivo de
toda promocion es aumentar las ventas del producto. La promocion se utiliza
para incentivar las ventas en determinadas temporadas del afio. Segun el
diagnostico realizado, se determind que la empresa debe realizar el uso de
anuncios en el periédico para promover el producto, utilizar un rétulo en la
entrada de la tienda para identificar el lugar, usar volantes que promocionen
descuentos y productos nuevos. También se recomienda que se modifique el
disefio del catdlogo constantemente para introducir nuevos disefios Yy

promocionar el producto de acuerdo a la temporada.

3.2.4.1 Objetivos de la propuesta de mezcla de promocion
Incentivar la compra del producto a través de la sala de ventas, publicidad y
agentes de ventas por catalogo para dar a conocer a mas personas el producto

de la empresa e incrementar el volumen de ventas a finales del afio 2017.

3.2.4.2 Descripcién de la estrategia promocion
De acuerdo a los recursos de la empresa, se presentan las siguientes propuestas

de promocion.

a. Tacticade publicidad

Segun el diagnéstico se conoce que la empresa nunca ha utilizado medios
masivos para promocionar su producto. En la sala de ventas solo tienen un roll
up para promover el calzado. Fundamentalmente, lo que busca la publicidad, es
llamar la atencién de las personas para que se centren en el mensaje que se
guiere comunicar, para despertar el interés de las personas para demostrar con

claridad lo que se va a anunciar.
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e Publicidad en el punto de venta

El material en el punto de venta tiene como principal objetivo favorecer la venta
de los productos publicitados, llamando la atencidén del cliente que se encuentra
fuera del establecimiento. Asimismo, lo que busca es dar a conocer y posicionar
un punto de venta, conseguir una determinada imagen e incitar la visita de un

comercio.

Segun el diagnéstico, la empresa usa pocas herramientas de publicidad en el
punto de venta. Se encontré que la empresa cuenta con un rétulo el cual es

muy pequefio y poco visible para los transeuntes del lugar.

Para obtener una mejora visual de la tienda, es necesaria la colocacién de un
rétulo con el nombre y logo de la empresa. El objetivo del mismo, es que el lugar
pueda ser rapidamente identificado como una zapateria. ElI tamafio apropiado

para el rotulo es de 150 cm de largo y 77 de ancho. (Véase figura 55)

Figura 55

Propuesta de rotulo de la fabrica de calzado Shama

Elegancia y comodidad a tus pies

Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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e Periddico
La fabrica de calzado nunca ha utilizado un medio masivo para promover su
marca y productos, por lo que se propone colocar un anuncio en paginas
amarillas de un periddico con el objetivo de promover la ubicacion de las
instalaciones y lograr que mas personas lleguen a comprar el producto de la
empresa. El anuncio se publicaré en Prensa libre, el dia lunes, una vez por cada
temporada que se tiene calendarizada. EI modulo del anuncio medira dos por
cinco pulgadas. El costo de la publicacion es de Q1,743.75 por anuncio (Véase
figura 56)

Figura 56

Propuesta anuncio de periodico de la fabrica de calzado Shama
2 pulgadas

y

iSilbuscas ELEGANCIA Y
COMODIDATD a tus pies,
'SOIIIOS tu mejor eleccion?

Calzado para damas, caballeros,
¥ ninos

sepeb|nd g

Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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3.2.4.3 Evaluacion, control y seguimiento

Con respecto a la publicidad, la persona encargada de velar porque el rétulo se
encuentre en 6ptimas condiciones y que cumpla con la funcién de identificar el
lugar es el Gerente General. Se recomienda limpiar el articulo por lo menos una

vez al mes para mantener sus caracteristicas por un mayor periodo de tiempo.

En cuanto al anuncio de periddico, el Gerente General de la fabrica debera
revisar la publicacién del anuncio segun la calendarizacién. También se debera
evaluar la respuesta del mismo consultando al cliente en el momento de la
compra de qué forma se enteré sobre la empresa, esto servira para medir la
efectividad de las publicaciones. Para llevar un registro del nimero de personas
gue asistieron a la tienda gracias al anuncio que se publicé en el periddico se

propone la siguiente boleta para obtener un registro de este dato.

Figura 57

Boleta de encuesta de medios publicitarios utilizados por la fabrica de
calzado Shama

Marque con una “X” por qué medio se enter6 de la zapateria

Periddico

Facebook

Tienda

Volantes

Pagina Web

qooood

Otros

Gracias por su colaboracién, esta informacion es importante para nosotros

Fuente: aporte propositivo, diciembre 2016
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Cada dia se debera anotar y llevar un registro del nimero de personas que
indicaron que se enteraron de la empresa por medio del periédico, Facebook,

tienda, pagina web o volantes.

A continuacion se presenta el cronograma de la publicacion del anuncio de
periodico. Los cuadros enumerados representan las temporadas planificadas y

los cuadros oscuros representan las publicaciones.

Figura 58
Cronograma de publicacion de anuncio de periodico

Meses/Dias
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo

Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Fuente: aporte propositivo, agosto 2014

b. Tacticade promocion de ventas

e Descuentos

De acuerdo al diagnéstico realizado en la empresa, ésta no realiza ningun tipo de
descuentos a su producto. Segun la encuesta que se realiz6 a clientes
potenciales y reales, los descuentos son promociones que influyen en la decision
de compra de los mismos y dentro de una lista de promociones que podia ofrecer
la tienda, los clientes prefieren que se apliquen descuentos. Por lo anterior y para
contribuir con el incremento de ventas que busca la organizacién, se propone

aplicar la promocién: segundo par a mitad de precio.
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La aplicacion del descuento el segundo a mitad de precio busca incrementar las
ventas de pares de zapatos en determinado periodo de tiempo. Las personas
cuando necesitan comprar calzado, por lo regular, buscan solo un par de
zapatos, pero al encontrarse con este tipo de descuentos, prefieren llevarse dos

pares 0 mas.

La técnica de este tipo de descuento, es colocar todo el calzado a precio
normal. Seguidamente, para aplicar el descuento al segundo par, el precio del
calzado que debe dominar es el méas alto, mientras que el calzado que tenga el
precio mas bajo, se le aplicara el descuento del 50%. La duracion de esta
promocion durard 30 dias. En estos dias se buscara incrementar un 54% en

ventas.

Esta promocién de ventas se realizara tres veces al afio en los meses de marzo,
junio y septiembre del afio 2017. Se evaluo la aplicacion del descuento en estos
meses, tomando en cuenta ciertas festividades o acontecimientos en las que se
considera que habra mayor trafico de personas en las cercanias de la tienda. El
descuento se aplicara en marzo por la época de semana santa; en junio por la
proximidad que tiene ese mes con el pago del bono 14 y en septiembre tomando

en cuenta las festividades de la independencia.

Asimismo, como apoyo a la estrategia de promocién de ventas, se deben
elaborar volantes que servirdn de soporte.

e Volantes

Estos se entregaran en lugares que tengan mayor presencia de personas como
plaza barrios y sexta avenida que son los alrededores mas visitados del lugar. El
tamafio de los volantes sera en media carta, hoja bond de 80 gramos. (Véase
figura 56)
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Figura 59

Propuesta de volante de la fabrica de calzado Shama

1/2 de precio! @5

En todas nuestras lineas de zapatos para
damas, caballeros y ninos

Valido desde el al 201

1 zona 1, Ciuda

Fuente: aporte propositivo, julio 2014

e Evaluacién, control y seguimiento

Para la aplicaciéon del descuento, es necesario llevar un registro del total de
calzado que se esta vendiendo con mas frecuencia, para tener los inventarios de

productos terminados con disponibilidad de calzado.

Al final de la actividad el Gerente General debera realizar un reporte del total de
ventas obtenidas durante el periodo de descuento. Se realizara para conocer los
resultados de la promocion y evaluar el comportamiento de las ventas durante el
descuento. Esto permitird conocer los dias con mayor factibilidad de compra y
estilos de calzado mas vendidos.
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Los volantes deben ser repartidos en los primeros 10 dias de la aplicacion del
descuento por una persona encargada de ventas, esta persona debera entregar

los volantes a personas que transiten las cercanias de la tienda.

A continuacion se presenta el cronograma que servira como guia de la aplicacién
del descuento en los meses establecidos anteriormente. Este cronograma debe
cumplirse para no provocar retrasos en las demas actividades que tiene prevista

la empresa.

Figura 60

Cronograma de descuentos

Meses/Dias| 1|2|3|4|5|6(7|8|9|10| 11| 12( 13| 14| 15| 16| 17| 18( 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31,
Enero
Febrero
Abril
Mayo
sunio |
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Fuente: aporte propositivo, agosto 2014

. Tactica de relaciones publicas
Las relaciones publicas buscan construir y mantener una comunicaciéon entre la

empresa y sus clientes, con fin de reflejar una imagen positiva con el publico.
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Con el fin de promocionar el calzado para diabéticos se propone promocionar

este producto mediante relaciones publicas a través de la siguiente tactica.

e Donacién de calzado y recaudacion de fondos

El propdsito de crear esta actividad y de seleccionar el Patronato del diabético
es que al mismo llegan personas que sufren de diabetes y que podrian necesitar
este tipo de calzado. Debido a la condicion de la enfermedad, los pacientes de
esta entidad necesitan un tipo de calzado comodo y especial. En el futuro estas
personas pueden ser clientes potenciales que podria obtener calzado en la
empresa.

Para desarrollar esta tactica, se promocionara la linea de zapato diabético
utilizando publicidad en el punto de venta y un comunicado de prensa con el fin
de dar a conocer en un lugar estratégico esta linea de calzado. Para implementar
esta propuesta se iniciara colocando un Banner Roll up de 80 cm de ancho por
180 cm centimetros de de alto, impresion digital a full color en la entrada de la
tienda a finales de noviembre. (Véase figura 61)
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Figura 61

Propuesta de publicidad en el punto de venta para la donacién de calzado

al Patronato del diabético

L!‘

Shlemi

Elegancia'y comodidad a tus pies

00% solida
brinda equilibrio
al caminar

O'.

Colab?ras- en la donacién del 10%

ﬂ@@@ﬂl@ﬁ]@@ﬁ]gﬁ]g
calzado¥shama@hotmaillcom

Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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En el banner se encontrara informacion sobre la donacion de calzado que se
realizara a través de las ventas que se obtengan de la linea de calzado diabético.
El 10% de las ventas del mes de diciembre se utilizardn para fabricar pares de
zapatos que seran rifados en el patronato del diabético. Ademas, se utilizard una
caja de acrilico, la cual se encontrara en el interior de la tienda, en ella los
clientes que no compren calzado para diabético, podran colaborar con la

actividad donando dinero.

Figura 62
Propuesta caja de acrilico para recaudar fondos de la fabrica calzado

Shama

Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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El duefio de la fabrica debera dar a conocer previamente a las autoridades de la
institucion, sobre la donacion que pretende hacer la empresa y solicitar permiso

para promocionar la rifa y el producto cinco dias antes de la actividad.

Figura 63
Publicidad-rifa de calzado

SI ERES PACIENTE DEL PATRONATO DEL DIABETICO

TE INVITA A PARTICIPAR EN LA RIFA DE
CALZADO PARA DIABETICO

ESTA SE REALIZARA EN LAS INSTALACIONES DEL PATRONATO DEL DIABETICO EN
11 calle 1-04 zona 1, EL DIA __ DE ENERO DE 2017

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015

La exposicidon del producto se realizara en las instalaciones del Patronato en una
mesa en la cual se colocard el producto, catélogos y tarjetas de presentacion con
datos del duefio de la tienda. Durante la exposicién, se entregaran las tarjetas
para que las personas que se acerquen, conozcan la ubicacion de la sala de

ventas. Estas tarjetas se imprimiran en hojas bond de 120 gramos.
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Figura 64

Tarjeta de presentacion

Calyads Stama

18 calle 10-21, zona 1 Cesar Covov
Ciudad de Guatemala Gerente Gen.erai
Teléfono: 2250-1044 Ventas

calzado shama@hotmail.com
FB: Calzado Shama

p SN hvmirsra

Fuente: aporte propositivo septiembre 2015

Después de la exposicion del producto el siguiente paso de la tactica es la
entrega del producto. Esto se realizard por medio de una rifa que se efectuara
en las instalaciones de la liga del diabético. Para la rifa se usaran tickets, los
cuales se entregaran a las primeras personas que se acerquen a la entidad y
muestren el carne que les proporciona el patronato. Los tickets tendran marcado
de un lado, las tallas de calzado y del otro lado el nUmero que sera premiado. En
la rifa se separaran los numeros por talla para rifar anicamente el producto

disponible.

Para promocionar esta actividad, se hara un comunicado de prensa para que
algun medio pueda cubrir la actividad. La publicacién se hara una semana antes

del evento y se pagara un médulo de cuatro pulgadas por cuatro.
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Figura 65
Comunicado de prensa

Donacion de calzado a pacientes del Patronato del Diabético

18 calle 10-21, zona 1
Tel 2250-1044

Guatemala, __ enero 2018: Fabrica de Calzado Shama realizara una rifa de
zapatos en las instalaciones del Patronato del Diabético 11 calle 1-04 Zona 1,
Guatemala, Guatemala. La rifa se realizara el de enero del afio 2018 a las
12:00 P.M. en beneficio de pacientes de escasos recursos que sufren de pie
diabético y deben usar calzado especial. En la actividad se dara informacion
sobre las caracteristicas que debe poseer el calzado para diabéticos y los

beneficios del uso de los mismos.

Se hace una convocatoria a los medios interesados en cubrir actividades
sociales para que puedan dar fidelidad de la donacién de calzado. Asimismo, se

convoca a los pacientes del Patronato del Diabético a que participen en la rifa.

El objetivo de la actividad es contribuir con las personas que por escases de
recursos econdmicos, se ven en la necesidad de buscar entidades sin fines de

lucro para tener la oportunidad de recibir tratamiento médico a bajos costos.

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015
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e Evaluacion, control y seguimiento

Con la tactica de recaudacion y donacién, se debe hacer un conteo diario de lo
gue se recaude. Luego de entregar el calzado en el Patronato del diabético, un
representante de la entidad debe firmar un documento que la empresa redactara

en la que se informe y se de fe de la entrega del calzado y de la actividad.

Para conocer si la tactica fue efectiva, a toda persona que compre calzado para
diabético en la tienda, se le trasladaré la siguiente encuesta (Véase figura 66)
Figura 66

Boleta de encuesta para conocer la efectividad de la tactica de relaciones

publicas

Marque con una “X” por qué medio se enterd que la zapateria vendia
calzado para diabéticos

En la zapateria ]

Patronato del diabéticol__|

Pagina Web [ ]
Facebook L]
Otros [ ]

Fuente: aporte propositivo, enero 2016
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d. Tactica de marketing directo y marketing interactivo

La estrategia de marketing directo que se aplicara sera la siguiente:

d.1 Catélogo

El catalogo es la herramienta fundamental con la cual los agentes de ventas por
catadlogo promocionan el producto de la empresa, con éste se da a conocer el
producto de la misma fuera de las instalaciones de la fabrica.

En el mercado existen otras empresas que promocionan sus productos por
medio de catalogos, por lo cual se considera que la presentacion del mismo es
importante. Un catalogo presentable tiene la capacidad de resaltar el producto
gue promociona, llama la atencion de las personas e impulsar la compra de
calzado. La presentacién debe ser agradable, comprensible y mostrar imagenes
nitidas del producto junto a una breve descripcion de las caracteristicas del

calzado.

De acuerdo al diagndéstico, la empresa actualmente utiliza el catdlogo como una
herramienta para impulsar su producto, sin embargo se considera que se
deberan realizar mejoras en cuanto a la presentacion del mismo. El catalogo
actual utiliza hojas bond de color blanco, tamafio carta de 75 gramos. Las hojas
son impresas por el gerente general de la empresa y coloca las hojas bond en
protectores, luego estas son colocadas en un folder con portada trasparente con

gancho.

De acuerdo a las capacidades de la empresa, la mejora que se realizard sera
sustituir las hojas bond por hojas de impresion fotogréfica tamafio carta. Este
cambio se realizara para mejorar la calidad de las imagenes, las hojas se
colocaran dentro de protectores. Otro cambio que se realizara sera sustituir el
folder actual por un cartapacio con panordmica para colocar la portada del
catalogo. El cartapacio dara una mejor presentacion y podran reutilizarse en los
cambios de presentacion de las campanfas, al igual que los protectores, siempre

gue se encuentren en buen estado.

184



También se debera cambiar el disefio del mismo por campafas especificas. Las
camparfas seran seis y los temas seran: inicio de afio, mes del carifio, mes de
la madre, mes del padre, bono 14, navidad y fin de afio. Se deben elegir los
pares de zapatos que se desean resaltar en las diferentes campafas para no
colocar los mismos, ademas se deben promocionar los productos nuevos de

cada campafa para realizar el lanzamiento de los mismos.

El beneficio de utilizar esta herramienta de marketing directo es extender el area
donde se promociona el producto, sin la necesidad de tener otras instalaciones y
generar costos excesivos. También se evita el pago de salarios y prestaciones ya
gue cada agente gana de acuerdo al descuento que tiene la empresa establecido

para cada par de calzado (Q100.00)

Las péaginas del catalogo seran impresas siempre en la empresa de la misma
forma que se hacia con el catalogo anterior, se colocaran las hojas de papel
fotografico en protectores y luego se armara el catalogo en los cartapacios y se
colocara en la parte frontal del cartapacio la portada del mismo. Las impresiones
deberan estar listas 15 dias antes de la entrega y los catalogos deben estar

armados tres dias después de que estén listas las impresiones.

Ademas de renovar el catalogo fisico, también se propone hacerlo en formato
digital para que los agentes de ventas y el Gerente de la empresa compartan el
link para que este, sea visto por mas personas. Este formato fue creado en la
pagina flipsnack que permite hacer catalogos interactivos. El link del catalogo es

http://www.flipsnack.com/calzadoshama/ft30xf3i7.html
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Figura 67

Catélogo digital de la fabrica de calzado Shama

& Tel.: 2250-1044

Fuente: aporte propositivo, agosto 2015

También se deben realizar reuniones en las instalaciones de la empresa con los
agentes de ventas, por lo menos cada cambio de campafa que se quiera
promocionar. El fin de las reuniones es dar informacion sobre los productos,
platicas de motivacion y que se realice una premiacion a los mejores
vendedores con mayor cantidad de volumen de ventas. (Véase cronograma de
reuniones figura 51) Se entregara un ejemplar del catalogo a cada agente y se

dara la opcién de que puedan comprar catalogos adicionales si los necesitan.
d.1.1 Plan de reuniones agentes de ventas por catalogo

d.1.1.1 Objetivo: Dar a los agentes de ventas por catalogo informacién acerca
del lanzamiento de las nuevas campafas planificadas durante el afilo. Presentar
los de resultados de ventas de cada camparfia y premiar los tres primeros lugares

del ranking de ventas por catalogo.
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d.1.1.2 Actividades

e Bienvenida: se dara la bienvenida a la actividad, agradeciendo la
participacion de cada persona.

e Pequeia resefia de la empresa: se debe dar a conocer la historia y logros
obtenidos por la empresa debido que en las reuniones los vendedores
pueden llevar a personas interesadas en formar parte del equipo de
ventas de la fabrica

e Informacion sobre el calzado que se promocionara en la campafia: se
darad informacion sobre las caracteristicas del calzado que se este
promocionando en cada campafia para que los vendedores conozcan el
producto que estan vendiendo. Se les dara informacién sobre:

- Materiales

- Suela

- Horma

- Colores

- Cuidados

- Precios al publico y precios de agentes

e Informacion sobre calzado nuevo: se mostrara a los agentes, el producto
gue la empresa estara lanzando en una camparfia determinada.

e Pedidos minimos por campafia: los agentes tendran un minimo de pedido
de Q900.00 precio tienda.

e Reproducir video de motivacion: en esta etapa el duefio de la féabrica
mostrara un video que deje un mensaje positivo en cada agente de
ventas.

e Premiacion del primer lugar de ventas: el Gerente de la empresa debera
entregar un regalo para reconocer a el primer lugar del ranking de la
campafa pasada.

e Entrega de un pequeiio coffee break: al finalizar la actividad la empresa

entregara una pequefia refaccion a los asistentes.
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d.1.1.3 Manual para agentes de ventas por catdlogo nuevos

La venta por catalogo es una buena opcion para ganar dinero extra, ya que
simplemente con visitar a amigos(a) en casa o lugar de trabajo se podran

obtener mas clientes.

e Inscripcion:

El primer paso es suscribirse al grupo de vendedores por catalogo que tiene la
empresa. Lo Unico que debes hacer es inscribirte en las instalaciones de la

empresa dando los siguientes datos:

e Nombre completo,
e Celular

e Direccién de casa
e Correo electronico
e Referencias

e DPIl yrecibo de agua, luz o teléfono

Una vez realizada la inscripcion, cada vendedor recibira el catadlogo con los

productos y sus precios, tanto el de venta al publico como el de vendedores.

Al recibir el catalogo de cada campafia, se le har4 saber al vendedor cual es el
plazo maximo para la solicitud de productos, cual es el monto minimo de ventas

a realizar en la campanfa.
e Teécnicas de ventas por catalogo

Cada vendedor implementara sus propias técnicas de venta. Hay quienes optan
por disponer el catalogo en su negocio o sitio de trabajo, mientras que otros van

de casa en casa 0 visitan a sus amigos y referidos.
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Prepara charlas de presentacion de productos e invita familiares y amigos de

preferencia en horarios inhabiles o fines de semana

Visita a tus vecinas para mostrar catélogo y hacer ventas de preferencia por las
tardes o noches. Por las mafianas no es conveniente pues hay muchas tareas

domésticas pendientes y no te daran suficiente atencion.

Usa los zapatos que vendes: con esto lograras que te pregunten donde
compraste esos zapatos y sera tu oportunidad para ofrecer tus servicios como

vendedor o vendedora.

Fragmenta el pago del calzado: para muchas personas es mas atractivo cuando
se le ofrece un producto por pagos debido a que no todos tienen la disponibilidad

econdmica para realizar las compras al contado.

Organiza grupos de facebook o whatsapp para vender: una forma muy sutil de
vender es a través de grupos de facebook o whatsapp en donde se puede

actualizar de forma inmediata sobre las nuevas promociones del producto.

Sé honesto(a) con los clientes: es importante convivir con los clientes
desinteresadamente para generar confianza y que las personas no crean que te

acercas solo para vender.

Haz algunas llamadas a tus amigos o familiares para ofrecerles algunos
productos, diles que estas iniciando tu negocio y ello les hara mas sensibles a
apoyarte

Pide a tus clientes mas fieles algunos referidos para visitarles y ofrecerles el

producto
e Seorganizado

Ten siempre a la mano tu catdlogo mas reciente
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Actualiza tus listados de precios para evitar sorpresas a la hora de hacer tus

pedidos

Utiliza 6rdenes de compra con precio para que tus clientes sepan con claridad el

producto solicitado, el precio y el dia que les haras la entrega
e Cuide su presentacion

Tu imagen personal vende. Y sobre todo si vendes productos de cuidado

personal es importante que te arregles adecuadamente y des la mejor impresion
Utiliza tus productos y se la mejor recomendacion de los mismos

Evita atender clientes si no estas totalmente presentable

e Maneja bien los créditos

Si estas comenzando en el negocio no ofrezcas crédito mas alla del tiempo de

entrega.
No aceptes cheques a menos que sea un cliente de mucha confianza

Indica a tu cliente claramente el precio del producto y cuando tiene que

cancelarlo, No temas cobrar y recuperar tu dinero
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Figura 68

Manual para agentes de ventas de reciente ingreso

! Manual para
VISION DE LA EMPRESA
agentes de : =
ventas de La venta por catilogo es una buena  “Ser Una empresa reconocda en 15
: : opcién para ganar dinero extra, ya que mercados de calzado, tanto local,
reciente ingreso ' ) h
simplemente con visitar a amigos(a) en regional e incluso mundialmente,
casa o lugar de trabajo se podran obtener como resutado de la calidad,
ventas y mas clientes. elegancia, variedad de nuestros

productos, asi como la 6ptma
atenciéon a nuestros  clientes,

logrando asi posicionamos en los

mercados internacionales™.

Calsade Shama
15 calls 10-21. zema g,
Guscemais

Guatemsla,
Teléfong 2250-1044

Calzade shamea las ver?fos por
18 calle 10-21.z0ma 1 catdlogo
Guatemala, Guatemals

Teléfong 2250-1044

Se un triunfador en

Maneja bien los
Se organizado creditos

Incripcion

Tecnica de
wventas 5 nies si no esiis iosiments
< -

Cads vendedor implementard sus prog
ticnicas de venta Hay quisn

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015

d.1.1.4 Programa de premios para agentes de ventas por catalogo

Para incentivar las ventas por catalogo e influir en el aumento de ventas en esta

categoria, se proponen los siguientes programas de incentivos:

e Reconocimiento al mejor vendedor por campafia: se deben hacer
reconocimientos publicos a los vendedores que se destaquen por
sobresalir en el ranking de ventas. Se debe reconocer el esfuerzo del
vendedor que haya generado mayores ventas en una campafa. Para
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reconocer el esfuerzo del vendedor se propone hacer la entrega de una
tarjeta de regalo de Q200.00, un catdlogo extra y un diploma en el que

conste el reconocimiento que se le esta haciendo en la campana.
Figura 69

Diploma de reconocimiento, primer lugar en ventas por catalogo

PREMIO A LA PERSEVERANCIA

CONCEDIDO A

[ Nombre]|

Por ser el mejor vendedor por catalogo del mes de

iNo podriamos hacerlo sin ti!

Concedido eldia__ de .20

Fuete: aporte propositivo enero 2016
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Figura 70

Propuesta del catadlogo de la fabrica de calzado Shama

8 Tel.: 2250-1044

Calsadk
== N e
b 1}1 <L ATYLCL

Elogancia y comadifad ¢ tus paes

Calzado para damas, caballeros, y
ninos

Catalogo 1-2016

e 10-21, zona 1, Ciudad de
: calzado_shama@hot
=

Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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Continuacion figura 70

=
Caloo

Elegancia'y comodidad a tus pies _

Ca!lzadl I o para damas

Fanela 25
Corte: Piel Vacuno
Férro: Porcino
Suela: P.V.C.
Tallas: de 34 al 39

&

Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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Fanela 25
Corte: Piel Vacuno
Férro: Porcino
Suela: P.V.C.
Tallas: de 34 al 39

Pielgenuina
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Continuacion figura 70

B Tel.: 2250-1044

Colores: Negro/cafe

Corte : Piel
Suela: Piel

. Tallas: 37-43

Calzado para caballeros Pielgenuina

Fuente: aporte propositivo, julio 2014

- Colores: Negro/cafe

Corte : Piel
Suela: Piel

. Tallas: 37-43

Pag. 3
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Continuacion figura 70

8 Tel.: 2250-1044

Corte : Piel
Suela: Piel
Tallas: 37-43

Calzado para caballeros Pielgenuina

Corte : Piel
Suela: Piel
. Tallas: 37-43

Pag. 4

Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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Continuacion figura 70

D Tel.: 2250-1044

Calzado

C Si=

N Eleganciay comodidad a tus pies 4

Calzadof‘paraﬁaﬂeros

Corte : Piel
Suela: Piel
- Tallas: 37-43 /

Calza ld'glfl‘para caballer’(m Pielgenuina

Corte : Piel
\ Suela: Piel
.\ Tallas: 37-43

e

Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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Continuacion figura 70

B Tel.: 2250-1044

N Eloganciay comodidad a tus pies _

Corte : Piel
Suela: Piel
Tallas: 37-43

Calzado para caballeros Pielgenuina

Corte : Piel
Suela: Piel
Tallas: 37-43

Pag. 6

Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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Continuacion figura 70

D Tel.: 2250-1044

(fal‘z“aldol‘ para caballer(_ Pielgenuina

———— : Corte : Piel

suela: Piel
Tallas: 37-43

e ==

Fuente: aporte propositivo, julio 2014

Pag. 7
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d.1.2 Evaluacion, control y seguimiento

Antes de la impresion, los catalogos deberan revisados por el Gerente General
para evitar cualquier error. Los catalogos deben estar impresos 15 dias antes de
su lanzamiento y preparados a mas tardar tres dias después. El duefio debe

velar porque la calidad de las impresiones sea nitida y clara.

En las reuniones que se tendran con los agentes se evaluara en conjunto los
resultados del mismo y a la vez se tomara en cuenta la opinién e ideas que

tengan cada uno de ellos sobre el catalogo.

Figura 71
Cronograma de preparacion de catalogos

19]20| 21 |22|23|24(25|26|27| 28 |129|30|31
Al

Meses/Dias|1| 2 | 3 |4|5|6| 7 (8
Diciembre

Enero 1

Febrero
Marzo 1,3
Abril A3 3 1,4
Mayo A4 4 4
Junio 1,5 A,5 5| 5
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre 1,6 A6
Noviembre 6
Diciembre

Fuente: elaboracion propia, agosto 2014

También es importante tener una hoja de pedido que permita tener una
constancia formal del pedido requerido por el agente. Este formato puede ser
llenado a mano, debe contener la informacion general del agente, los codigos del
calzado y la cantidad que se esta solicitando. Al finalizar la hoja, se debe colocar
el total de calzado que se esta requiriendo y el total en quetzales al que haciende

el pedido.
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Figura 72
Hoja de pedidos para el catadlogo de la fabrica de calzado Shama

HOJA DE PEDIDOS
CALZADO SHAMA
18 calle 10-21, zona 1

NOMBRE | | reLeronoO: |
PARES DE CALZADO: | | TOTAL EN QUETZALES |
CODIGO CANTIDAD VALOR CODIGO CANTIDAD VALOR

| | | | [ | | |
| | | | | | | |
| | | | [ | | |
| | | | [ | | |
| | | | | | | |
| | | | [ | | |
| | | | [ | | |
| | | | | | | |
| | | | [ | | |
| [ [ | [ [ [ |
| | | | | | | |
| | | | [ | | |
| [ [ | [ [ [ |
| | | | | | | |
| | | | [ | | |
| [ [ | [ [ [ |
TOTAL | | | TOTAL | I |

Fuente: elaboracién propia, julio 2014

d.1.2.1 Programa post-venta
El trabajo de un vendedor no termina en el momento en el que consigue que un
cliente se decida a comprar el producto de la empresa, por lo que es necesario

dar seguimiento a las ventas para asegurarse que el cliente este totalmente
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satisfecho con el producto. Se recomendara a los agentes que después de la
entrega del calzado, llamen a sus clientes dos dias después para consultar sobre
el buen estado del zapato.

También, se debe explicar al agente que el calzado cuenta con un mes de
garantia por cualquier defecto de fabrica, de esta manera, si alguno de sus
clientes necesita reclamar la misma, ellos seran los encargados de realizar todo
el tramite correspondiente, como parte del servicio post-venta.

También, se debe tomar en cuenta que si alguno de sus clientes solicita cambio
de talla o color de zapatos, el agente de ventas, deberéa realizar el proceso de
cambio, siempre y cuando el calzado no tenga signos de uso y todavia posea la

etiqueta.

d.2 Marketing interactivo

Segun el diagnostico la empresa solo tiene un perfil y pagina en la red social
fabebook. Actualmente, no cuentan con una pagina web que tenga informacién
sobre la empresa y sus productos.

Tomando en cuenta los recursos de la empresa, se recomienda que la fabrica
utilice una péagina web gratuita. Existen sitios en internet que permiten disefiar y
utilizar espacio en la web sin ningin costo.

Para la propuesta se cre6 una pagina web en WIX.com la cual se presenta a
continuacion, el link es el siguiente:

http://calzadoshamaventas.wix.com/calzadoshama
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Figura 73

Pagina Web Calzado Shama, seccién inicio

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015

En la imagen anterior se puede observar la pagina de inicio del sitio web de la
fabrica. Dicha vista tiene cinco pestafias que proporcionan informacién de la
empresa. Ademas en esta pagina se puede visualizar el catalogo en linea.
Figura 74
Pagina Web Calzado Shama, seccion ¢Quiénes somos?

£Quiénes somos?

“La misitn de Ia empresa es ayudar al progreso e los guatemaltecos y al
desarrolio del pals, por medio de fa produccion y venta de calzado
elaboradoa itando a jovenes

trabajando en equipo, ofreciendo producto y servicio al ciente de la mejor
calidad, a precios Compettivos”.

14

S e i

Vision

N “Ser una empresa reconocida en los mercados de calzado, tanto local,
regional e ‘como resultado de la calidad, elegancia,
variedad de nuestros productos, asi como la 6ptima atencion a nUESTos
clientes, logrando asf posicionamos en los mercados intemacionales”.

\ \\\ “h
\\ Ak
\*‘

X Este sitio fue creado con WIX.com. Crea tu pgina web GRATIS >>

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015
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A continuacion se puede observar la pestafia de ¢ Quiénes somos? En donde se

encuentra la misiéon y vision de la empresa.

Figura 75

Pagina Web Calzado Shama, seccién Contactenos

e B BT i
oEde E

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015

Por ultimo se observa la pestafia contactenos, donde los usuarios interesados
podran contactarse por medio de un correo a la empresa. A la par de escribenos
se encuentra el logotipo de facebook que al presionarlo, la pagina traslada al
usuario a la pagina de esta red social.
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e. Estrategia de fuerza de ventas
De acuerdo al diagnostico realizado, se conoce que el gerente general de la
fabrica, es el encargado de mdltiples tareas en la empresa, por lo cual se

implementara lo siguiente.

e.1l Incorporacion de un jefe de ventas

Es importante que dentro de una organizacion se deleguen actividades para
mejorar el logro de los objetivos, para ser eficientes en los proyectos que se
establezcan y asimismo, optimizar los recursos que se emplearan en las

diferentes actividades que le correspondan al area.

Por lo anterior, se propone la incorporacion de un jefe de ventas. Esta persona,
debe encargarse de la presentacion de la zapateria; llevar el control de los
pedidos de los agentes de ventas por catéalogo; llevar los datos de ventas de la
tienda y monitorear a la competencia. También, debe implementar promociones
en las fechas adecuadas de acuerdo al requerimiento de la demanda. Asimismo,
lo que se busca, es una persona creativa, emprendedora, que tenga
conocimientos en programas de diseiio para que sea el encargado de realizar

catalogos, volantes, afiches etc.

La estructura organizacional de la empresa se divide basicamente en dos
departamentos ligados a la gerencia general de la empresa. A continuacién se

presentan los organigramas: general, funcional y especifico.
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Figura 76

Organigrama general actual de la fabrica de calzado Shama

Gerencia
General

Departamento Lepartamento
de Produccidn de Ventas

Fuente: proporcionado por el Gerente General de la fabrica, agosto 2014

Figura 77

Organigrama funcional actual de la fabrica de calzado Shama

Gerencia
general
L) 1

Departamento Departamento
de produccion de ventas
L) L) L] L] L) L]
Unidad de Unidad de Unidad de Unidad de Unidad de L‘!"'dadgs Unidad de sala e
disefio corte armado pegado acabado etiquetadoy de ventas vea nt'as par
empague catalogo

Fuente: proporcionado por el Gerente General de la fabrica, agosto 2014
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Figura 78

Organigrama especifico propuesto, departamento de ventas de la fabrica

de calzado Shama

Departamento
de ventas

Jefaturade
ventas

Seccion de

Seccion de

ventas por
Salade ventas P

catalogo

Fuente: aporte propositivo, agosto 2014

En la estructura organizacional anterior se muestra la propuesta de la
incorporacion de la plaza del jefe de ventas. Esto lo que pretende lograr es que
las actividades del area de ventas se deleguen a este puesto para mejorar los

procesos de comercializacion para ser mas eficientes y eficaces.

A continuacion se presentara el descriptor de puesto de la plaza que se requiere,
en este se presenta de forma detallada los requerimientos que se necesitan para

el puesto y las funciones del mismo.
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Tabla 47

Descriptor de puesto, jefe de ventas de la fabrica de calzado Shama

1. Identificacién del puesto

Cdédigo del puesto:

Departamento, unidad o seccién en donde Ventas

se encuentra:

Le reporta a: Gerente general

Le reportan: Vendedores y agentes de ventas
Fecha de actualizacién y/o elaboracién: Agosto 30/08/2014

2. Propésito / objetivo del puesto

Descentralizar y organizar las actividades del area de ventas para tener un mejor control de
las mismas; contribuir con el crecimiento de ventas, al aumento de agentes de ventas por
catalogo vy distribuidores minoristas.

3. Funciones del puesto

Encargarse de la presentacion de la sala de ventas
Disefio y elaboracion de catélogo

Llevar el control de pedidos de los agentes por catalogo
Implementacién y control de actividades de mercadeo
Recopilar datos de ventas

Presentacion de reportes de ventas

Encargase de la distribucion a minoristas

Manejo y control de garantias

4. Especificacion del puesto

' Perito en mercadotecnia

' Un afio minimo en puestos de supervision de ventas

Manejo de paquetes de disefio
Trabajo en equipo
Trabajar bajo presion
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5. Responsabilidad

Gerente general
Vendedores y agentes de ventas

' Situacion financiera de la empresa

6. Nivel de esfuerzo

80% 20%
Fuente: aporte propositivo, agosto 2014

Para lograr la contratacion del Jefe de Ventas, el Gerente General realizara un

proceso de integracion de personal.

Para el proceso de reclutamiento se debe publicar un anuncio en el periédico
Prensa libre para reclutar hojas de vida y evaluar la papeleria de cada candidato

y seleccionar la persona ideal para el puesto. (Véase figura 79)

Figura 79
Propuesta de anuncio de periddico para la contratacion de un jefe de

ventas para la fabrica de calzado Shama

Calzado Shama =solicita:

JEFE DE VENTAS

REQUISITOS:
-1 afio de experiencia como supervisor de ventas,
- Dispomnibilidad de horario.
- Pasidn por las ventas v servicio al cliente,
- Emprendedor ¥ creativo. g :
- Conocimiento programas de disefio, 'E&ganmyfmoflfafa tus pres

OFRECEMOS:

- Amhiente agradable
- Estabilidad laboral.

Imtersados enviar CV con foto reciente a calzado_shamaghotmail.com

Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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En el anuncio se detallan los requerimientos indispensables con los que debe
cumplir el candidato. Debido a que se le delegaran actividades importantes
dentro del area de ventas, esta persona debe de tener al menos un afio de
experiencia como supervisor de ventas, debe saber trabajar bajo presion y debe
tener liderazgo para coordinar el grupo de agentes por catalogo. Esta persona
debe de manejar programas de disefio ya que sera la persona encargada de
realizar los disefios de las seis campafias que se promocionen del catalogo. De

la misma forma, se encargara de la decoracion de la tienda y vitrina.

En el proceso seleccion se deben realizar entrevistas a los candidatos que
cumplan con los requisitos solicitados. En la entrevista se debera evaluar la
actitud, la personalidad, el caracter y la forma de comunicarse del candidato. A
continuacion se presenta el modelo de entrevista que el gerente general puede

utilizar para realizar la entrevista. (Véase cuestionario 1)

Cuestionario 1
Guia de entrevista para el proceso de selecciéon de la fabrica de calzado

Shama

Guia de entrevista para el puesto: jefe de ventas

1. Hableme sobre usted:

210



2. ¢Posee experiencia en este campo?

3. ¢Qué le gusta de ser jefe de ventas?

4. ¢Cual es el trabajo de sus suefios?

5. ¢Actualmente se encuentra estudiando?

6. ¢Prefiere trabajar solo o en equipo?

7. ¢Qué habilidades de ventas son mas importantes para tener éxito en las

ventas?

8. ¢Como maneja los rechazos?

9. ¢Qué motivo el que dejara su ultimo empleo?

10. ¢Alguna vez le han despedido?
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11. ¢, Como se siente trabajando bajo presion?

12. ¢ Cudl es el rango salarial al que aspira?

13. ¢ Cuanto tiempo espera trabajar con nosotros si es usted seleccionado?

14. ¢ Por qué piensa que haria bien este trabajo?

15. ¢ Por qué debiéramos contratarlo?

Fuente: aporte propositivo, agosto 2014
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Después de realizar esta entrevista, el gerente general debera analizar las
respuestas de los candidatos para evaluar quien es el mejor aspirante para el

puesto.

Al finalizar el proceso de seleccion, el gerente debera proceder con el proceso de
induccion del jefe de ventas. Para este proceso se deben desarrollar temas
relacionados con el area con el fin de dar a conocer las tareas y funciones del

puesto asi como informacion general de la empresa.

A continuacion se desarrollara una guia de induccién en donde se plasmaran los

temas que el gerente general puede abarcar durante este proceso.
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En cuanto al tema del salario y prestaciones, a continuacion, se muestra la tabla
gue detalla el salario base anual, la bonificacién incentivo que recibira cada mes
y el célculo de las prestaciones que exige la ley (bono 14, aguinaldo e

indemnizacién).

Tabla 49
Calculo de salario y prestaciones del puesto de

Jefe de ventas de |la fabrica de calzado Shama

Salario base Q 3,250.00 X 10meses= 32,500.00
Bonificacion incentivo Q250.00 X 10 meses= Q2,500.00
Bono 14 (proporcional de marzo a junio | Q1,086.30.00

2016)

Aguinaldo (proporcional de marzo a Q2,724.66

diciembre

Indemnizacion Q2,724.66

Total afio 2016 Q41,535.62

Fuente: aporte propositivo, agosto 2014

El calculo de la tabla anterior se hizo tomando en cuenta los meses de marzo a

diciembre del afio 2016.

Se establece una escala de comisiones para el Jefe de Ventas para incentivar el

trabajo que realice con el vendedor y los agentes de ventas por catalogo.
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Tabla 50

Escala de comisiones por ventas por pares de calzado

Escala de comision de venta por distribuidores

Pares de calzado

Porcentaje de comisién

1-100 1%
101-500 2%
501-1,000 3%

Escala de comisidn por ventas por catalogo

Pares de calzado

Porcentaje de comisién

1-30 1%
31-60 2%
61-100 3%

Escala de comision por ventas en tienda

Pares de calzado

Porcentaje de comisién

1-100 1%
101-200 2%
200 — en adelante 3%

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2015.




En la tabla anterior se establecieron los rangos y los porcentajes que el Jefe de
Ventas puede comisionar de cumplir con cada escala descrita de acuerdo al

canal.

e Evaluacién, control y seguimiento
El gerente seré el encargado de desarrollar esta propuesta, por lo cual debe de
supervisar todos los procesos que realice el jefe de ventas para evaluar en

conjunto las decisiones que desee tomar en el area.

Asimismo, el jefe de ventas debera entregar reportes de controles de visitas de

clientes en tienda y debera llevar el control de los datos y ventas de los agentes.
e.2 Contratacion de un vendedor

Segun el diagnéstico, las personas que estan encargadas de la sala de ventas
son el duefio y su esposa. Debido a la nueva distribucibn a minoristas, se
recomienda que se contrate a un vendedor que colabore en las labores de

ventas de dicho canal y en la tienda.

Esta persona debe ser la encargada de crear la base de datos de distribuidores
minoristas potenciales, visitas, presentacion del producto y cierre de ventas del
canal. Sera el encargado de llevar el control de pedidos y entrega de los mismos.

El vendedor debera reportar al Jefe de Ventas.

A continuacion se presentard el descriptor de puesto de vendedor; en este, se
presenta de forma detallada los requerimientos del puesto y las funciones del

mismo.
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Tabla 51

Descriptor de puesto, vendedor de la fabrica de calzado Shama

1. Identificacién del puesto

Cdédigo del puesto:

Departamento, unidad o seccién en donde Ventas

se encuentra:

Le reporta a: Jefe de ventas y Gerente General
Le reportan: --

Fecha de actualizacién y/o elaboracién: Septiembre 27/08/2014

2. Propésito / objetivo del puesto

Ser el encargado de la prospeccion, captacion y atencion del canal minorista y brindar apoyo

de ventas en la tienda. Ser el creador de la base de datos de distribuidores potenciales, realizar
visitas, presentar el producto y cerrar negociaciones de ventas. Llevar control de pedidos y ser
el encargado de la entrega de los mismos.

3. Funciones del puesto

Atender la sala de ventas

Crear base de datos de distribuidores potenciales

Visitar a clientes potenciales y realizar presentacion de ventas.
Toma de pedidos de distribuidores

Entrega de pedidos de calzado

Presentacion de reportes de ventas

Seguimiento post venta

4. Especificacion del puesto

' Bachiller en ciencias y letras o carrera afin

' Un afio minimo en ventas

Habilidad para generar y cultivar relaciones con los clientes
Trabajo en equipo
Trabajar bajo presion
Habilidad para determinar las necesidades y deseos de los clientes
Habilidad para hacer presentaciones de venta eficaces
Habilidad para cerrar la venta

oA |w N

219



5. Responsabilidad

Gerente general
Jefe de ventas

' Situacion financiera de la empresa

6. Nivel de esfuerzo

70% 30%
Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015

Para lograr la contratacion del vendedor, es necesario que el Gerente General
realice un proceso de integracién de personal.

Para el proceso de reclutamiento se colocard un anuncio en la sala de ventas
para ahorrar costos para reclutar curriculos vitae y evaluar la papeleria de cada

candidato y seleccionar la persona ideal para el puesto. (Véase figura 80)

Figura 80
Propuesta de anuncio para la contratacion de un vendedor para la fabrica

de calzado Shama

Calzado Shama solicita:

tingemns y omedidal’s s pan
Agente de ventas de minoristas y sala de ventas

Requisitos:

1 ano de experiencia en ventas.
Disponibilidad de horario.

Pasion por las ventas y servicio al cliente.
Titulo de nivel diversificado.
Acostumbrado a trabajar bajo metas.
Acostumbredo a trabajar bajo presion.

Ofrecemos:

Ambiente agradable
Estabilidad laboral

\

Interesados enviar CV con foto reciente a: calzado_shama@hotmail.com

Fuente: aporte propositivo, julio 2014
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En el anuncio se detallan los requerimientos indispensables con los que debe
cumplir el candidato. Debido a que se le delegaran actividades importantes
dentro del area de ventas, esta persona debe de tener al menos un afio de
experiencia como vendedor, debe saber trabajar bajo presién y debe habilidades
para determinar las necesidades de los clientes. Esta persona debe tener
habilidades de presentaciones de ventas eficaces ya que sera la persona

encargada de las ventas a distribuidores minoristas.

En el proceso seleccion se deben realizar entrevistas a los candidatos que
cumplan con los requisitos solicitados. En la entrevista se debera evaluar la
actitud, la personalidad, el caracter y la forma de comunicarse del candidato. A
continuacion se presenta el modelo de entrevista que el Gerente General puede

utilizar para realizar la entrevista. (Véase cuestionario 2)

Cuestionario 2
Guia de entrevista para el proceso de seleccion de la fabrica de calzado
Shama

Guia de entrevista para el puesto: jefe de ventas

1. Hableme sobre usted:

2. ¢Posee experiencia en ventas?
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3. ¢Qué le gusta el area de ventas?

4. ¢Cual es el trabajo de sus suefios?

5. ¢Actualmente se encuentra estudiando?

6. ¢Prefiere trabajar solo o en equipo?

7. ¢Qué habilidades de ventas son mas importantes para tener éxito en las

ventas?

8. ¢Cblmo maneja las objeciones?

9. ¢Qué motivo el que dejara su ultimo empleo?

10. ¢Alguna vez le han despedido?
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11. ¢, Como se siente trabajando bajo presion?

12. ¢ Cudl es el rango salarial al que aspira?

13. ¢ Cuénto tiempo espera trabajar con nosotros si es usted seleccionado?

14. ¢ Por qué piensa que haria bien este trabajo?

15. ¢ Por qué debiéramos contratarlo?

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015

Después de realizar esta entrevista, el Gerente General deberd analizar las
respuestas de los candidatos para evaluar quien es el mejor aspirante para el

puesto.

Al finalizar el proceso de seleccién, el Gerente debera proceder con el proceso

de induccion del vendedor. Para este proceso se deben desarrollar temas
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relacionados con el area con el fin de dar a conocer las tareas y funciones del

puesto asi como informacion general de la empresa.

A continuacion se desarrollara una guia de induccién en donde se plasmaran los

temas que el Gerente general puede abarcar durante este proceso.
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La induccion esta dividida en cinco temas basicos. Estos temas deben ser
desarrollados y preparados para dar una amplia exposicion de los temas
previstos. El Gerente General se debera preparar para elaborar cada uno de los
temas y lograr que el programa de capacitacion esté listo 15 dias antes de

realizar la actividad.

El fin de la guia es orientar al Gerente General al desarrollo de temas que
serviran para capacitar a la persona que se contratd para el puesto de jefe de

ventas. El proceso de induccion tendra una duracion de una semana.

En cuanto al tema del pago correspondiente del vendedor se propone lo
siguiente: Q1,200.00 mensuales por servicios prestados (facturados). Es decir
que la fabrica no tendra que pagar prestaciones. El resto del pago se conformara

por comisiones las cuales se detallan a continuacion.
Tabla 53

Escala de comisiones por ventas por pares de calzado

Pares de calzado Porcentaje de comision
1-100 5%
101-500 10%
501-1,000 15%

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015.

Se aplicard el 5% de comision sobre el monto total de la venta cuando el
vendedor venda de uno a 100 pares de zapatos; el 10% a partir del par 101
hasta el 500; y el 15% desde el par 501 al 1000 en adelante. El vendedor tendra

como meta minima 300 pares cada mes.

226




/T0Z 0Zlew ap

opez[ed

“eyedwed

ap oI121Ul BPEI SEjjUewe
seulbed se| ua

1e20]02 epand as anb

alql|
esald us se||llewe

G6°6S7'0TO olouNue ap ouasiqg | euewss vIgdIa] Sejuan ap ajar ap eouqgel ¥ oaipouad ap opunue | seuibed us olounue
ered selsandoid un Jeoygnd A Jeaid un ap ugioeol|qnd-
pepioyand
ap seoloe) ‘epuall el ap
0[n1oJ /T0Z Ozrew ap se| 9p  %00T ‘0|noJ [9p 101191X8 |9 Us 0|N10.
00°005'2O oASNU |9p oyasig | euewss epunbas SeUaA ap ajar E] Iejjolesag uoI9e20|09 A eidwo)d un ap uQIoed0|0D-
pepialignd €
uoQISas e|os
'UN  UD  9%00T
oindwoo /T0Z 0zrew ap [eISUSD BlUBISD un ua elsandoud
esaidwsa e Jod nuyap v
ap odinb3 eUBWAS BIBWIH ©| ap uoloeqoide
aueipnisy
el 9p uoQISNJsIp eisandoud e| ap
e| 1a9eH | uogioeqoide A ugisnasiq ugloegoldy b4
%00T un us
uQISas B|0S eun
SIUBIPMSS oIndwioo L10c OzIew 3p ajuelpnis3 ua eysandoid e| eysandoud
18p eisandoid ap odinb3 eURWAS vIBWIIH
ap uogloeussaid | Bl  ap  ugioeluasald
el lezijeay | el rezijeay uolorIUSSaId T
olsandnsald S0SIN2ayYy uoloeing a|gesuodsay elaN pepIAnoyY ©eonoe]| ON

eWRYS opez|ed ap volige) e| ap uoloowold ap evibalel1se B ap ugQldde ap ue|d

S e|gel

‘oze|d oueipaw A 01100 B SeJUSA ap UBWN|OA |3 Jejuawaldul @ esaldwa e| ap ojonpoud | seuosiad sew e 1820u0d
e Jep eled obojeres Jod sejuaa ap sajuabe A pepiolgnd ‘Sejusa ap efes e| ap SaAel] e olonpoid |op eidwod
B| JeAnuaoul elred 94007 un ua eibaensa e| Jejuawsajdwi ered Jezijeal e SapepiAlde Se| Jeulwlalap :0AN_Iqo

uoloowo.d eifalel1ss Bl ap ugldde ap ue|d eyee

227



8T0Z 0J3Ud ap
euewWwas epunbas

8T0Z 0Jaua ap
eURWSS BIBWIId

SBJUDA 9p [juala9)

uo1oonpold
EVEIUETETS)

"0019EIP [9p
el e| ap sauoloefeIsul
se| us 01onpoud |8 Jejy

"opeuop
rI8S anb opezjeos

00°0050 1702 [3p ugloeaLiqe]
alquwialnou ap
oindwod eURWSS vlaWId SBJUIA 9p Bjar uoroejuasald
00'0020 ap odinb3 1102 ap eale)
alquwialnou ap
0006220 joded eURWSS eIaWId SBJUBA 9p Bjar esuaid ap opeoaiunwo)
opez[ed 1102 'SOpuo} Je10aj093l
00592 'O alquwialnou ap SBJUBA 9p Bjar ered ealls anb eojjlIoe
eueuinbep eURWAS BISWIIH eles eun resdwo)
0d||1oe ap efed 1702 odn9qelp |ap
aiquialnou ap eb| e] ap sauoioeeIsul
00°00TO sayony eURWSS eIaWId SBJUBA 9p Bjar sealgnd Se| ua 0}Jed0]09 ‘02119qeIp |9p b
sauoloe|al eJed ayone un JadeH ©| 9p sauoloeeIsul
01onpoid ap seonoe)  se| se| uUs opezjed
uod sepeuolde|al | "epualn e| ap JoU3IXa |3 rerebal ered sopuoy
BsaN 1102 sapepiAlloe | us opedojod eas anb A ap ugloepnedal
2IqUIAIAOU Bp se| 9p %007 pepiAoe e enanwold A ugioeuoq-
000570 sdn jjo4 BUBWSS vIaWId SBJUBA 9p Bjar [ Jeuswsadw anb dn jjo1 un 1aoeH | sealgnd sauoioe|ay
Sajue|oA ap ebasug
Sejuan
ap 0JUaNISaP Lo1081d ap peyw e Jed
1op uogioealde opunbas ojuanasap
SaJUB|OA /T0Z |uqe ap e| Jejuswaldwi 1@ auoioowold
000560 ap oyasig BUBWSS eIaWId S9I0papuaA eled sopeussip 9S 9puop U Sa)UL|OA
S9JUBIOA SO| 9p 000T 9p ouasip ap
%00T |2 Jueday ugisaidwi 8 ugioeal) S91UBR|OA-
(sared
22z = epeiodwsal
[SZETY sai Jod sared 77)
ap ugioowold | ‘opez[ed [ap 0jusnNISap 019aid ap pejiw
oindwogo /102 |uge ap ap sealoe) |ap uoioealde e sed opunbas,,
00°00£'€€d ap odinb3 BUBLWSS eIaWId [esauab aualen se| ap  %00T e| eled ssjewliou 01UanJsap

|2 Jejuswajdw

sol0a.d J9oa|geIsy

[op ugioed||dy-

Sejuan
ap ugloowold

228



62'6,0'7€D

00°erL'TO

oindwoo
ap odinb3
®ISINSIIUS Bp BIND

LT0¢ 0zZIe\ ap
BeUBWSS elaWILd

LTO¢ 0J4aiged
euewss epunbas

[elauan) ajuaIeD)

sejuan ap ajal
un e esaldwa
e| e Jejodiooul
eled sapepiAnoe
se| ap
%00T I8 Jezijeay

(12303

13P %08°9¢ |° elewol
as 0]0S) oisand | eJed
epeUoINIa|as ruosiad
B| 9p ugIoelRIIU0D

soyepipued
S0O| e Jeuo1299|as eled
® vISINDIUD Jezi[eay

‘o)sand [e soyepipued
ap eusjaded Jeinjoal

eled ooipouad ap
olounue un Jsevlgnd

91UaI[0 e UgloUdle
ud eloualladxa

uod sejuan ap ajal
un ap ugioelodioou|

SejuaA ap ezian4

00'00Z'TO

00°008'TO

00'920'vO

eyedwed epe)

LTOZC |1ge ap
euewas epunbas

LTOZC |1ge ap
eueWAaS epunbas

Sejua/ ap ajar

‘SelUaA ap ajualab
A [elauab ayualen

‘SeJUaA
9P dluUala)

obofeleo

|op uogloeuasaid
el Jenoual
] sepeuisap
sapepiAioe

se| ap
%00T [ Jezijeay

obojered od

sejuan ap Jebn| sawud
[e 01UBIWIdO0U0D3I

ap ewelboid

‘obojeren

|1op uabewi ap oiqued
|2 eled epios|gelsa
eyedwed eped
sauolunal Jezijeay

sobojered ap ebanug
soBojered Jewly

oborerea |sp
seuifed ap ugisaidw|

‘oye ap
ul A pepiaeu ‘7T ouoq
‘aJped |op saw ‘alpew

©| 9p SaW ‘OurIaA
‘oyled [9p sawW ‘oye ap
oloIul :sepelodwsa) se|
ua obojeres e uabewl
BASNU eun Jedl|dy

‘oboeres
|ap uoloriuasald
B| 9p ugloBAOUDY

019311p Bunarepw

229



10z olnl ‘onnisodoid arode :ajuand

¥Z'€9T1'G0TO V1oL
sauojunal
ap eweibouol)
sopipad ap eloH
saw |ap selp

esaldwsa e| Jod nuysp v

sopipad
ap [011U0D

SelsIA
ap ugioealIue|d

soJowd GT S0

SejuaA ap ajar

‘a)uswrensusw
ezeld
eibarenss e| us
opezijeal o] ap
%00T [° JenjeAg

‘ajuswiensuaw
eze|d eibajensa g|
us opezijeal o] Jenjeas

eze|d
eibojesiss e 9p
j0J1u09 A ugioenjeas

00°008'0TO

LT0¢ 0ZIeiN
eueWAaS epunbas

lelaua9) ajuala9)

lopapuaa un
ap  uoloeIRAUOD
B| © sepeunsap

sapepiAnoe
se| ap
%007 [0 Jezireay

‘ugradNpUl
ap 0sad0ud |9 Jiedw|

‘o1sand |2 esed
epeUOoINI3|aS ruoSIad
B| 9p ugIorIRIU0D

solepipued
SO| B Jeuoid29|as eled
BISINBIIUD Jezi[eay

‘o1sand

[e solepipued ap
ellajaded Jeinpoal eled
SBJUaA 3P efes e| ua
olounue un Jsevlgnd

‘ugIoonpul
ap 0sad0ud |8 Jnedw

lopapuan
un ap uojoeRIIu0D

230



3.2.45 Estimacion del presupuesto estrategia de promocion
De acuerdo a las estrategias propuestas en la mezcla promocional, se presenta

la siguiente tabla con el detalle del costo de cada estrategia.

Tabla 55

Presupuesto de la estrategia promocion de la fabrica de calzado Shama

Cantidad Actividad Presupuesto
1 Publicidad
-Rétulo
-Anuncio de periédico Q12,959.95
2 Promocién de ventas

-Aplicacion del descuento “Segundo par
a mitad de precio” (222 pares *

Q150.00)

-Volantes Q34,250.00
3 Relaciones publicas

-Donacioén y recaudacion de fondos para

regalar calzado en las instalaciones del

Patronato del diabético. Q4,305.00
4 Marketing directo

Rer]ova0|on de la presentacion del 07,026.00

catalogo.
5 Fuerza de ventas Q46,622.29

Total Q105,163.24

Fuente: aporte propositivo, julio 2014

Como sea aprecio en la tabla anterior la inversion de la propuesta de la mezcla
promocional asciende a la cantidad de Q105,163.24 para el afio 2016. En
promocion de ventas para el célculo de los pares de zapatos, se realizé una
proyeccion de cinco ventas diarias entre semana, mas seis ventas el dia

sdbado y domingo respectivamente por dos semanas.
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3.2.5 Estimacion del presupuesto total de las estrategias
De acuerdo a las estrategias planteadas en la mezcla de mercadotecnia, se

presenta la siguiente tabla con el detalle de la inversion de cada estrategia

propuesta.
Tabla 56
Presupuesto total de la mezcla de mercadotecnia de la fabrica de calzado
Shama
Cantidad Actividad Presupuesto
1 Estrategia de producto
e Innovacion del logotipo
e Etiqueta Q360.00
e Bolsa de empaque Q3,655.60
e Garantia del producto Q150.00 | (©4,165.60
2 Estrategia de precio
e Precio con base en la -
competencia.
e Precio pares e impares --
3 Estrategia de plaza.
e Distribucion a minoristas y nuevos | Q1,000.00
agentes de ventas. Q10,462.5
e Publicacion de un anuncio en
Prensa Libre para reclutar
agentes de ventas por catalogo. -
e Publicacion de un anuncio de
Facebook para ampliar la red de
ventas a través de la
incorporacion de agentes de
ventas por catéalogo. Q3,810.00
e Merchandising Q15,272.50
4 Promocién de ventas
e Publicidad
-Rétulo Q2,500.00
-Anuncio de periédico 10,459.95
e Promocion de ventas
-Aplicacion del descuento
“Segundo par a mitad de precio” | Q33,300.00
-Volantes Q950.00
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e Relaciones publicas
-Donacioén y recaudacion de
fondos para regalar calzado en
las instalaciones del Patronato
del Diabético.
-Roll up Q450.00
-Afiche Q100.00
-Caja de acrilico Q265.00
-Comunicado de prensa Q2,790.00
-Tarjeta Q200.00
-Fabricacién Q500.00
e Marketing directo
Renovacion de la presentacion Q4,026.00
del catélogo
Reuniones Q1,800.00
Reconocimientos Q1200.00
e Fuerza de ventas
-Anuncio de periédico Q1,743.00
-Jefe de ventas Q34,079.29
-Vendedor Q10,800.00 | Q105,163.24
Total Q124,601.34

Fuente: elaboracion propia, julio 2014

Al unificar el presupuesto de las cuatro variables de la mezcla de mercadotecnia,
se establece un presupuesto total de Q124,601.34 con este se busca contribuir al
crecimiento de ventas de la fabrica de calzado con las estrategias que se

plantearon.

3.2.5.1 Costo Beneficio
El costo beneficio de la propuesta es de Q 309,200.00/Q124,601.34= Q.2.48 Lo
anterior indica que por cada quetzal que inviertan en la propuesta, la empresa va

a recuperar Q 1.48.
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3.2.5.2 Proyeccion de ventas

A continuacion se detalla la proyeccién planteada para este proyecto

Tabla 57

Proyeccion de ventas afio 2016

Afio Pares de zapatos

Ventas brutas totales en
cifras de quetzales

Ventas brutas proyectadas 2507
ano 2016

Q752,100.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2015

La propuesta planteada en el presente trabajo tiene como objetivo obtener un

incremento del 81.93% con respecto al ultimo dato de ventas registrado de la

empresa (afio 2014). La proyeccion se basé de acuerdo a metas de ventas

esperadas en cada tactica propuesta, de la misma forma se consulté con una

persona que tiene una fabrica de calzado familiar para proyectar de una manera

objetiva cada caso propuesto de acuerdo a la experiencia obtenida en el

mercado. Con las estrategias planteadas se tiene como meta incrementar 1129

pares de calzado y vender 2507 pares de zapatos en el afio 2016 y tener un

ingreso bruto aproximado de Q752,100.00.
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3.2.5.3 Estado de resultados proyectado y actual, fabrica de calzado
“Shama” ano 2016.

Proyectado Actual

Valores en Valores en
Ingresos guetzales gquetzales
Ventas Q752,100.00 Q413,400.00
(-)Costo de produccion Q 288,305.00 Q158,470.00
Costo de ventas Q463,795.00 Q254,930.00
(-) Costo de operacion Q132,057.67 Q 10,285.00
h’;ggg‘;gmes de Q331,737.33 Q244,645.00
ISR 31% Q102,838.57 Q 75,839.95
Utilidad neta Q228,898.76 Q168,805.05

Fuente: aporte propositivo, septiembre 2015

3.2.5.4 Razones financieras

1. Utilidad bruta: utilidad bruta/ventas netas

Utilidad bruta = Q463,795.00/ Q752,100.00

Utilidad bruta =61.67%

El margen de utilidad bruta mide el beneficio que queda después de que la

empresa cubre sus costos de ventas. El margen de utilidad de la empresa para el

afio 2016 al cumplirse los objetivos sera de 61.67%
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2. Margen de utilidad operativa

Utilidad operativa = utilidad operativa / ventas

Utilidad operativa = Q 288,305.00/ Q752,100.00

38.33%

Utilidad operativa

3. Margen de utilidad: utilidad neta/ventas netas

Q228,898.76/ Q752,100.00

Margen de utilidad

Margen de utilidad = 38.41%

El margen de utilidad de la fbrica de calzado sobre los ingresos que obtendra
en el afio 2016 tras la implementacién de la propuesta, equivale al 38.41 %. Este
indice mide la relacion entre las utilidades netas e ingresos netos por venta de la

empresa.
Punto de equilibrio

Unidades = Costos fijos/(Precio de venta — Costo variable unitario)
Unidades = Q234896.24/ (Q300.00 - Q115.00)

Unidades = 1270 unidades

Monetario = Costos fijos/ (1- (Costos variables/ ventas totales))

Monetario = Q234896.24/ (1- (Q215,068.56/Q752,100.00))
Monetario = Q328,966.70
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Segun el calculo anterior la fabrica de calzado Shama debe vender 1,270 pares

de zapatos para cubrir sus costos de operacion en donde no obtiene perdida, ni

ganancia.
Tabla 58
Comparativo y proyeccion de ventas afio 2016
~ Ventas brutas totales en cifras de
Afio Pares de zapatos
guetzales
2010 1656 Q496,800.00
2011 1605 Q481,500.00
2012 1380 Q414,000.00
2013 1250 Q375,000.00
2014 1378 Q413,400.00
2016 2507 Q752,100.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2015

En la tabla anterior se puede observar el detalle de ventas a partir del afio 2010.
Entre el afio 2010 y 2011 la empresa empezd a presentar un decremento en las
ventas de calzado. En este periodo bajo el 3% de las ventas. El afio 2012 sigui6
con la misma tendencia pero esta vez, descendi6 un 14% con respecto al afio
2011. En el afio 2013 bajo nuevamente un 9% y hasta el afio 2014 la empresa
cerrd el afio con un incremento del 10.24% con respecto al afio 2013. Con la
presente propuesta se busca obtener un incremento de ventas del 81%, con lo

gue se proyecta vender 1129 pares mas en el afio.
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CONCLUSIONES

Las causas que han originado la disminucién de ventas en la fabrica de
calzado estan ligadas a la falta de aplicacion de estrategias de la mezcla

de mercadotecnia que puedan contribuir a elevar la facturacion.

La empresa no ha desarrollado estrategias de la mezcla de mercadotecnia

gue sean adecuadas a las necesidades y recursos de la misma.

La fébrica de calzado no ha establecido medidas de evaluacion vy
seguimiento, que permitan medir la efectividad y mejora continua de toda

propuesta implementada en la fabrica.

Los precios que la empresa tiene establecidos para el producto, tienen un
amplio margen de ganancia (hasta un 100%). Sin embargo no realizan
ningun tipo de evaluacion, sobre los precios de la competencia, ni aplican

estrategias de precio que permitan incrementar las ventas de la fabrica.

El calzado de la fabrica se distribuye solo en un punto de venta y por
medio de agentes de venta, quienes por medio de un catalogo, hacen
llegar el producto al consumidor final. No utilizan otro tipo de canal que

ayude a aumentar el nivel de ingresos de la empresa.

Actualmente, la tienda no cuenta con publicidad en el punto de venta,
carece de un rotulo visible que identifigue a la empresa y de una
decoracion adecuada en la vitrina. Ademas, no utilizan medios masivos

para promover la ubicacion de la fabrica.

Con respecto a la mezcla promocional, la fabrica de calzado “Shama” no
utiliza tacticas promocionales que permita influir en la demanda del
calzado. La organizacion cuenta con un catalogo fisico, el cual no ha sido

modificado hace mas de un afno.
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8. El Gerente General es la persona encargada de realizar los disefios del
calzado y de atender el area de produccion y ventas (sala de ventas y
agente de venta por catdlogo). Se comprobd que el Gerente realiza

multiples tareas y que es el responsable de todas las &reas.
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RECOMENDACIONES

Aplicar las estrategias de la mezcla de mercadotecnia, presentadas en el
trabajo de tesis. La elaboracion y ejecucion de dichas estrategias van

dirigidas a contribuir con el incremento de ventas de la fabrica.

Realizar investigaciones de forma periddica para evaluar las necesidades de
la empresa y proponer estrategias adecuadas para contrarrestar las

deficiencias que se descubran en dichas investigaciones.

Establecer lineamientos de evaluacion y seguimiento que permitan medir la
efectividad y mejora continua de las estrategias propuestas de la mezcla de
mercadotecnia de la fabrica

El precio del producto se debe determinar no solo con base a los costos de
fabricacion y distribucidén si no también es importante evaluar y conocer los
precios de la competencia y tomar en cuenta el aumento o disminucion de la

demanda..

Incrementar el nimero de agentes de ventas por catalogo para incrementar

la promocion del producto.

Utilizar publicidad en el punto de venta que permita promover las
instalaciones de la misma. Utilizar un rétulo que permita identificar la tienda y
en el exterior de fabrica. Utilizar tacticas de merchandising que permitan

mejorar el aspecto de la vitrina.

Implementar de acuerdo a la capacidad de la fabrica, estrategias de la
mezcla promocional que contemple la publicidad, promocién de ventas,

relaciones publicas, marketing directo y fuerza de ventas, con el fin de
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contribuir con el incremento de ventas y de esta manera incentivar y generar

la compra del calzado.

La fabrica de calzado “Shama” debe contratar a una persona a quien se le
pueda delegar las actividades del area de ventas, con el objetivo de que
contribuya con el crecimiento de ventas esperado y que se descentralice las

tareas de esta area..
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BOLETA NO.
Anexo 1
Boleta de encuesta dirigida a clientes reales

MODULO I: INFORMACION GENERAL DEL ENCUESTADO
Boleta de encuesta airigiaa a clientes reales

OBJETIVO: Determinar la percepcion, inquietudes y principales necesidades de los clientes actuales de la fabrica de
calzado.

INSTRUCCIONES: A continuacién se le presenta una serie de preguntas, las cuales debe responder en forma clara y
objetiva, toda la informacién proporcionada sera utilizada de forma estrictamente confidencial y con fines académicos.

1. Rango de edad 2. Sexo 3. Estado civil 5. Integrantes en la familia | 6. Nivel de
ingreso
r r - mensual
15-20 afios Soltero (a) 1-3
Femenino -
™ 21-30 afios ™ Casado (a) & 4-6 Q1,000
Masculino -
™ 31-50 afios ™ Unido (a) a 7-10 Q. 2,000
r i r
51-99 afios 4. Zonade I_ Q. 3,000
residencia Q 4,000
r Q. 5,000

MODULO II: PRODUCTO

7. ¢Como califica las siguientes caracteristicas de la empresa y calzado?

Material Excelente Bueno Regular ™ Malo ¢ Por qué?
Calidad del producto Excelente Bueno ™ Regular ™ Malo ¢ Por qué?
Tiempo de entrega r Excelente ™ Bueno ™ Regular r Malo  ¢Por qué?
Servicio a Excelente ™ Bueno ™ Regular ™ Malo ¢ Por qué?
Disefio del producto ™ Excelente ™ Bueno ™ Regular ™ Malo ¢ Por qué?
Empaque r Excelente r Bueno r Regular ™ Malo ¢ Por qué?
Etiqueta ™ Excelente ™ Bueno ™ Regular ™ Malo ¢Por qué?
Marca - Excelente r Bueno - Regular - Malo ¢Por qué?
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Logotipo Excelente

Producto Excelente

Bueno

Bueno

Regular Malo ¢Por qué?

Regular Malo ¢Por qué?

8. ¢Cual cree usted que es la caracteristica que
distingue al calzado de esta empresa?

Calidad de producto Tiempo de entrega
Servicio Disefio
Otro

¢ Por
qué?

9. ¢Qué caracteristica considera que influye en
su decision de compra?

Calidad Disefio Empaque
Etiqueta

Marca Precio Otro
¢ Por
qué?

10. ¢Considera que existe amplio surtido de calzado en
la sala de ventas?
. -
Si No
¢Por
qué?

11. ¢Cada cuanto tiempo compra zapatos en la
empresa?
3 meses 6 meses 1 afio
12. ¢ Qué tipo de zapatos es el que compra mas en la
empresa?
Botas

Casual Formal

MODULO lIl; PRECIO

13. Considera que el precio del producto es:

Normal Alto Demasiado

alto

Bajo

14. ¢ Cuédl ha sido la forma de pago cuando ha
realizado compras en la empresa?

24. ;Co6mo le parece el aspecto de la tienda?

Excelente Bueno Regular Malo

¢Por qué?

25. ¢ Considera que la empresa tiene sus productos colocados
de manera ordenada?

. r
Si No
26. ¢Considera que la tienda llama la atencién desde afuera?
. -
Si No

¢Por qué?

27. Sila respuesta anterior fue negativa, ¢,cree usted que al
pintar el exterior de la empresa con un color llamativo,
mejoraria el aspecto de la tienda?

r N
Si No

¢Por qué?

28. Considera que la presentacion de la vitrina del punto de
venta es:
Buena Mala

Excelente Regular

¢Por qué?

30. Considera que la cantidad de producto exhibido en las
vitrinas es:
Normal Poca

Exagerada Regular

¢ Por qué?

31. ¢Podria mencionar el nombre de 3 puntos de venta de
calzado que también frecuente?

MODULO V: PROMOCION

32. ¢Por qué medio conocio la marca de la empresa?

Radio Periodico Rétulos Volantes
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Efectivo Tarjeta de crédito

Cheques

Todas las anteriores
15. Respecto a otras zapaterias, considera que el
precio del calzado es:

, .
Inferior Superior Igual

16. ¢ Cuénto esta dispuesto a pagar por un par de
zapatos de la tienda?
Q.150 Q.400

Q.200 Q.300

Q.500

¢Por
qué?

MODULO IV: PLAZA

17. ¢Considera que el punto de venta esta ubicado en
un lugar accesible?
. r
Si No
¢ Por
qué?

Punto de venta Internet
33. ¢ Con qué frecuencia escucha usted radio?

Diariamente 3 a5 dias por semana

1 a 2 dias por semana Nunca

34. Si su respuesta anterior fue alguna de las primeras tres
opciones, mencione 3 estaciones de radio

35. ¢ Con qué frecuencia lee usted el periédico?
Diariamente 3 a5 dias por semana

1 a 2 dias por semana Nunca

Radio
Facebook

Especifique:

36. Indique, ¢por qué medio de comunicacion le gustaria tener
noticias del producto de la empresa?

Periédico

Revistas Pagina Web

Otros

.
Si

Descuentos

Mencione:

37. La empresa le ha ofrecido algun incentivo (regalo, sorteo,
cupones, descuentos, etc.) cuando ha realizado una compra?

38. Si la respuesta anterior fue afirmativa, mencione ¢ cuales?
Rifas o sorteos

Todas las anteriores

r
No

Regalos

Otros

39. ¢Ha recibido

=

noticias sobre descuentos, promociones o0
nuevos productos por parte de la empresa después de haber
realizado alguna compra?
Si

40. Si su respuesta fue negativa, ¢,por qué medio le gustaria que la

B
No
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empresa le diera seguimiento?
Visita de un agente

Correo electrénico

-
-

Llamada telefénica

Redes sociales

iGracias por su colaboracion
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Anexo 2

Boleta No.

Boleta de encuesta para

clientes potenciales

OBJETIVO: Determinar las principales necesidades de los clientes potenciales de la fabrica de calzado.

INSTRUCCIONES: A continuacion se le presenta una serie de preguntas, las cuales debe responder en forma clara y objetiva, toda la
informacién proporcionada sera utilizada de forma estrictamente confidencial y con fines académicos.

MQ DULO I: IN:QRMAQIQ N GENERAL DEL ENCUESTADO
2. Rangodeedad | 3. Sexo 4. Estado civil 8. Integrantes en la 9. Nivel de ingreso
familia mensual
™ 15-20 afios Femenino I~ Soltero (a) r r
r r r 1-3 Q1,000
21-30 afios Masculino Casado (a) r r
r r 4-6 Q. 2,000
31-50 afios | 3. Zonade Unido (a) r r
r residencia 7-10 Q. 3,000
51-99 afios - r
Zonal Q 4,000
r Zona 3 ™ Q. 5,000
™ Zona 4
r Zona 11

MODULO II: PRODUCTO

Después de haber observado una muestra del calzado de la empresa a la que represento, podria responder lo
siguiente:

10. ¢Como califica los siguientes aspectos?

Material ™ Excelente ™ Bueno ™ Regular ™ Malo ¢Por qué?

Calidad del producto Excelente ™ Bueno ™ Regular ™ Malo ¢Por qué?

Disefio del producto ™ Excelente ™ Bueno ™ Regular ™ Malo ¢ Por qué?

Empaque ™ Excelente ™ Bueno ™ Regular ™ Malo ¢Por qué?

Etiqueta r Excelente r Bueno - Regular - Malo ¢Por qué?

Marca ™ Excelente r Bueno ™ Regular ™ Malo ¢ Por qué?

Logotipo ™ Excelente ™ Bueno ™ Regular ™ Malo ¢Por qué?
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8. ¢Considera que es importante que una zapateria cuente con amplio surtido de colores y disefios de calzado?

.
Si

¢Por qué?

-
No

9. Cuando compra calzado formal, regularmente ¢cudl es el color que mas compra?

—
Negro Blanco

B
Café Azules

10. Regularmente, cuando usted decide comprar calzado
es por:

Por necesidad
Porque le atrajo el disefio y estilo

Otro motivo

¢Cudl?

11. Para usted, ¢ qué es calidad?

. u I
Durabilidad Estilo Marca

Todas las anteriores

12. Cuando compra calzado, ¢ prefiere comprar zapatos
de marca?
. N
Si No
¢ Qué marcas?

13. Usted, ¢como prefiere el empaque del producto?

Bolsa Caja Ambas

14. Si la bolsa fuera el empaque, podria mencionar ¢ cual
de estos dos materiales es mejor?

—
Bolsa pléastica Bolsa de papel

15. ¢Cudl es la caracteristica mas importante que debe
tener un par de zapatos para que usted tome la
decisién de comprarlos?

_ [
Calidad Color
- [ .
Disefio Precio
N .
Empaque Tiempo de entrega
[ _ [
Etiqueta Otro
I Marca Detalle:

MODULO lIl; PRECIO

19. El precio del producto que se le mostré considera que
es:

I [ [ .
Bajo Normal Alto Demasiado alto

¢Por qué?

20. En otra tienda, ¢cree usted que puede conseguir a un
precio mas comodo un par de zapatos parecidos?

. B
Si No

MODULO IV: PLAZA

21. De acuerdo a su conveniencia, ¢,donde es mas facil
hacer compras de calzado?

-
Punto de venta Centro comercial

-
Mercado Kiosco Catélogo

¢Por qué?

22. Regularmente, ¢dénde compra calzado?
N .
Puntos de venta Centro comercial

-
Mercado Kiosco Catélogo
¢Por qué?

23. De las siguientes zonas que se le presentan a
continuacion, ¢cual es la que mas frecuenta cuando se
dispone a comprar calzado?

N n I_
Zona 1 Zona 4 Zona 3 Zona 11

Otra
Mencione:

24. Considera que el aspecto que presenta un punto de
venta, ¢es determinante para influir en la decisién
de ingresar y realizar una compra?

. -
Si No
¢Por qué?

25. Al pasar por un punto de ventas de calzado, ¢qué es lo
que primero le llama la atenciéon?

16. Segun su capacidad econémica, ¢cuanto es lo mas
gue pagaria por un par de zapatos?

-
La vitrina El interior La decoracion

El tamafio de la tienda
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Q150 Q200 Q300 Q400
Q500

17. ¢De acuerdo a que variable se basa su decision de

compra?

Calidad Precio Otra

18. Laforma de pago que prefiere para comprar un

producto es:
u . . -

Efectivo Tarjeta de crédito Cheques
—

Todas las anteriores

26. ¢Podria mencionar 3 nombres de las zapaterias que
mas frecuenta?

MODULO V: PROMOCION

27. ¢Qué medio de comunicacion ve o escucha con mas
frecuencia?

Periddico
Radio
Revistas

Otros
Mencione:

28. ¢ Con qué frecuencia escucha radio?
Diariamente
3 a5 dias por semana
1 a 2 dias por semana

Nunca

29. Si escucha radio podria mencionar 3 estaciones de
radio que més escuche

30. ¢Con que frecuencia lee el periédico?
Diariamente

3 a5 dias por semana

-
-

1 a 2 dias por semana
Nunca

31. Si lee periédico ¢Podria mencionar el nombre del
que normalmente compra?

32. ¢,Con qué tipo de publicidad cree que debe contar un

34. Sisu respuesta fue afirmativa, ¢cual de las siguientes
herramientas le gustaria que se aplicara en un punto
de venta?

Cupones
Premios
N _
Concurso de consumidores
-
Descuentos
=
Otros
Especifique:

35. Si se utilizaran descuentos sobre el calzado, ¢en
qué meses del afio cree que es adecuado
aplicarlos?

n I ,
Enero Julio
N I
Febrero Agosto
n I .
Marzo Septiembre
[ , N
Abril Octubre
n I )
Mayo Noviembre
n _ .
Junio Diciembre

36. Si la empresa desea contactarlo para informarle
sobre las promociones, usted preferiria que la
comunicacion se diera:

.
Visita personal
N "
Llamada telefonica
[ o
Correo electronico
N )
Redes sociales
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punto de venta?
Manta
Volantes

Rotulo

R . .

Todos los anteriores

33. ¢Considera que las promociones son herramientas
gue ayudan a tomar la decision de compra?

. I
Si No

37.

¢Por qué
medio?

Otro

Mencione:

¢Ha escuchado de la empresa calzado Shama?

. N
Si No

iGracias por su colaboracion!
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Anexo 3

Boleta No.

Entrevista dirigida a colaboradores de la empresa

La siguiente entrevista, tiene como objeto recopilar informacién primaria, que sera utilizada de manera especifica para el desarrollo
del trabajo de tesis denominada “La mezcla de mercadotecnia, para el crecimiento de ventas de una fabrica de calzado ubicada en la
zona uno de la ciudad capital de Guatemala.”

Nota: la informacién que se proporcione sera utilizada exclusivamente para fines académicos de elaboracion de tesis.
MODULO I: INFORMACION GENERAL

= RaNgo 0Ceoqa | 2. Sexo S EStaG0 OV 4 NIVET 3CA0emIco | 5. Tiempo de | 6.Areaala que
I— laborar en la pertenece
15-20 afios Primaria empresa
I— Femenino Soltero (a) |—
21-30 afios l— Basicos 1- 6 meses Produccién
I— Masculino Casado (a) I— |-
31-50 afios 7-12 mese Ventas
r Unido (a) Diversificado r
51-99 afios - 2- 5 afios Administracion
Titulo r
Universitario 6- 15 afios
Puesto que desempeﬁa:
7. ¢éConoce cudntos afios de funcionamiento tiene la empresa? 12. ¢Cudl cree que es la caracteristica principal que distingue al
|— |— producto de la empresa?
Si No ¢Cudntos?
8. ¢Conoce los siguientes aspectos de la empresa? Calidad del producto Tiempo de entrega
Misién Si No  ¢Cudles? Disefio Otro
Vision Si No  ¢Cudles? Detalle:
13. ¢Cual de las siguientes caracteristicas considera usted que es la
Objetivos i I_ No éCudles son? principal deficiencia del producto de la empresa?
|_ Calidad del producto Tiempo de entrega
Organigrama Si No
9. Reconoce quién es su jefe inmediato Si No Disefio Otro
Detalle:

10. ¢Considera que la empresa le ha dado todos los recursos y
herramientas que necesita para realizar las tareas que se le

asignan? MODULO llI: PLAZA

I_ si I_ No 14. ¢(Considera que la empresa tiene la capacidad suficiente para
tener la cantidad y surtido de calzado en el punto de venta?

r r

Si No

¢Con qué le agradaria contar?

¢Por qué?

15. ¢Considera que la presentacion de la tienda es suficientemente
MODULO II: PRODUCTO atractiva al ojo de los clientes?
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11. {Como califica la calidad de los materiales que utiliza la empresa
para la fabricacion del calzado?

Excelentes Muy bueno Bueno Malo

16.

[ I

Si No
éPor qué?

¢En el momento de realizar una venta, considera usted que
todos los disefios y tallas del zapato que busca se encuentran
en orden en las vitrinas y bodega?
Si No
¢Por qué?

almacenar calzado?
Si
éPor qué?

17. iConsidera que la bodega es amplia y tiene capacidad para poder

No

MODULO IV: PROMOCION

I
Si

éPor qué?

18. (Considera que la empresa apoya las ventas con publicidad?

No

ventas?

Lo
Si

éPor qué?

19. (La empresa alguna vez ha impartido alguna capacitacién sobre

No

capacitaciones sobre ventas?

I
Si

éPor qué?

20. Sisu respuesta anterior fue negativa éLe gustaria recibir

No

o
Si

éPor qué?

21. ¢Ha realizado la empresa alguna vez concursos para vendedores?

No

I
Si

éPor qué?

22. ¢Ha recibido alguna bonificacion por las ventas que ha realizado?

No

I
Si

éPor qué?

23. ¢{Conoce si la empresa tiene establecidas metas de venta?

No
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Anexo 4

Cotizacion de cartapacio

CARTAPACIO PANORAMICA 1/2" COLOR BLANCO

CARPETA WILSCON JONES. PANORAMICA. DOBLE SOLSA INTERIOR. CON MICA OPACA
TRANSLUCIDA PARA PERSONALIZAR SUS PROPIAS PORTADAS. DOBLE MECANISMO EN LA
PARTE SUPERICR E INFERIOR PARA ABRIR O CERRAR CON FACILIDAD, ARILLO TIPC "O"

KKK csiificscion

Item #: 1790

Precio: Q29.90 oisponivie

PIEZA
Cantidad: [ ]

Promociones

e CR 5] entrega a domicilio gratis

escribe una resena

:

WILSON JONES

MODELO P1250

TAMANO DEL ARILLO ARILLO EN "O" 1/2"
NUMERO DE ARILLOS TRES
BOLSA EXTERIOR N/A

é

VINIL

Resumen de calificaciones



Anexo 5
Cotizacion de papel fotogréfico

PAPEL EPSON INKJET FOTOGRAFICO PAQUETE CON 100 HJS
PAPEL DE CALIDAD EXCELENTE PARA IMPRESIONES MAS NiTIDAS. OPACIDAD 85. IDEAL
PARA ESTABLECER IMAGENES DIGITALES Y MATERIAL DE PRESENTACION. SUPERFICIE
ULTRA SUAVE QUE PERMITE MAYOR NITIDEZ DE COLORES. PESO POR HOJA 105 GR.

HH 5K K csiificacion
tem #: 4084

Precio: Q169.00 pisponivle

PAQ C/100
Cantidad: [ ]
Promociones
entrega a domicilio gratis

escribe una resena

MARCA EPSON
MODELO S041082-ML
COLOR DEL PAPEL BLANCO
TERMINADO DEL PAPEL MATE
CONTENIDO DE FIBRA RECICLADA N/A



Anexo 6

Cotizacion de pintura

S
Uimicos Sega

Vg QUIMICOS SEGA S.A.
o KM. 22 CARRETERA AL PACIFICO
£ ‘ﬁ', - LOTE 274 COLONIA COVINTA
z TEL : 66297877 / 79
.com
www._pinturassega.com COTIZACION
Descrpicion
== C
| |
CLIENTE = AMADA ILUSION PAPPA | Fecha: 01/07/2014
NIT: - | VICENTE VELMARIN |
CONTACTO: = o = A 5 Telefono: _ 5967-0172
Teléfono: o &
[ canTiDAD | ~ Descripcién | Precio unil TOTAL |
1 |PINTURA DE ACEITE ROJO Q405.00 Q405.00
| 1 PINTURA DE ACEITE BLANCO J\ Q405.00 Q405.00
| |
| |
| |
; | ‘
[ |
‘ |
‘ |
‘
| |
==No-Ovden:-- | PS-215 s S
S e L e el PR TOTAL ~ 810.00
Forma de Pago: | | [ VIGENCIA DE LA COTIZACION
EFECTIVO 15 DIAS DESPUES DE HABERSE

e e — = REALIZADO.

LA CALIDAD DE TODOS NUESTROS PRODUCTOS SON ELABORADOS POR FORMULAS QUE GARANTIZAN
SATISFACCION TOTAL.

Km. 22 Carretera al Pacifico, Lote 274 Covinta | Teléfonos: (502) 6629-7877/80 @ 2473-3636 | W\;Wjdhimicossegu.cc;m.gt




Anexo 7

Cotizacion de médulos de prensa

AVIS©,
URGENTE:

I SRd
}quzzso 5%00)
| futuracpub@gmail.com |

PRENSALIBRE ~ BUTURA rmv::usw

LISTADO
NUEVOS TAMANOS

A partir del lunes
6/05/2013

CLASIFICADOS
rr z rr

- (T} CTITTITT]- oPORTUNIDADES
ﬁ PBX: 2380-5300

La Publicidad nu.um-.- Mm.rn.u [wviartar
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CHARNIDAD GIR CIWAE

Denturaale du o Sroriss
Saar
defr de Becariar Hamanza
Framms

Nerpactotile Sadan

Ataatemanne, s 278 © uiled par eets Sede, oo oleeiede l5E deminien pebiliiar e ki
recricras de EWPLEDE KAKIDY CONVOLAPDNGAL LICIAIAGHET, GOTA PRCTESIONAL

D rarire sgencla, alisndnd ko sigaies verroyae

¥ Ga npren e ST dud Seate i Felbinas, N & smal. Mssiive sivess slorlas o5
slcam pora moyor conasida repides el sisborsoién da sss orwncar & 5

TTea w1 anw citesserivn corfiskin, jerbin pasde eesisr g Ao @ o

fatas pen slabsrer mar asenchar va seas Blanco y neges @ Adl alor, Q {48 "
ol

sy I 7l dhamde s prsnsin

o ayid % frakdhere e T rngan marts ekaea, a0 o hual vried wnsaEara
arfus, cimey fu qud fooma s publboord e asumcia

' Wuerts agerco b catceds 50 dizr e Cradire, en coniquisr masia secmta Q-S",JF 13

¥ Dfrecerar of pevwichs de BLITA REINEA LU, b slrecrilin de la opencie 7 svesire camea slecininica, S
[T ‘adiianel recvpeemen partoagemar o sarmsmsrdesa an sar iidaan
42 1 emmpreds, doremie o amps i s iganess e sorecs of Bunks + 85 8] i 1 I e
£ nod iE1gER 1 fuen casfidenns 7

¢ Lan rarles ds fai Enendied e sescismants fan waman de el wsdles de savsicaciie, 069 -:"U

o Wegobas Babojamar con edin ins ssadics: Fremia Libeu, 5 A i,
Il Fariddicn, Sveera Diaviey ko e, Puliiness, :\M-l.l::nhnb-l,m".n“m

5 e lermanin sdbvisnsl gur meossts, e mihe peste a8 B pomesasnns QH” 58
Exparamar #e3 i i spoetumidad de pervinls con eficrcin, capectod ¥ e que s concrd une

ta, pera podar amplioris io _
PRrT—— Q.1,046.25

Jowi Albizures
Ejazativs dn Cunrdtar

PEX: 2330-5300 &' PBI: 2380-5300

Femail;  Furwracpub@gmall.oom Eomull:  Fegvracpab® gmailam
La Fabiadad Fromurse Merredas favierss’ o Pubboidad Prowiseve Mercador | lavieres

pRENsk LigRE (). 348.75

2X2

PRENsA Ui (). 697,30

Q.1220.63

0.1,395.00

pRENsA LIBRE (). 1,046.25

0.1569.38

PEX: 2380-5300 PBX: 2380-5300

Q.1,743.75 | i
ol Futsrncpub @ greatl. com Eomatd: Futnrnepub@ gl com
Ta Publicidasd Prossurs Afercsdas | Invierval La Publicidad Proveisve Morcadas |Taviereal

2/8



P aniftcided
CRASVOAD (Ul C1Nr

2X4

pagnsa s (), 1,395.00

pashsa et (), 1,743.73

pRENga LBaE (). 2,092.50

PBI: 2380-5300

ol Futsenepub@ el com
La Publiidad Prosssve Aercadas | Inviewal

[RIATALAD DT Card

2X9

PRENSA LIBRE

Q.3,138.75 PRENSA LIBRE

().3487.50

PBX: 2380-3300

Eomait  Fubsrnepub @ gmndl.com
La Publicidad Prossirve Morcadss [Taviereal

TRLATAOAD (UE I

2X7

FRensa LR (). 2,441.25

g iz (), 2,790.00

PBX: 2380-5300

Bommoutl:  Futsenepub @ gl com
La Publiidad Prosssve MMorosdas | Invieval

CRIATWIAD [ (i

4X1 ‘

PRENSA LIgRE (). 697.50

PRENSA LIBRE (). 1,395.00

PRENSA LJBRE (). 2,092.50

PBX: 2380-5300

Eomatl:  Fuimrnepub @ great].com
La Pablicidad Proseieve Mercadss [Iaviareal
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TRLATWEAD (Ul CLMrL

PRENSA LIBRE (). 2,790.00

PRENSA BRE (). 3 487.50

pu bl lcldnd
CHATAVIAE GIE CHMP

PRENSA LiggE (). 4,882.5

PEY: 2380-3300

Eomal:  foturac gl gmarl cam
La Publicidad Promucee Mercados ; lavierra!

TRUATROAD (Ul CLMrL

PRENSA Lgke (). 4,185.00

PEI: 2360-5300

Bt fusurmepehid gl com
La PubBoidad Prevsiny Mercades [ faviena

pu bl lcldnd
CHATAVOAE GIE CHMPL

PRENSA LIBRE (). 6,103.13

PBY: 2380-5300

Eomal:  feturac gl gt cam
La Publicidad Promucee Mercados ; lavierra!
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5 E cidad pPubilcidnad
TRLATVLAD (Ul (e CHATVOAR CA1 Codrl

PRENSA LIBRE (0. 5,580.00 PRENSA LIBRE (), 6,277.50

e PEX: 2380-5300 ﬁ' PBI: Z380-5300
Eomubs fusirmopui® gl com Eomall: Feburacpab @gmstlom

L PubBoidsd Frowsn Mercatss | imweria’ L8 PubBcidar Proseisve Miocador | avena!

TRIATAEAD DUl I

6X2

PRENSA LIBRE (). 2,092.50

PRENSA LIBRE (. 6,975.00

PRENSA Llge (). 3,138.75

ﬁ PBX: 2380-5300
ﬁ PEK: 2300-5300  Emoil fenwacpeb@pmel.com Bk fstirmegols @ gemntl comm

Le Fubiiciied Fromwere Mercador [inviertal s Marcades [ Prviaran!
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[RIATVISD DUl Card

6X4

PRENSA LIBRE (), 4,185.00

PRENSA LIBRE (), 5,231.25

b PEX: 2380-5300
Emal futurmcpub® gmail.com

L PubBoiied Prowscve Mascates [imaons’

CRLATV SO [CE C18rL

PRENSA LIBRE (). 7,323.75

PEX: 2380-5300

Eomul tuturmepubd gmnil.com
La PudBolded Provaicrve Marcadss [lavone’

CRIATOAD (61 LU

PRENSA LIBRE (). 6,277.50

ﬁ PEX: 2380-5300
Emal Fusurmcpub@gmall.com

La PubBoiisd Prowasrer Morcafie | iwvers!

PRENSA ERE (). 8,370.00

PBY: 2380-5300

Ematl: Ttarncpak @ gmail.cam
La Pubdicidad Promacee MWorcades | laviera!




PRENSA LIERE (). 9,765.00 PRENSA LIBRE (). 12,206.25

PEX: 2380-5300 ﬁ PE: 23805300

Eumail futuracpub@gmell.com Eomail futurccpub@gmoil.com
Le Pubiicided Fromuree Mercador jderise! Ls Publicided Fremeseve Mercades finsierts)

E'.- u b1 [ daod E: u b1 [ dad
T W GUE DUMAE T W GUE DUMAE
4X14

5X14

PRENSA LIBRE (). 9.765.00 PRENSA LIBRE (). 12,206.25

PBX: 2380-5300 ﬁ PRX: 2380-5300

Bl e i e e B [P S P ST

7/8



CREATIVIDAL GILE CLWI

8X14

PRENSA LIBRE (). 19.530.00

10X14

PRENSA LIBRE (). 24,412.50

6 PBI: 2380-5300

* ESQUELAS Q.120.00
EL MODULO + IMPUESTOS

* GUIA PROFESIONAL Q.175.00
EL MODULO + IMPUESTOS

jl:-'.l::I|C|C|c:t.‘.1

CREATINIDAD GUE CUMAE

PARA MAS INFORMACION
POR FAVOR COMUNICARSE AL:

Loy

PBX: 2380-5300

E-mail: futuracpub@gmail.com
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