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INTRODUCCION
El presente documento constituye el informe final de tesis, producto de la
realizacion de un diagnostico, que permitié generar las estrategias que integran
la campafia promocional disefiada con la finalidad de dar a conocer la nueva
sucursal de una empresa comercializadora de productos de ferreteria y de esa
manera incrementar afluencia de clientes reales y potenciales hacia el nuevo

punto de venta.

La tesis estd integrada por tres capitulos; en el capitulo | se detalla la base
tedrica sobre la cual se fundamenta la investigacion realizada, seguidamente en
el capitulo 1l, se presenta el diagndstico de la situacion actual de la empresa
comercializadora de productos de ferreteria, desde el punto de vista
mercadoldgico, con los resultados obtenidos al realizar el trabajo de campo a
través de la aplicacion de instrumentos y métodos de investigacion orientados a
la obtencion de informacion por parte de clientes reales y potenciales, Gerente
General e informacién de fuentes secundarias, con el propésito de visualizar e

identificar la problematica actual.

Posteriormente, en el capitulo Ill, se presenta el disefio de una campafa
promocional, integrada por estrategias fundamentadas en las variables de la
mezcla promocional, las cuales permitiran dar a conocer la nueva sucursal a los
clientes reales y potenciales, en ese sentido, contribuira a solucionar la

problematica identificada en el diagnostico realizado.

Para finalizar, se incluyen conclusiones y recomendaciones derivadas del
desarrollo del estudio, bibliografia consultada durante la investigacion y los
anexos, propuesta que sera presentada a la organizacion para consideracion e

implementacion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
A continuacién se desarrollan las definiciones bésicas sobre las cuales se
fundamenta la presente investigacion en el area de la mercadotecnia y que

contribuyen a la explicacion y andlisis de resultados obtenidos.

1.1Definicién de empresa

Desde el punto de vista juridico, se entiende por empresa mercantil: “el conjunto
de trabajo, de elementos materiales y de valores incorpéreos coordinados, para
ofrecer al publico, con proposito de lucro y de manera sistematica, bienes o

servicios.” (8:sp)

1.1.1 Clasificacién de empresas
De acuerdo a la actividad que la empresa desarrolle, se clasifican en:

a. Industriales: la actividad primordial de este tipo de empresas es la
produccion de bienes mediante la transformacion de la materia o
extraccion de materias primas. Las industrias, a su vez, se clasifican en:
extractivas y manufactureras.

b. Comerciales: son intermediarias entre productor y consumidor; su funcién
primordial es la compra/venta de productos terminados. Pueden
clasificarse en:

e Mayoristas: venden a gran escala o a grandes rasgos.

e Minoristas (detallistas): venden al por menor.

e Comisionistas: venden de lo que no es suyo, dan a consignacion.

c. Servicio: son aquellas que brindan servicio a la comunidad que a su vez
se clasifican en:
e Transporte
e Turismo

e |nstituciones financieras


https://es.wikipedia.org/wiki/Industria
https://es.wikipedia.org/wiki/Comercio
https://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa)

e Servicios publicos (energia, agua, comunicaciones)

e Servicios privados (asesoria, ventas, publicidad, contable,
administrativo)

e Educacion

e Finanzas

e Salud

1.1.2 Definicién de ferreteria

“Es un establecimiento comercial dedicado a la venta de Utiles para el bricolaje,
la construccion y las necesidades del hogar, normalmente es para el publico en
general aunque también existen dedicadas a profesionales con elementos
especificos.” (10:sp) “La palabra ferreteria esta formada por raices latinas y
significa: lugar donde venden objetos de metal, sus componentes |éxicos son:
ferrum (hierro), -ete (diminutivo), mas el sufijo —eria (lugar donde tienen o

venden).” (9:sp)

1.1.3 Bricolaje

“Es la actividad manual y creativa que realiza una persona como aficionada, sin
recurrir a los servicios de un profesional, para la creacién, mejora, mantenimiento
reparacion en especialidades como albafileria, carpinteria, electricidad,
fontaneria, entre otros. Se realiza en los momentos de ocio, de una manera no

profesional y dentro del hogar o domicilio.” (7:sp)

1.2Mercadotecnia

La mercadotecnia es un “proceso social y administrativo por el que individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de productos y de valor con otros.” (2:5)


https://es.wikipedia.org/wiki/Bricolaje
https://es.wikipedia.org/wiki/Afici%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Alba%C3%B1iler%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Carpinter%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Electricidad
https://es.wikipedia.org/wiki/Fontaner%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Ocio
https://es.wikipedia.org/wiki/Hogar

La mercadotecnia se enfoca en satisfacer las necesidades de los clientes y a la

vez el logro de los objetivos empresariales, por lo que su aplicacion debe

realizarse eficientemente a fin de conocer las necesidades, deseos y demandas

de su mercado y en funcién de ese conocimiento formular las estrategias

pertinentes.

1.2.1 Conceptos centrales de la mercadotecnia

“‘Necesidad: consisten en estados de carencia percibida, los cuales incluyen
fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad; sociales de pertenencia
y afecto, ademas, individuales de conocimiento y autoexpresion.

Deseos: es la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la
cultura y la personalidad individual, es decir, por la sociedad en que el
individuo se desenvuelve, se describen en términos de objetos que satisfacen
necesidades.

Demanda: son deseos humanos respaldados por la capacidad de pago,
deseos que proporcionan bienestar o beneficio”. (2:5)

“Valor para el cliente: es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene
al poseer y usar un producto y los costos de obtenerlo.

Satisfaccion del cliente: grado en que el desempefio percibido de un producto
concuerda con las expectativas del comprador”. (2:8-10)

“Calidad: en un sentido estricto se define como ausencia de defectos y, en la
actualidad, las empresas centradas en el cliente miden la calidad en términos
de satisfaccion del cliente”.(2:11)

“Intercambio: acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el
ofrecimiento de algo a cambio, las personas pueden concentrarse en hacer
las cosas que hacen bien e intercambiarlas por cosas necesarias hechas por

otras.



Transaccion: intercambio entre dos partes en el que intervienen al menos dos
cosas de valor; con condiciones previamente acordadas, un momento y lugar
acordado, es decir, un intercambio de valores entre dos partes”.(2:12)
“Mercado: es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio. Estos compradores comparten una necesidad o deseo
determinado que se puede satisfacer mediante intercambios y relaciones, el
tamafio de un mercado depende del nUmero de personas que sienten la
necesidad, cuentan con recursos para realizar un intercambio y estan
dispuestas a ofrecer dichos recursos a cambio de lo que desean.”’(2:14)

Mercadeo: “el mercadeo implica administrar mercados para que ocurran
intercambios y relaciones con el fin de crear valor y satisfacer necesidades y
deseos; asi, regresamos a nuestra definicibn de mercadeo, como un proceso
por el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean al crear e
intercambiar productos y valor con otros. Los procesos de intercambio
implican trabajo. Quienes venden deben buscar compradores, identificar sus
necesidades, disefiar productos y servicios, fijar su precio, promoverlos,

almacenarlos y entregarlos.” (2:14)

1.3Entorno de la mercadotecnia

“Consiste en los actores y fuerzas externos a la mercadotecnia que afectan la

capacidad de la direccion de mercadeo para crear y mantener transacciones

provechosas con sus clientes meta.”(2:118)

1.3.1 Macroentorno

Se refiere: “fuerzas y tendencias que moldean las oportunidades y presentan

riesgos.” (2:122) Estas fuerzas representan factores no controlables que la

empresa debe vigilar y responder, a continuacion se exponen seis fuerzas

principales:



1.3.2

Entorno demogréfico: “el estudio de poblaciones humanas en términos de
tamafio, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos
estadisticos.” (2:122) Dar seguimiento a la estructura de las edades,
desplazamiento geografico, escolaridad y diversidad de poblacion, notara
que cada grupo tiene necesidades y habitos de compra caracteristicos los
cuales determinaran la estrategia a utilizar.

Entorno econdmico: “factores que afectan el poder de compra y los
patrones de gasto de los consumidores.” (2:131)

Entorno natural: “recursos naturales que las empresas requieren como
insumos o que son afectados por las actividades de mercadeo.” (2:135)
Entorno tecnoldgico: “fuerzas que crean nuevas tecnologias y que a su
vez crean productos y oportunidades de mercados nuevos.” (2:137)
Entorno politico: “leyes, dependencias del gobierno y grupos de presion
qgue influyen en diversas organizaciones e individuos de una sociedad
determinada y los limitan.” (2:138)

Entorno cultural: “instituciones y otras fuerzas que afectan los valores,
percepciones, preferencias y comportamientos basicos de una sociedad.”
(2:141)

Microentorno

“Consiste en las fuerzas cercanas a la empresa que afectan su capacidad para

servir a sus clientes como: la empresa, proveedores, empresas de canal

(intermediarios) mercados de clientes, competidores y publico.” (2:118)

Empresa: entidad organizada para desarrollar actividades industriales,
comerciales o prestacion de servicios con fines de lucro.

Proveedores: persona individual o empresa que proporciona los recursos
necesarios a otra entidad que le permitiran producir los bienes o servicios.
Intermediarios: “empresas que ayudan a la organizacion a promover,

vender y distribuir sus productos a los compradores finales; incluyen



distribuidores, empresas de distribucion fisica, agencias de servicios de
mercadeo e intermediarios financieros.”(2:120)
Cliente: es la persona que adquiere un bien, servicio o idea producidos por
una empresa a cambio de dinero o un articulo de valor, por lo que todas
las actividades que realice la empresa deben estar orientadas a la
satisfaccion del mismo. Existen cinco tipos de mercados de clientes, que
se detallan a continuacion:
o “Mercados de consumo: consisten en individuos y hogares que
compran bienes y servicios para su consumo personal
o Mercados industriales: compran bienes y servicios para su
procesamiento ulterior o para usarlos en su proceso de produccion
o Mercado de revendedores: compran bienes y servicios para
revenderlos mediante la obtencion de una utilidad
o Mercados gubernamentales: estan formados por dependencias del
gobierno que adquieren bienes y servicios para producir servicios
publicos o transferir los bienes y servicios a otros que los necesitan.
o Mercados internacionales: consisten en los compradores antes
mencionados pero en otros paises.”(2:120)
Competencia: se refiere a las empresas que ofrecen un producto o
servicio con caracteristicas similares, por lo que ante esta situacion, es
necesario que cada organizacion analice la forma en la que trasladaré a
su cliente mayor valor y satisfaccién con el producto o servicio adquirido.
Puablico: “cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en o un
impacto sobre, la capacidad de una organizacion para alcanzar sus
objetivos.” (2:121)



1.4Segmentacion de mercado

“Dividir un mercado en grupos mas pequefios de distintos compradores con base
en sus necesidades, caracteristicas o comportamientos, y que podrian requerir
productos o mezclas de marketing distintos.” (2:235)

Los tres pasos son: segmentacion del mercado, seleccion de mercados y
posicionamiento en el mercado. (Véase figura 1)

Figura 1
Pasos de la segmentacion, seleccion y posicionamiento del mercado

4 N [ N )

Posicionamiento en
Segmentacion del Seleccion de el mercado
mercado mercados Desarrollar un
Identificar las bases Hallar la forma de posicionamiento
para segmentar el E> medir el atractivo de E> para los segmentos
mercado. un segmento. meta.
Crear perfiles de los Seleccionar los Desarrollar una
segmentos segmentos meta. mezcla de mercadeo
para cada segmento.

- / AN J

Fuente: Kotler, P. y Armstrong G. 2003. Fundamentos de marketing. 6a. ed. México, Pearson
Educacion de México, S.A. de C.V. p. 235

1.4.1 Segmentacion de mercados de consumo

Debido a que cada empresa debera evaluar la forma mas adecuada de
segmentar su mercado, decidira implementar una o varias variables combinadas
a fin de visualizar la estructura de su mercado meta, a continuacién se presentan
las principales variables de segmentacion, las cuales son: geogréficas,
demograficas, psicograficas y conductuales, y a través de ese proceso, sera
posible jerarquizar los segmentos, establecer prioridades en base a la

importancia de cada uno y asignar un presupuesto adecuado. (Véase tabla 1)
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Tabla 1

Principales variables de segmentacion de mercados de consumo

Segmentacion

Caracteristicas

Geografica

Requiere dividir un mercado en diferentes unidades geogréaficas
como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o
vecindarios. Una empresa podra seleccionar una o varias areas
geogréficas, pero debera hacer énfasis en las diferencias

geogréficas en funcién de las necesidades y deseos.

Demogréfica

Consiste en dividir al mercado en grupos, con base en variables
demograficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida
familiar, ingresos, ocupacion, educacion, religibn raza 'y

nacionalidad.

Psicografica

Dividir un mercado en diferentes grupos, con base a la clase social,

estilo de vida o caracteristicas de la personalidad

Conductual

Dividir un mercado en grupos con base en el conocimiento y
actitudes, uso o respuesta de los consumidores a un producto,
estatus de usuario, frecuencia de uso, estatus de lealtad, beneficios

del producto.

Fuente: Kotler, P. y Armstrong G. 2003. Fundamentos de marketing. 6a. ed. México, Pearson
Educacion de México, S.A. de C.V. p. 242

1.5Mezcla de mercadotecnia

Se conoce como mezcla de mercadotecnia al “conjunto de herramientas tacticas

controlables de mercadeo —producto, precio, plaza y promocion- que la empresa

combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta.” (2:63) (Véase

figura 2)




Figura 2

Mezcla de mercadotecnia

Producto Precio

Mezcla de
mercadotecnia

Promocion Plaza

Fuente: elaboracion propia, con base en “desarrollo de la mezcla de mercadeo”. Kotler, P. y
Armstrong G. 2003. Fundamentos de marketing. 6a. ed. México, Pearson Educacion de México,
S.A.de C.V.p. 63

1.5.1 Producto

Se considera a un producto como “todo objeto o servicio concretado por el
trabajo humano, capaz de satisfacer las necesidades o deseos de los

consumidores.” (3:16)

El producto se considera como un elemento base en la mezcla de
mercadotecnia, ya que si no hay producto, no existe nada que intercambiar, por
lo que esto se resume a que no se realiza el proceso de comercializacion. Un
producto no es solamente un objeto fisico, es un conjunto de atributos que se

diferencian de los demas de su clase y contribuyen a satisfacer una necesidad.



Por su naturaleza y uso, los productos se dividen en dos categorias: “los
productos de consumo, aquellos que los consumidores compran para su

consumo personal, dentro de esta categoria se detallan los siguientes.” (2:282)

e Productos de conveniencia: los productos que son adquiridos con
frecuencia, de forma inmediata y sin ningun esfuerzo alguno de
comparacion y compra.

e Productos de compras: son aquellos productos que los clientes compran
cuidadosamente y consideran los aspectos de idoneidad, calidad y estilo.

e Productos de especialidad: son aquellos que se adquieren al considerar
las caracteristicas Unicas o identificacion de marcas, por los cuales se
esta dispuesto a hacer un esfuerzo de compra especial.

e Productos no buscados: son los productos que el consumidor no conoce,
0 que conoce pero que normalmente no piensa buscar; este tipo de

productos requieren una labor més fuerte de mercadeo.

Finalmente la categoria de productos industriales, adquiridos estos por individuos
U organizaciones para: procesamiento posterior, integracién a productos que la
empresa ya maneja o para su operaciéon como negocio; dicha categoria se divide
en tres grupos: a) materiales y componentes; b) bienes de capital e insumos y; c)

servicios. (Véase figura 3)
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Materiales y
componentes
N
Materias primas (trigo,
algododn, ganado, frutas)
J
( N
Materias naturales
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crudo)
- J
4 N
Materiales
== manufacturados(hierro, hilo,
cemento, alambres)
\ J
4 N\
Componentes (motores
= pequefios, neumaticos,
colados)
G J

Figura 3

Productos industriales

N

Bienes de capital

Instalaciones (incluye
compras mayores como
edificios y equipo fijo)

G

Equipo accesorio (equipo
portatil y herramental de la
fabrica y equipo de oficina)

Insumos y servicios

J

Insumos (insumos
operativos como
— lubricantes, carbon y
articulos de mantenimiento
y reparacion)
G J

( )

Servicios industriales
(incluyen servicios de
== mantenimiento y reparacion
asi como servicios de
asesoria de negocios)

Fuente: elaboracion propia, con base en “clasificaciones de productos”. Kotler, P. y Armstrong G.

2003. Fundamentos de marketing. 6a. ed. México, Pearson Educacion de México, S.A. de C.V.

p. 282

1.5.2 Precio

Se define como “la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio o

la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de

tener o usar el producto o servicio.” (2:353)
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Este es el Unico elemento de la mezcla promocional que constituye un ingreso.
La fijacion de precios obedece a una manera dinamica, que varia en funcion de
los clientes y cada situacion individual, como sucede con los clientes mayoristas

y quienes adquieren productos al menudeo.

1.5.3 Plaza

Abarca las actividades de la empresa para colocar en el mercado los productos
que las empresas ofrecen a su publico meta, es decir, considerar todos los
factores que contribuyen a mantener el producto en inventario, la entrega en el
tiempo convenido y la facilidad de acceso, entre otros. Asi mismo, este elemento
se relaciona con el o los canales por los cuales se transfiere la propiedad de los
productos del productor al cliente y, en muchos casos, los medios por los que los
bienes se mueven de donde se producen al lugar donde los compra el usuario
final, lo cual corresponde a transporte y logistica, como se indic0, actividades que
se realizan con el fin primordial de poner un producto a disposicion de su grupo

objetivo.

1.5.4 Promocién

“La coordinaciéon de todas las actividades que inicia el vendedor para establecer
canales de informacion y convencimiento encaminados a la venta de bienes o a

impulsar una idea.”(1:16)

Como elemento de la mezcla de mercadotecnia, contribuirda a determinar como
satisfacer a su mercado meta, a traves de la combinacion adecuada de los
elementos para comercializar los productos, ya que el papel de la promocion en
la mezcla de mercadotecnia consiste en producir intercambios mutuamente
satisfactorios con mercados meta al informar, educar, persuadir y recordarles los

beneficios de una organizacion o producto.
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1.6Comunicacioén

Es “la transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el proceso de
establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el receptor.” (1:153)

(Véase figura 4)

1.6.1 Modelo basico de comunicacion

En el siguiente diagrama se puede apreciar los elementos que intervienen en el

proceso de comunicacion.

Figura 4

Modelo del proceso de comunicacién

Campo
de experiencia
del emisor

Campo
de experiencia
del receptor

Fuente/ : Codificacién : Canal :> Decodificacién :> Receptor

emisor mensaje

A

Ruido

»
»

A

y

. ., Respuesta
Retroalimentacion | p

Fuente: Belch, G.E. y Belch, M.-2004. Publicidad y promocion: perspectiva de'la comunicacién de

marketing integral. 6a. ed. México, Mc Graw— Hill/ Interamericana Editores, S.A.-de C.V. p.153
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Fuente o emisor: “es la persona individual o juridica que comparte
informacién con una persona o grupo de personas. El comunicador debe
ser elegido en funcion del mensaje que desea trasladarse y de las
caracteristicas del grupo objetivo, ya que la percepcion del mismo puede
influir en la recepcion de la comunicacion.

Codificacion: esta funcion produce un mensaje, que contiene la
informacion que la fuente espera comunicar, dicho mensaje puede ser
verbal, no verbal, escrito, oral o simbdlico.” (1:155)

Canal: “consiste en el medio a través del cual el emisor hace llegar el
mensaje al receptor. El canal puede ser personal e impersonal. Los
canales de comunicacion personales son los que tienen contacto directo
con los individuos o grupos; mientras que los canales impersonales son
los que transmiten el mensaje sin contacto personal entre el emisor y el
receptor.

Receptor: es el individuo o grupo de individuos con los que el emisor
desea compartir pensamientos o informacion.

Decodificacion: es el proceso de transformar en pensamientos el mensaje
del emisor, dicho proceso se ve influenciado por las experiencias,
percepciones, actitudes y valores del receptor.” (1:157)

Ruido: “son los factores que de una u otra manera interfieren en el
proceso de comunicacion.

Respuesta: conjunto de reacciones que el receptor evidencia después de
ver, leer o escuchar el mensaje que se transmite.

Retroalimentacion: es el elemento al cual se le da mucha importancia, ya
gue consiste en la respuesta que el receptor hace llegar al emisor del

mensaje, lo cual permite monitorear los demés elementos.” (1:158)
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1.6.2 Analisis del proceso de comunicacion

Es necesario evaluar la manera en la que la organizacion puede comunicarse de
una manera efectiva con su mercado objetivo, evaluar los procesos de respuesta
del receptor; analizar los factores de fuente, mensaje y canal, ya que los
consumidores responden de manera distinta a los diferentes tipos de mensaje,
asimismo, establecer los objetivos de la comunicacion, cual es la respuesta
esperada de parte de los consumidores, dicho proceso se inicia con la
identificacion del mercado objetivo que sera el centro de las actividades

publicitarias y promocionales.

“Debido a que el consumidor atraviesa por varias etapas desde que surge una
necesidad y el deseo de satisfacerla hasta el comportamiento de compra, se han

definido varios modelos de jerarquia de respuesta.” (1:162) (Véase figura 5)

Figura 5
Modelos de proceso de respuesta
Vs s N O N D IV
Modelo de Modelo de roc(()essnc:iere\to
Etapas Modelo AIDA jerarquia de adopcion de P de Ia
efectos innovaciones . .
informacion
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cognoscitiva Conocimiento

Conciencia
‘ BiE(e) ‘ H Atencién Conciencia Atencion

Comprension

Preferencias

. | . Agrado ' . - ' >
Interés Interés Aceptacion
Deseo

‘ Etapa afectiva I

o Evaluacion Retencién
Conviccién

comportamiento Adopcién

Prueba
e 1 ‘ Accion ‘

Comportamientol

SN

~

b b 4

Fuente: Belch, G.E. y Belch, M. 2004. Publicidad y promocién: perspectiva de la comunicacién de

marketing integral. 6a. ed. México, Mc Graw — Hill/ Interamericana Editores, S.A. de C.V. p. 162
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e Modelo AIDA: “define las etapas por las cuales el vendedor debe llevar al
consumidor durante el proceso de venta personal, dicho modelo indica
gue el comprador pasa sucesivamente por la atencion, interés, deseo y
accion, en esta ultima etapa, el vendedor debe lograr que el cliente se

comprometa a la compra y cerrar la venta.

e Modelo de jerarquia de efectos: muestra el proceso con el que opera la
publicidad, ya que de ella deriva una serie de efectos ordenados desde la
conciencia inicial del producto o servicio hasta la compra en si.” (1:162)

e Modelo de adopcion de innovaciones: “representa las etapas por las que
pasa el consumidor en la adopcién de un nuevo producto o servicio. Es
frecuente que en el proceso de lanzamiento de un nuevo producto, las
organizaciones permitan evaluar sus productos por parte de los
consumidores, mediante demostraciones o bien facilitando el uso del
mismo sin compromiso de compra, después de la prueba, el consumidor

adopta el producto.

¢ Modelo de pensamiento de la informacion: en este modelo se supone que
el receptor en una situacion de comunicacion persuasiva es un procesador
de informacion o solucionador de problemas; se incluye una etapa que es
la retencion o capacidad del receptor para asimilar la informacién recibida
que acepta como vdlida o relevante. Este modelo es un marco de
referencia efectivo para planear y evaluar los efectos de una campafa

promocional.” (1:162)

Un aspecto importante de la estrategia del mensaje, radica en conocer la mejor
forma de comunicar los aspectos del mensaje y superar cualquier punto de vista

opuesto que pudiera tener los miembros del auditorio objetivo.
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Estudios sobre aprendizaje y memoria, revelan que los elementos presentados
en primero y ultimo lugar se recuerdan mejor que los intermedios, esto lleva a
concluir que, los argumentos mas fuertes del comunicador deben aparecer al
principio o al final del mensaje, y nunca en posicion intermedia. La presentacion
de la informaciébn mas fuerte al comienzo del mensaje, se dice que opera el
efecto de primacia, mientras que, transmitir los puntos fuertes al final del

mensaje, predomina el efecto de inmediatez.

1.7Comunicaciones integradas de marketing (CIM)

A continuaciébn se presenta el modelo de planeacion de comunicaciones
integradas de marketing, el cual indica que “una empresa integra y coordina
cuidadosamente sus multiples canales de comunicacion para presentar un
mensaje claro, congruente y convincente acerca de la organizacion y sus
productos.”(2:472) (Véase figura 6)

Es decir, que todos los mensajes corporativos, posicionamiento, imagenes e

identidad se coordinen en todas las vias de comunicacién, con el propésito de

comunicar un mismo mensaje en todos los puntos de contacto.
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Figura 6
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Fuente: Belch, G.E. y Belch, M. 2004. Publicidad y promocion: perspectiva de la
comunicacion de marketing integral. 6a. ed. México, Mc Graw — Hill/ Interamericana Editores,
S.A.de C.V. p. 28
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1.8Mezcla promocional

Mediante la combinacién de los diferentes canales de comunicacion, permite a la
empresa informar a su mercado objetivo acerca de sus productos, su
organizaciéon y valores agregados que ofrece, mediante un mensaje claro y

conciso a fin de motivar a la compra o adquisicion de bienes o servicios.

La combinacién de las variables promocionales puede variar en funcion de los
objetivos, metas y caracteristicas de los bienes o servicios que ofrecen las
empresas, dichas variables son: publicidad, mercadeo directo, promocién de

ventas, relaciones publicas y venta personal.

1.8.1 Publicidad

Se define como “cualquier forma de comunicacién impersonal acerca de una
organizacion, producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado.”
(1:19)

Una de las caracteristicas de la publicidad, consiste en que su labor es de
comunicacién al mercado meta durante un periodo especifico, para su aplicacion
es necesario establecer los objetivos que se persiguen en el mensaje que se

desea transmitir, los cuales pueden ser: informar, persuadir o recordar.

“La naturaleza de la publicidad es impersonal, lo cual implica que generalmente
no se tiene una retroalimentacién inmediata, por parte del receptor del mensaje.”
(1:18) En ese sentido, antes de formular y transmitir un mensaje, se debe

considerar lo siguiente:
e Establecer los objetivos publicitarios: determinar el tema en torno al cual
se construye la campafia, el tema es el mensaje central en todas las

actividades de publicidad y tipo promocional.
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e Elaborar el presupuesto de publicidad: el valor de cualquier estrategia se
determina segun el grado en el que se comunica el mensaje al auditorio
con el costo mas bajo y el menor desperdicio. El anunciante determina la
estrategia Optima al equilibrar el costo de cada uno de los factores.

e Desarrollar el mensaje publicitario: en este apartado se debe decidir que
tipo de apelaciones se utilizaran; las apelaciones son un llamado, pedido o
estimulo para hacer o respetar algo, y se dividen en dos categorias:

e Apelaciones informativas/racionales: “se concentran en la necesidad
practica, funcional o utilitaria que el consumidor tiene del producto o
servicios y resaltan sus caracteristicas o sus beneficios como buenas
razones para tener que utilizar una marca especifica. Los motivos
racionales para las apelaciones publicitarias pueden ser de comodidad,
conveniencia, ahorro, salud y los de tipo sensorial, como los gustativos
tactiles y olfatorios. Otros motivos de compra son: calidad,
confiabilidad, durabilidad, eficacia, eficiencia y rendimiento.” (1:289)

e Apelaciones emocionales: “se relacionan con las necesidades sociales
o psiquicas del consumidor respecto de un producto o un servicio. Es
comun que los motivos de las compras sean emocionales, y los
sentimientos de los consumidores tengan mas peso sobre el hecho de

conocer las caracteristicas o atributos de los productos.” (2:290)

El plan de medios “es el conjunto de decisiones relacionadas con la
comunicaciéon del mensaje promocional a los prospectos o usuarios del producto
o marca.” (1:325) El mismo constituye una guia para seleccionar los medios que
seran utilizados, para ello es necesario establecer con anticipacion los objetivos
de medios y estrategias de medios que no son mas que planes de accion
especificos; a continuacion se incluye una serie de elementos importantes a

considerar en el plan de medios:
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Medio: “es una categoria general de sistemas de comunicacién
disponibles, dentro del cual se agrupan los medios de difusion como lo
son la television y radio, medios impresos: revistas y periodicos, piezas de
correo directo, publicidad en exteriores y otros medios de apoyo.

Vehiculo de medios: es el proveedor especifico en una categoria de
medios.

Alcance: es una medicion de los miembros del auditorio expuestos por lo
menos una vez a un vehiculo de medios en un periodo dado.

Cobertura: es decir el auditorio potencial que puede recibir el mensaje por
el vehiculo elegido.

Frecuencia: es el numero de veces que el receptor estd expuesto al

vehiculo de medios en un periodo determinado.” (1:325)

Dentro de los inconvenientes con los que pueden tropezar los planificadores de

medios se encuentran:

Informacion insuficiente: “a pesar de obtener mucha informacién acerca de
los medios, pero las mediciones pueden resultar imposibles o muy
costosas.

Terminologia inconstante: surgen problemas porque las bases de costos
de los diferentes medios suelen ser diversas, y los criterios de medicién
con que se establecen esos costos no siempre son constantes.

Presién de tiempo: en ocasiones, una falsa sensacion de urgencia da
lugar a presiones de tiempo, por lo que es probable que la selecciéon de
medios no tenga la planeacion ni el andlisis de los mercados o medios
adecuados.” (1:327)

Por su naturaleza, las estrategias de medios se clasifican en:

“Medios convencionales- Above The Line (ATL, “sobre la linea”): en donde uno

de los principales objetivos es el logro del mayor nimero de impactos, por lo cual

deben ser muy cuidadosos, ya que sera visto tanto por el auditorio objetivo asi
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como por el auditorio potencial, algunos mercadologos afirman que se utiliza
para posicionar y construir marcas.” (12:sp)

e Anuncios en television: publicidad realizada a través de cadenas de
television o a través de spots, patrocinios, microespacios tematicos. Se
caracteriza porque tiene un costo alto y a su vez tiene gran impacto, su
uso se limita a la difusion de productos o servicios de consumo amplio,
considerado como el de mayor influencia de esta categoria.

e Anuncios en radio: este medio es superado en gran manera por la
television, mantiene un publico que por necesidades concretas o
preferencias subjetivas escuchan el medio fielmente.

e Anuncios en periodico: por su naturaleza es un medio segmentado, ya que
contiene espacios o0 suplementos dirigidos a nifios, jévenes, mujeres,
profesionales, etc. Se trata de un medio leido por personas que gustan de

informacion por lo que la publicidad puede ser mas extensa y precisa.

“‘Medios alternativos-Below The Line (BTL, “bajo la linea”): esta estrategia
consiste en el empleo de formas de comunicaciébn no masivas, dirigidas a un

segmento especifico.” (11:sp)

La promocion de productos o servicios se lleva a cabo mediante acciones que se
caracterizan por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de la
oportunidad, creandose novedosos canales para comunicar mensajes
publicitarios, este tipo de acciones, puede ser complemento de campafas en
medios de comunicacién masivos. La retroalimentacién de estas estrategias es
inmediata, ya que agilizan la respuesta y hacen mas eficaz la efectividad de la

publicidad.

Dentro de los elementos que emplea se menciona: eventos, medios de difusion

Nno convencionales, entre otros.
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e Plan de accién: se establece el periodo de duracién del mensaje
publicitario, los medios elegidos, presupuestos, responsables.

e Evaluacién y seguimiento: “todo plan requiere evaluacion para juzgar los
resultados. Las mediciones de efectividad deben considerar dos factores:
a) ¢Cuan satisfactoriamente se cumplié con los objetivos de medios con
las estrategias? y b) ¢En qué grado contribuyo el plan de medios al
cumplimiento de los objetivos generales de mercadotecnia y

comunicacién?.” (1:350)

1.8.2 Mercadeo directo

Son las “conexiones directas con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar

relaciones duraderas con los clientes.” (2:533)

Este elemento proporciona a los consumidores facil acceso a la informacion, se
caracteriza por ser directo, inmediato e interactivo, dentro de los medios de
mercadeo directo se pueden mencionar: telemercadeo, mercadeo por correo
directo, catalogo, mercadeo de respuesta directa por television y mercadeo en

linea, entre otros.

Para utilizar la herramienta de mercadeo directo, es necesario seguir los
siguientes pasos, a fin de formular estrategias que permitan obtener la respuesta

deseada por parte del auditorio objetivo.

o Establecer los objetivos de mercadeo directo: “suelen buscar una
respuesta directa, por lo comdn son comportamientos, como pruebas de
conduccion, votos, contribuciones, ventas o una combinaciéon de lo
anterior.”(1:505)

e Elaborar el presupuesto de mercadeo directo: en este apartado, la
empresa debe decidir el presupuesto correspondiente a este elemento.
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Desarrollar el mensaje de mercadeo directo.

Desarrollar la estrategia de medios de mercadeo directo: “en este
elemento participan diversos medios, como el correo directo,
telemercadeo, difusion de respuesta directa, Internet, entre otros. Posee
dos enfoques: el enfoque de un paso, el medio en cuestion se utiliza para
obtener un pedido, el objetivo es generar una venta inmediata, tan pronto
se muestre un anuncio; El enfoque de dos pasos, suelen participar dos o
mas medios, en el primer paso, se selecciona o limita a los posibles
compradores y en el segundo genera la respuesta.” (1:510)

Plan de accion: se establece el periodo por el cual estard vigente la
estrategia, los responsables, las actividades que se realizaran.

Evaluacion y seguimiento: se establecen los indicadores que permitirdn

evaluar la efectividad de la estrategia.

1.8.3 Mercadeo interactivo/internet

Esta herramienta se vale de técnicas de comunicacion basadas en soportes

tecnoldgicos como por ejemplo internet, que le permite interactuar con el cliente y

crear relaciones a largo plazo. Esto es debido en gran parte a que gracias a las

nuevas tecnologias, y medios podemos realizar una segmentacion de los clientes

con lo cual podemos llegar a un publico mas numeroso, conociendo sus

necesidades, intereses etc, ofreciendo productos o servicios que se adapten a

cada requerimiento.

Establecer los objetivos de mercadeo de Internet /interactivo: “Internet
constituye un medio mundial de intercambio de informacién vy
comunicacién a través de una serie de computadoras interconectadas.”
(1:528) Por lo que el desarrollo de un sitio en la red constituye una
herramienta de punta, en el que hay clientes (usuarios) y quienes intentan
llegar a esos clientes (anunciantes y patrocinadores). “Los objetivos son
diversos, como es generar conciencia, proporcionar informacién e influir

en actitudes.” (1:534-535)
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Elaborar el presupuesto de mercadeo de Internet /interactivo: “en el mismo
se debe considerar el desarrollo y mantenimiento de un sitio en la red, ya
que el proveedor coloca informacion al alcance de los usuarios, por lo que
su disefio y mantenimiento requiere tiempo, presupuesto y trabajo
considerables.” (1:533) Atraer visitantes al sitio y hacer que regresen
precisa una combinacion de creatividad y actualizacion continua.
Desarrollar el mensaje de mercadeo de Internet /interactivo: su funcién
permite promover la imagen de la marca entre otros, y en la era de la
informacion es un medio por el cual se puede lograr un posicionamiento,
ofrecer promociones y brindar informacion de productos e incluso realizar
ventas.

Desarrollar la estrategia de medios de mercadeo Internet /interactivo: las
distintas formas de publicidad que se puede utilizar son: “banner, que es
un anuncio rectangular estandar; anuncio flotante: objeto animado, que
corre a través de la pantalla; pop-under: anuncio que se abre en una
ventana bajo la pagina web; pop-up: anuncio que se abre en una ventana
sobre la pagina en la red; sesién completa: el usuario recibe anuncios de
un solo anunciante durante toda su visita a un sitio. Para la eleccion del
medio a utilizar es necesario considerar las ventajas y desventajas, asi
como, el impacto que se busca obtener.” (1:539)

Evaluacion y seguimiento: la efectividad de este elemento puede medirse
por diversos métodos, muchos de ellos electronicos, es decir, que

proporcionan informacién de medicion de auditorio.

1.8.4 Promocién de ventas

Consiste en “incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio.” (2:495) Dichas promociones de ventas van dirigidas a los
consumidores finales, y a pesar de que también se informa a los consumidores

acerca de las bondades del producto, se diferencia de la publicidad ya que
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mediante esta herramienta se motiva a la compra, regularmente son por tiempo

limitado.

“Las actividades de promocion de venta se subdividen en dos categorias
principales: 1)Promocion de ventas orientada al consumidor y abarca: muestras
gratuitas, cupones, obsequios publicitarios, concursos y loterias, reembolsos y
rebajas, paquetes de bono, descuentos programas de uso frecuente y mercadeo
de eventos, se disefian para inducirlos a que adquieran la marca de la empresa;
y, 2) Promocion de ventas orientada a intermediarios: abarca: concursos,
incentivos, descuentos comerciales, publicidad cooperativa y otros programas
ideados para motivar a los distribuidores y minoristas con el fin que tengan
existencia de un producto.” (1:16-17)

A continuacién se detallan consideraciones importantes que determinaran las
herramientas a utilizar, con el propdsito de motivar a la compra ahora.

e Establecer los objetivos de promocion de ventas: pueden ser de
“promociones de creacion de imagen: en ellas se comunican atributos
distintivos de la marca y contribuyen al desarrollo y reforzamiento de la
identidad de marca y, promociones de venta sin creacién de imagen:
estan disefiadas para acelerar el proceso de decision de compra y
generar el aumento inmediato de las ventas.” (1:566) “Uno de los
objetivos que se persigue en la promocion de ventas orientadas a los
consumidores, es inducir a la compra de la marca, asimismo, objetivos
paralelos para marcas nuevas y establecidas (compra de prueba y
recompra, aumento del consumo de una marca establecida, defensa

de la base de clientes actuales entre otros).”(1:568)
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Elaborar el presupuesto de promocién de ventas: la asignacion de
presupuesto obedece a diversos factores como los objetivos
promocionales especificos de la camparia, la situacion del mercado y
competencia y la etapa de la marca en su ciclo vital.

Desarrollar el mensaje de promocion de ventas: depende del mensaje
gue la organizacién desee comunicar, que puede ser de creacion de
imagen y sin creacion de imagen.

Desarrollar la estrategia de promocion de ventas: dentro de las
principales herramientas se puede mencionar:

Muestras gratuitas: “consiste en diversos procedimientos para
obsequiar a los clientes una cantidad de producto con el fin de
inducirlos a la compra.” (1:572)

Cupones: “consisten en documentos que el fabricante distribuye,
mediante el cual el consumidor adquiere el derecho a un descuento en
el precio de un articulo determinado, de esa manera, se beneficia de
una promocion sobre ese articulo, es una forma muy comun, y puede
ser utilizado para una compra posterior; cupdén de compra de otro
producto; cupdn instantaneo, que pueda fijarse en la parte exterior del
producto y que al momento de que el consumidor lo desprenda pueda
canjearse inmediatamente.” (1:580)

Premios: “es usual que se adhieran gratuitamente pequefios regalos o
mercancias en el empaque del producto o se envian a los
consumidores, asi como premios de autoliquidacion, los cuales
requieren que el consumidor pague parcial o totalmente el costo del
premio, el manejo y el envio.” (1:583)

Concursos y loterias: “se consideran como una forma de generar
interés y atencién en un gran niamero de consumidores. En la loteria
determinan los ganadores en forma aleatoria y puede no requerir un

comprobante de compra como condicion para registrarse. Un concurso
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es una promocion en la que los consumidores compiten por premios o
dinero con base en su habilidad o capacidad, la organizacion
determina los ganadores al juzgar las respuestas o decidir quien se
acerca mas a ciertos criterios predeterminados.” (1:584)

Reembolsos y rebajas: “los reembolsos son ofrecimientos de los
fabricantes en devolver una porcion del precio de compra del producto,
por lo general después de que el consumidor proporciona un
comprobante de compra, por lo que estimulan las compras repetidas.
Las rebajas son Utiles para atraer nuevos usuarios y fomentar el
cambio de marca o el comportamiento de compras repetidas, ademas
gue son una posible forma de ofrecer una reduccion de precios
transitoria, asi el consumidor final las percibe como un ahorro
inmediato.” (1:586)

Paquetes de bono: “brindan al consumidor una cantidad adicional de
producto al precio normal, contenida en recipientes mas grandes o
unidades adicionales, para el consumidor, se reduce el costo unitario,
proporciona un valor adicional y obtiene mas producto a cambio de su
dinero.” (1:588)

Descuento sobre precio directo: “con el que se reduce el precio de la
marca. Usualmente se ofrece en el empaque debidamente marcado.
La reduccion proviene del margen de utilidad del fabricante.” (1:589)
Programas de frecuencia: “también llamados programas de lealtad,
brindan al consumidor la oportunidad de acumular puntos con la
adquisicibn de sus marcas, puntos que se canjean por regalos y
premios, generalmente son utilizados por los servicios de viajes y
alojamiento.” (1:589)

Mercadeo de eventos: “es una promocion en la que una compafia o

marca se vincula a un evento o bien en una actividad que se
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desarrolla, en donde la organizacion puede interactuar con el
consumidor y promover su producto o servicio.” (1:591)

Patrocinio de eventos: “es una actividad en la que la organizacion
establece relaciones de patrocinio verdaderas con un evento especifico
otorgando un aporte financiero a cambio de mostrar su nombre en el
evento.” (1:591)

Evaluacion y seguimiento: es necesario realizar mediciones, antes,
durante y después de la promocion, tomando en cuenta los factores
externos y caracteristicas del producto o servicio, para establecer si se

logran los objetivos establecidos.

1.8.5 Relaciones publicas

Esta herramienta busca establecer relaciones positivas entre la organizacion y el

publico externo o interno, al mantener o crear una imagen positiva, aplicando

técnicas y estrategias, contribuyen a incrementar las ventas y facilitar la

comunicacién. Para la implementacion de esta categoria se debe formular

objetivos y presupuesto, posteriormente las estrategias por medio de las cuales

se alcanzaran los objetivos establecidos.

Establecer los objetivos de relaciones publicas: “consisten en generar
conciencia de marca, informar y educar, obtener comprension,
construir confianza, dar a los clientes una razén para comprar y motivar
la aceptacion de los consumidores.” (1:616)

Elaborar el presupuesto de relaciones publicas: considerando los
medios que se utilizaran a fin de comunicar al auditorio objetivo el
mensaje de la organizacion.

Desarrollar el mensaje de relaciones publicas: “considerando quienes
conforman el publico objetivo, que puede ser auditorios internos:
accionistas, inversionistas, miembros de la organizacion, proveedores
y clientes actuales. O bien el publico externo: que estan integrados por

las personas que no estdn cercanamente conectadas con la
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organizacion, con interés real o potencial en las acciones de la
empresa.” (1:619)

Desarrollar la estrategia de relaciones publicas: “después de que se ha
identificado el publico objetivo, debe utilizarse las herramientas
disponibles como lo son: comunicados de prensa, conferencias de
prensa, exclusivas, entrevistas y participacion en la comunidad.”
(1:623)

Evaluacion y seguimiento: puede realizarse mediante:

Observacion personal y reaccion: “puede realizarse por parte de los
ejecutivos y debe ocurrir en todos los niveles de la organizacién, en
virtud de que, una campafia puede incidir en cambio de habitos,
comportamientos y actitudes en el personal.

Empatar objetivos y resultados: los objetivos especificos para lograr los
objetivos de comunicacion deben relacionarse con las acciones,
actividades o cobertura de medios.

Enfoque de equipo: donde los evaluadores en verdad participan en la
campafa. Al utilizar los principios de investigacion y al trabajar juntos,
el equipo se desarrolla y cumple con las metas.

Opinién publica y encuestas: sirve para acopiar datos para evaluar el
logro de las metas del programa.” (1:630)

1.8.6 Venta personal

“Es la rama interpersonal de la mezcla de promocién e implica una comunicacion

gue va en ambas direcciones y que es personal entre la fuerza de ventas y

clientes individuales, sea cara a cara, por teléfono, mediante conferencias de

video en la Web o por otros medios.” (2:514). La fuerza de ventas se constituye

en vocero de los clientes, ya que comunican a los directivos de las empresas

acerca de las inquietudes de los consumidores, y quienes a su vez velan por los
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intereses de la empresa asi como los de los consumidores, constituyen el enlace
entre ambas partes.

En virtud de la importancia de las atribuciones de la fuerza de ventas, se hace
necesario el andlisis, planeacion, implementacion y control de las actividades, lo
cual incluye el reclutamiento, seleccién, capacitacion, supervision y
compensacion de la fuerza de ventas, ya que constituyen el activo mas valioso

de las empresas.

Toda estrategia debera poseer objetivos pre establecidos, los cuales marcan el
camino a seguir para su cumplimiento, asi como un presupuesto para
consideracion e implementacion de estrategia.

e Establecer los objetivos de venta personal: la accion de la fuerza de
ventas es importante para vender a los consumidores y a los
distribuidores, asegurar la distribucion, motivar a los revendedores a
almacenar y promover el producto, entre otros.

e Elaborar el presupuesto de venta personal: “en algunas industrias, la
venta personal constituye una porcion sustancial del esfuerzo de
comunicaciones y representan la mayor parte del presupuesto
promocional. Esto sucede por: 1) tiene ventajas sobre otros métodos de
comunicacién y 2) es una forma cara de comunicacién, aunque casi
siempre suponen mas que solo comunicacién y los ingresos de la
inversion (mas ventas directas) son mayores gue en otros elementos del
programa.” (1:655)

e Desarrollar el mensaje de venta personal: “la comunicacién en este
elemento es directa e interpersonal, permite al emisor recibir y evaluar de
inmediato una retroalimentacion del receptor, este proceso de
comunicaciones es conocido como comunicacion diadica entre dos
personas o grupos, permite la elaboracion mas personalizada del mensaje

y una comunicacion mas personal que otros medios.” (1:651)
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Desarrollar la estrategia de venta personal: las estrategias varian en
funcion de los diversos tipos de clientes, para el efecto, la fuerza de
ventas debe comprometerse a:

e Investigaciéon: “se informardn mas acerca de las empresas y sus
clientes, los evaluardn con regularidad para generar una posicion de
autoridad conocedora.

e Elaboracibn de mapas: disefiar una estrategia de cuenta y una
estrategia de soluciones para el cliente, es decir, establecer un plan,
analizarlo con el cliente y revisarlo.

e Guia: ofreceran mas valor al cliente al identificar problemas y
oportunidades, asi como distintas opciones de solucion.

e Comenzar el fuego: consiste en involucrar a los clientes vy

comprometerlos con una solucion.” (1:654)

Evaluacion y seguimiento: “debido a que la fuerza de ventas se encuentra
bajo la supervision del gerente de ventas, las evaluaciones por lo general
se basan en el criterio de ventas, es decir, segun el volumen de ventas
total, territorios, linea, asimismo, apertura de otras cuentas Yy
caracteristicas personales, es decir, los estandares de medicion pueden
ser cuantitativos y cualitativos.” (2:530)

1.9Campafa promocional

Consiste en un conjunto de actividades promocionales que se integran en torno a
un tema, con el principal objetivo de cumplir una meta establecida en un tiempo
determinado, “abarca la coordinacion de los elementos de la mezcla
promocional, asimismo, se deben considerar las herramientas promocionales
gue se usaran y la manera de combinarlas para lograr los objetivos de mercadeo

y promociéon”.(1:26)
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1.9.1 Elaboraciéon de presupuesto

Existen cuatro métodos que se mencionan a continuacion, la aplicacion del tipo

de presupuesto varia en funcion de las politicas y decisiones de los directivos de

las organizaciones.

Método costeable: “consiste en firmar el presupuesto de promocion en el
nivel que, en opinion de la direccion, la empresa puede pagar.” (2:480)
Método de porcentaje de ventas: “determinarlo como cierto porcentaje de
las ventas actuales o pronosticadas, 0 como un porcentaje del precio de
venta unitario.” (2:480)

Método de paridad competitiva: “establecer el presupuesto de promocion
igualando los gastos de los competidores.” (2:481)

Método de objetivo y tarea: “creacién del presupuesto de promocion
mediante: a) la definicion de objetivos especificos; b) determinacién de las
tareas que deben realizarse para alcanzar esos objetivos, y ¢) estimacion
de los costos de dichas tareas. La suma de esos costos es el presupuesto
de promocion propuesto.” (2:481)

Método de asignacion arbitraria: “en este método, los directivos
determinan el presupuesto sobre la Unica base de lo que sienten que es

necesario.” (1:238)

1.9.2 Desarrollo de la camparfia promocional

“La funcidon basica de la mezcla de mercadotecnia consiste en combinar los

elementos de producto, precio, plaza y promocién para facilitar el posible

intercambio con los consumidores en el mercado, para lo cual es necesario que

los empresarios determinen las necesidades y deseos de sus clientes, y en

funcién de ese conocimiento, elaborar un producto o servicio que satisfaga esas

necesidades.” (1:8)
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Sin embargo, la experiencia ha demostrado, que la integracion estratégica con
los elementos de la mezcla promocional: publicidad, mercadeo directo,
promocion de ventas y relaciones publicas es mas valioso en lugar que los

elementos operen con autonomia.

En el caso particular de la presente investigacion, no es usual observar
campafias promocionales orientadas a promover productos de ferreteria, ya que
por su uso no son considerados de primera necesidad, por lo que es
determinante conocer los habitos de compra y caracteristicas del mercado meta
a fin de combinar las herramientas promocionales que permitan desarrollar una
comunicacion més eficaz, el logro de los objetivos y la optimizacion del

rendimiento sobre la inversion.

1.9.3 Integracion y ejecucion de las estrategias de comunicacion

Como su nombre lo indica, consiste en integrar las estrategias de la mezcla
promocional que se combinaran a fin de alcanzar los objetivos establecidos; sera
necesario la creacién y produccién de anuncios; después de haber definido los
medios, se procede a la compra de tiempo en los mismos, los espacios, etc.

Después de haber definido los distintos programas para cada una de las
categorias como: de publicidad, mercadeo directo, mercadeo interactivo,
promocion de ventas, relaciones publicas y venta personal, serd necesario el

disefio y ejecuciéon de los mismos.

1.9.4 Medicidén de la eficacia de la campafia promocional

Este aspecto tiene como objetivo evaluar los resultados de la campafia
promocional, la efectividad de la mezcla promocional y los medios utilizados con

el proposito de controlar y ajustar las estrategias promocionales.
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A continuacién se detallan algunas de las razones por las cuales es necesario

realizar monitoreos de la campafia promocional:

e Evitar errores costosos: “si las estrategias incluidas en la campafa
promocional no alcanzaron los objetivos establecidos, es necesario que el
responsable verifigue, a fin de no seguir asignando fondos a determinada
estrategia, y de esa manera no solo ahorrar dinero sino maximizar la
inversion.

e Evaluar diferentes estrategias: debido a que en la campafia promocional se
combinan una serie de estrategias, es necesario saber cual es la que resulta
mas eficaz.

e Determinar si se alcanzan los objetivos: al medir la eficacia de las estrategias
implementadas, se determina si se establecen los objetivos o bien si es
necesario establecer unos nuevos para el préximo periodo, asimismo,

conocer los elementos de la campafa que permitieron alcanzarlos.” (1:675)

1.10 Anélisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que provee insumos necesarios para la
implementacion de medidas correctivas que permitan minimizar los riesgos que
puedan afectar el giro normal de las empresas. Sus siglas significan: Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Cuando se refiere a fortalezas y
debilidades, son elementos internos de la empresa que pueden ser controlables
por la misma, ya que derivan principalmente de la toma de decisiones, en este
caso, las fortalezas deben incrementarse y las debilidades ser eliminadas, ya que

obstaculizan el logro de las metas establecidas.

En cuanto a las oportunidades y amenazas, se refiere a un entorno externo, en el
cual actian agentes y fuerzas que la empresa no puede controlar. Las

oportunidades son eventos que directa o indirectamente pueden afectar de
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manera positiva el quehacer de la empresa, por lo cual deben aprovecharse. Al

detectar las amenazas potenciales, es necesario tomar las previsiones
necesarias a fin de minimizar el impacto negativo que puede ocasionar en el
desarrollo de las actividades de las empresas, como se indicQ, estos elementos
son ajenos a la empresa, por lo que ambas categorias pueden ser agrupadas en:
factores econdémicos, sociales o politicos, factores del producto o tecnoldgicos,

factores demogréficos, mercados, entre otros.

“La matriz FODA es muy util para crear una serie de alternativas que, de un

modo u otro, los decisores de una empresa o0 unidad de negocio no

considerarian.”(6:145)

Tabla 2
Matriz FODA

Factores

Internos
Factores

externos

Lista de fortalezas
F1
F2

Lista de debilidades
D1
D2

Lista de oportunidades
o1
02

Estrategias FO

“Se crean con base en las maneras
en que la empresa o unidad de
negocio podria usar sus fortalezas
para aprovechar las oportunidades”
(6:145)

Estrategias DO

“Intentan aprovechar las
oportunidades superando las

debilidades” (6:145)

Lista de amenazas
Al
A2

Estrategias FA
“Consideran las fortalezas de una
empresa como una forma de evitar

las amenazas”. (6:145)

Estrategias DA

“Son basicamente defensivas,
y actlan principalmente para
minimizar las debilidades vy

evitar las amenazas” (6:145)
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA
DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS DE FERRETERIA

El presente capitulo tiene como objetivo determinar las causas que influyen
directamente en la afluencia de clientes reales y potenciales en la nueva sucursal
de una empresa que se dedica a la comercializacién de productos de ferreteria
desde el punto de vista mercadoldgico. Para el efecto, se procedié a recabar
informacion para realizar el analisis sobre la situacion actual de la empresa, a

continuacion se presentan los resultados obtenidos.

2.1 Metodologia de la investigacion

Para la obtencion de informacién que permita la comprobacion de las hipotesis
planteadas, asi como la generacion de estrategias para el logro de los objetivos
establecidos por la empresa, a continuacion se detalla el método, técnicas e

instrumentos aplicados para efectos de la presente investigacion.

2.1.1 Método de investigacion

Se aplicé el método cientifico en sus fases. Indagadora: para la determinar la
situacion actual y la problematica existente; demostrativa: mediante la
informacion obtenida permiti6 confrontar las hipdtesis planteadas con los
hallazgos detectados en el trabajo de campo y expositiva: en esta fase
corresponde presentar los resultados y estrategias propuestas para
consideracion de las autoridades con el propdsito de coadyuvar a resolver la
problematica detectada. Asimismo, el método deductivo-inductivo, ya que se
exponen conceptos y definiciones, y el punto de partida es de lo general a lo

particular.



2.1.2 Técnicas de investigacion

Con el propdsito de obtener y organizar el acopio de informacién para confrontar

las hipotesis planteadas, se aplicaron las siguientes técnicas:

Entrevista: que consistio en una conversacion profesional de forma
estructurada con el Gerente General.

Encuesta: por medio de la cual se obtiene informacion que permite
conocer la opinion de clientes reales y potenciales acerca de la
empresa.

Investigacion bibliogréafica: por medio de la cual se obtiene la teoria y
conceptos, lo cual sustenta la presente investigacion.

Muestreo: corresponde a la seleccion de un conjunto de personas
consideradas como representativas para estudiar o determinar las
caracteristicas del grupo como clientes reales y potenciales de la

empresa.

2.1.3 Instrumentos de Investigacién

Los instrumentos que permitieron obtener la informacién necesaria para son:

Guia de entrevista: formulacion de una serie de preguntas abiertas
dirigidas al gerente general de la unidad objeto de estudio.
Cuestionario: se obtuvo informacion mediante un formato de preguntas
estructurado dirigido a una muestra representativa de clientes reales y
potenciales, con el propdésito de conocer percepciones y preferencias
en cuanto a productos de ferreteria.

Fichas bibliograficas: se preparan para los libros o articulos que
pueden ser utiles a nuestra investigacion.

Cuadros estadisticos: consiste en el arreglo ordenado de los datos

recabados para facilitar la interpretacion y analisis.
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2.1.4 Sujetos de investigacion

Para la realizacion de la investigacion, se solicité informacion de los siguientes
sujetos de investigacion: gerente general, fuerza de ventas, clientes reales y

potenciales.

2.2 Determinacién de la muestra

A continuacién se detalla los métodos utilizados para determinar qué parte de la
poblacion se debe analizar con el propésito de obtener informacion de primera

mano que sustente el estudio realizado.

2.2.1 Clientes reales

Para la estimacion de la muestra, se utilizé el célculo para una proporcién con
poblacion finita y un muestreo sin reemplazo, para el efecto se realiz6 una
revision de las facturas emitidas, lo cual totalizO 168 facturas mensuales
promedio. Asimismo, un conteo de consumidores finales que visitaron la tienda y
se determin6 que 6 de cada 7 clientes que visitan la tienda realizan compras en
la misma (variabilidad positiva), al conocer esta informacion se procedio a aplicar

la siguiente formula para poblaciones finitas.

n= Z’P Q N
E2 (N-1)+ Z2 PQ
B= nivel de confianza requerido  0.95

Z= desviacion normal B/2 0.95/2=0.4750 — 1.96
P= variabilidad positiva 0.8571
Q= \variabilidad negativa 0.1428
E= margen de error permitido 0.05
N= Numero de elementos de 168
la poblacién
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Donde:

n= (1.96)2 (0.8571) (0.1429) (168) n=80.1428 =90
(0.05)2 (168-1)+ (1.96)2 (0.8571) (0.1429)

De conformidad con los célculos realizados, se establecidé que se aplicaran

encuestas a 90 clientes reales de la empresa.

2.2.2 Clientes potenciales

Para determinar el tamafio de la muestra, se establecié que se desconocia el
total de la poblacion, por lo que se determiné a través de proporciones, se asigné
un 0.50 de éxito (P) y 0.50 de fracaso (Q), se trabajé un nivel de confiabilidad del
95% y un error estandar de 5%, con base a los datos anteriores, se determingé el

valor “n” de la siguiente manera:

n=ZPQ
EZ
B= nivel de confianza requerido  0.95
Z= desviacién normal B/2 0.95/2=0.4750 — 1.96
P= variabilidad positiva 0.50
Q= variabilidad negativa 0.50
E= margen de error permitido 0.05

Sustituyendo valores en la formula:
n = (1.96)2(0.50) (0.50) n=384.16 = 385 personas
(0.05)?

En virtud de lo anterior, se debe entrevistar a 385 personas, cuya actividad

principal sea relacionada con un oficio que haya sido aprendido empiricamente o
técnicamente, para obtener un 95% de confianza en los resultados y un maximo
error permitido del 5%.
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2.2.3 Trabajo de campo

Se programd una entrevista personal con el gerente general de la empresa.
Asimismo, después de establecer el tamafio de la muestra de clientes reales, se
procedié a solicitar autorizacién para entrevistar a las personas que realizaron
compras en la sucursal y se utilizé el Anexo 2, cuestionario dirigido a clientes

reales.

En el caso de los clientes potenciales, se procedidé a identificar areas cuya
actividad estuviera relacionada con el uso de productos de ferreteria,
mantenimiento o construccion ubicadas en la zona 10, a fin de determinar el
grado de conocimiento tanto de la empresa como de la sucursal; por lo que todas
las personas que se desempefian en esas areas, tuvieron la oportunidad de ser

seleccionadas.

2.3 Generalidades de la empresa

A continuacion se presenta informacion relevante de la empresa, a fin de conocer

la forma en la cual realiza sus operaciones y estructura organizacional.

2.3.1 Antecedentes

La empresa abrié su primera tienda en 1910 con el fin de comercializar productos
de ferreteria, desde esa fecha se ubicé en la zona 1 de la ciudad capital. En esa
época sus ideas fueron innovadoras, ya que proveyd al mercado guatemalteco
productos de alta calidad con marcas internacionales a precios competitivos,

dandoles respaldo a todas las garantias de sus productos.
La empresa se transformd en historia como tradicion familiar de una generacién

a otra y mas de 100 afos después, distribuyendo productos calidad en el

mercado. Con el transcurso de los afnos, las caracteristicas del mercado han
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cambiado y la empresa familiar ha evolucionado en respuesta a las demandas

del mismo.

Como se indicd, desde sus inicios, se ubicé en la zona 1 de la ciudad capital,
area que en su momento fue centro de reuniones y la frecuencia con la que los
consumidores la transitaban era alta; incluso, las manifestaciones de grupos
sociales, sindicales o estudiantiles, tienen como punto de reunién, ya que es el
lugar donde se ubican las oficinas del Congreso de la Republica, a quienes se

desea hacer llegar las peticiones de los distintos grupos.

Los factores enumerados, ocasionaron un decremento de afluencia de clientes
en la sede central de la empresa, lo cual gener6 la busqueda de estrategias que

permitan acercarse a su grupo objetivo con el fin de mantenerse en el mercado.

Derivado de lo anterior, se decidié inaugurar una sucursal que se ubica en la
zona 10 de la ciudad capital, considerandose como una zona financiera en la
cual pueda acercarse mas a su mercado meta, siendo esta sucursal la unidad de
analisis que se utilizara para la presente investigacion, la cual especificamente

se ubica en la 42 avenida y 102 calle de la zona 10.

Asimismo, decidié innovar en cuanto la presentacion de los productos, ya que
anteriormente el despacho y atencion se realizaba desde mostrador proceso que
cambié radicalmente al colocar sus productos al alcance de la mano de los
consumidores, con su respectivo precio asi como atencion personalizada con
personal capacitado en cada una de las areas que conforman la nueva sucursal,
e incluy6 departamentos como automotriz y jardineria entre otros, los cuales en
su totalidad conforman alrededor de 13,000 opciones de productos para el
consumidor final, con facil acceso y un amplio parqueo con seguridad para

comodidad de su mercado objetivo. (Véase figura 7 y 8)
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Figura 7

Sala de ventas sede central de la empresa

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.
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Figura 8

Nueva sucursal de la empresa

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

2.3.2 Estructura organizacional

De acuerdo a la informacion proporcionada por el Gerente General, indicé que la
comercializadora es una empresa privada, con una estructura formal, dirigida
principalmente por los duefios, quienes tienen a su cargo los puestos
estratégicos que les permite definir el rumbo de la misma. Con respecto a la
delegaciéon de autoridad, se determiné que todas las consultas relacionadas con
el proceso de ventas, se centraliza en el presidente de la empresa, quien
autoriza pedidos y descuentos a clientes; con la apertura de la nueva sucursal,
se requirid que se delegara la toma de decisiones al gerente general a fin de
optimizar los procesos para atencién a clientes y proveedores, ya que la
autoridad y supervisiéon la ejercia Unicamente uno de los duefios.
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2.3.3 Andlisis de venta

Con el propésito de conocer el comportamiento de ventas de la empresa, a
continuacion se presenta un historial de ventas, por medio del cual se puede
observar que la tendencia en las ventas ha sido hacia la alta, sin embargo, la
meta en ventas que la empresa desea realizar es de Q.125,000.00 mensuales,
para un total anual de espera obtener 1,500,000.00, dicha meta es para el afo
2017, y espera que las ventas se incrementen como minimo en un 30%

anualmente. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1
Historial de ventas de la empresa
MES 2012 2013 2014 2015 2016
Enero Q 27,600.00 | Q  51,000.00 | Q  59,087.27 | Q  62,610.91 | Q 93,916.37
Febrero Q 22,134.00 | Q 4516800 | Q  54,466.17 | Q  57,714.23 | Q 92,890.95
Marzo Q 29673.00 [ Q  51,909.00 | Q 5844213 |Q  61,927.30|Q 92,890.95
Abril Q 32,721.00 | Q  54,060.00 | Q 6803851 |Q 9141889 |Q 137,128.34
Mayo Q 29,400.00 | Q  49,500.00 | Q  62,299.41|Q  69,752.57 | Q 104,628.86
Junio Q33,768.00|Q 5402100 | Q 6798943 | Q  74763.52 | Q 112,145.28
Julio Q3297000 |Q 5701800 |Q 7176137 |Q 832169 | Q 122,659.69
Agosto Q3501000 |Q  5302200|Q 6673211|Q  76050.22 | Q 127,533.85
Septiembre Q3631500 | Q  52,707.00 | Q 6633566 |Q 70,954.91|Q 132,408.01
Octubre Q34809.00 | Q 5911800 |Q 7440438 |Q 87,943.26 | Q 137,282.17
Noviembre Q3229200 |Q  57,021.00|Q 71,765.15|Q  88,962.55 | Q 142,156.33
Diciembre Q32,757.00 |Q 5402400 |Q 6799320 | Q 6932821 Q 147,030.50
Total anual Q379,449.00 | Q  638,568.00 | Q 789,314.79 | Q 894,643.54 | Q  1,442,671.29
Promedio mensual | Q 31,620.75|Q  53,21400|Q 6577623 |Q  74553.63 | Q 120,222.61

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

De acuerdo a la informacién obtenida, evidencia que es necesario implementar
estrategias de comunicacion que permitan dar a conocer a su mercado objetivo
acerca de la nueva sucursal, y que el porcentaje de incremento en las ventas sea
mayor, en virtud de la inversion en inventario y compromisos financieros
adquiridos con proveedores. Debido a que aun no finaliza el afio 2016, se realizo
una proyeccion de ventas para el segundo semestre del afio en curso. (Véase
anexo 12)
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2.3.4 Filosofia empresarial

Al consultar con respecto al establecimiento de misién, vision y valores, el
Gerente General indico que aun no se ha definido la filosofia empresarial y, que
actualmente esta en proceso la definicion de los valores que los colaboradores
deben poseer y evidenciar en cada proceso de venta que realice, a fin de que la
experiencia del cliente en la empresa sea agradable. En virtud de lo anterior, se
pudo establecer que la direccion se realiza de manera empirica y se orienta mas
a la ejecucion de las actividades del giro normal de la sucursal, es decir a la
venta del producto. Lo cual evidencia la razon por la que el personal de la nueva
sucursal no recibié capacitacion en la sede central, con el fin de evitar la

reproduccion de situaciones negativas. (Véase anexo 1)

2.3.5 Capacitacion de recurso humano

Segun indicé el Gerente, se coordina con proveedores la capacitacion dirigida al
personal de la sucursal, especificamente en los productos que se comercializan,
asimismo, al integrar un nuevo miembro a la organizacion se requiere que posea
experiencia en el tema de articulos ferreteros, lo anterior con el fin primordial de
conocer y saber como utilizar cada uno de los productos, ya que este
conocimiento permitira al asesor de ventas crear en el cliente potencial el interés
y el deseo por adquirir el producto, con base en datos fidedignos y experiencia
adquirida. A continuacién se menciona las capacitaciones que se han impartido

recientemente al personal. (Véase tabla 3)

Tabla 3
Capacitaciones impartidas a colaboradores de la empresa
Productos Aspectos generales Fecha | Proveedor
Hidrolavadoras e Caracteristicas del producto
e Combustible que utiliza cada uno de los modelos Julio
e Tiempo de uso y tiempo de descanso 2013 Karcher
e Superficie en la que puede utilizarse
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Contintia

Productos Aspectos generales Fecha | Proveedor

Impermeabilizantes | ¢  Caracteristicas de los productos
e Uso de los productos Agosto
e Indagar acerca de la problematica existente 2015 Sika

e Proveer el impermeabilizante adecuado

Pinturas e Lineas de pintura Junio

e Superficie en la que puede utilizarse 2016

e Mezcla de colores Protecto
Tubos PVC e Caracteristicas del producto Octubre

e Preguntas frecuentes del cliente 2013

e Que producto ofrecer de acuerdo al uso

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

2.3.6 Equipo y software

Segun el Gerente General, el programa adquirido (LAMPDOS) ha presentado
diversas fallas, ya que desde el inicio se enfoc6 en una forma rapida de cobro,
sin tomar en consideracion una lista de requerimientos que surgieron mientras el

proyecto estaba en marcha.

Dentro de los inconvenientes que se observaron, se menciond que el sistema
muestra una falsa existencia en algunos productos; ademas se utilizan dos
sistemas paralelos, los cuales no se actualizan de manera inmediata y
automatica, ya que depende de una persona, quien debe realizar ese
procedimiento diariamente antes de iniciar actividades, a fin de que la
informacion de devoluciones sea ingresada nuevamente al inventario, ademas
carece de flexibilidad para generacion de reportes, y la asesoria que brinda la

persona que proveyd no es la adecuada.

En ese sentido, actualmente estan en proceso de adquirir un nuevo sistema, el

cual debera ser certificado por la Superintendencia de Administracién Tributaria —
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SAT-, y fue seleccionado tomando en consideracion las necesidades de

generacion de reportes, existencias confiables y asesoria oportuna.

2.4 Andlisis del macroentorno de la ferreteria

Segun datos obtenidos de la Ferretexpo, se estimé que en el pais operan mas de
seis mil ferreterias grandes, medianas y pequefas; en virtud del auge de estos
comercios, su volumen ventas impacta significativamente el mercado; por lo que,
anualmente se organiza una actividad dirigida y especializada a atraer empresas
del sector ferretero, y constituye una oportunidad y plataforma de
comercializacidon en la que participan expositores de distintas partes del mundo y
presentan sus productos y servicios, asi como, promociones especiales al

alcance de todos.
2.4.1 Entorno demogréfico

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica, la poblacion de total de
Guatemala es de 16,206,171 habitantes. Guatemala, es uno de los 338
municipios del pais, y es la cabecera departamental de la Republica de
Guatemala, cuyo nombre oficial es Nueva Guatemala de la Asuncion. La ciudad
se encuentra localizada en el area sur-centro del pais y cuenta con una gran
cantidad de areas verdes, para el afio 2015 se tiene una poblacion de 3,257,617,
de los cuales 1,590,404 corresponden al género masculino y 1,667,213 al género
femenino; de acuerdo a su poblacion, es considerada una de las ciudades mas

aglomeradas de América Central.

La tasa de crecimiento sostenido del 2.4% es un factor que determina la
magnitud de las demandas que un pais debe satisfacer por la evolucion de las
necesidades de su pueblo en cuestion de infraestructura (por ejemplo, escuelas,

hospitales, vivienda, carreteras), recursos (por ejemplo, alimentos, agua,
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electricidad), y empleo. El rapido crecimiento demografico puede ser visto como
una amenaza por los paises vecinos en virtud de que la no satisfaccion de
servicios y necesidades basicas de la poblacion puede ocasionar migracion de la
poblacion hacia paises cercanos geograficamente.

2.4.2 Entorno econdémico

Guatemala posee una diversidad cultural y natural, tiene una ventaja competitiva
debido a su ubicacién estratégica, al ser un puente natural entre las Ameéricas
con acceso a los océanos Pacifico y Atlantico, asi como a los principales
mercados del mundo, con una creciente economia, lo cual se refleja a través del
informe presentado por el Banco de Guatemala, titulado Entorno econdémico-
financiero: situacion actual y expectativas, en el que da a conocer acerca de que
la mayoria de las actividades econ6micas registraron un crecimiento superior al

3.0%, dentro de las cuales se mencionan:

e Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca, 3.2%.
e Explotacién de minas y canteras, 47.5%

e Industrias manufactureras, 3.2%

e Comercio al por mayor y por menor, 3.3%

e Servicios privados, 3.2%

Las remesas familiares continuaran creciendo en funcion de la recuperacion
econdmica estadounidense para con proyeccion de 7.5% para 2015. La
evolucion del comercio exterior y los ingresos por concepto de remesas
familiares han propiciado una mejora sostenida en el déficit de cuenta corriente,

asimismo, la inversion extranjera ha registrado un crecimiento positivo.

De acuerdo a la evaluacion realizada por el indice Global de Facilitacion
Comercial en el afio 2014, se estableci6 que Guatemala subié 15 puestos

endicho indice y ahora se ubica en el puesto 62 de 138 paises evaluados.
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En ese sentido, los elementos indicados proveen a los inversionistas un
escenario positivo para invertir, aunado a una tasa de inflacion estable que se
apego a la meta fijada, cerrando al final del afio debajo del limite inferior, y se
espera que, al igual que en afios anteriores, el nivel de inflaciébn de mantenga de

un digito y que las tasas de interés del sistema bancario permanezcan estables.

2.4.3 Entorno tecnoldgico

La innovacién tecnoldgica y organizativa es una estrategia necesaria para todas
las empresas; deben innovar para mantener su posicion en el mercado. En el
transcurrir de los afios, la tecnologia ha reducido las barreras para realizar
negocios, incrementar ingresos, mejorar procesos e implementar nuevas
herramientas dentro de las compafias, dada la importancia, la implementacién
de la misma se ha convertido en una necesidad fundamental que permite a las
grandes y pequefias empresas estar a la vanguardia de los nuevos tiempos, con

procesos competitivos tanto en el mercado nacional e internacional.

La tecnologia en el lugar de trabajo practicamente elimina la barrera del espacio
y el tiempo, como por ejemplo, una videoconferencia permite que las empresas
de cualquier parte del mundo interactian unas con otras, en este caso, reduce
los costes de viaje, porque los representantes pueden establecer reuniones
virtuales y distribuir datos sin necesidad de estar en la misma habitacion, es
decir, permite que las empresas establezcan una presencia global a una fraccion

del costo.

2.5 Analisis del microentorno de la empresa

A continuacion se presenta un andlisis de las fuerzas cercanas a la empresa que
influyen en el giro normal de la empresa, y en la satisfaccion de las necesidades

y demandas de los clientes de la misma.
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2.5.1 Empresa

Se ha dedicado a la distribucion de articulos de ferreteria y su participacion en el
mercado de comercio al por mayor y por menor de 110 afios, lo cual le atribuye

una amplia experiencia en la rama de productos ferreteros.

2.5.2 Clientes

Se ha determinado mediante la revisién del listado de clientes registrados en el
sistema de facturacion, que su mayoria son personas individuales y Unicamente
un 10% de facturas emitidas, han sido a nombre de empresas, asimismo, por el
volumen de compra se establecidé que el cliente que visita la sucursal es

consumidor final de los productos que adquiere.

2.5.3 Proveedores

El giro normal de la ferreteria es la comercializacion, se han establecido
convenios con sus proveedores a fin de que los precios ofrecidos les permitan
obtener una rentabilidad aceptable; de igual manera, con la reciente
diversificacion de productos en la nueva tienda, la busqueda de nuevos

proveedores es continua.

Asimismo, con el propésito de consolidarse como un distribuidor autorizado en el
pais de algunas marcas extranjeras especificas, debe apegarse a las
regulaciones de las marcas en cuanto a volumen de compra anual, exhibicion de
productos y cumplimiento de garantias, lo cual puede ejemplificarse en la marca
de navajas y maleteria suiza, las cuales poseen un manual de presentacién por
modelo, indicaciones especificas para la colocacién de precio, el cual no debe
colocarse sobre el producto y el mantenimiento que debe proporcionarse, asi
como tener claro el manual de garantias por coleccién, aspectos que debe

manejar el asesor de ventas por marca, segun el area asignada. Para efectos de
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la presente investigacion se listan los principales proveedores de la empresa.
(Véase tabla 4)

Tabla 4
Principales proveedores de la empresa
Proveedor Producto

A Herramientas eléctricas para profesionales de la construccién

B Herramientas eléctricas y accesorios

C Herramientas eléctricas

D Herramientas y accesorios para grabar y decorar una gran cantidad de
materiales.

E Herramientas manuales e industriales

F Pinturas para proteger y embellecer las edificaciones

G Herrajes de muebles y construccion asi como sistemas de cierre electronico

H Fabricante de cerraduras residenciales y comerciales

I Fabricacion y comercializacion de herramientas manuales de ferreteria para los
mercados de jardineria, agricultura, construccion e industria.

J Pisos para exteriores, marmoles, pizarras y piedras naturales; porcelanatos,
pisos ceramicos importados y azulejos

K Tiene 65,000 productos diferentes en cada uno de sus siete centros de
distribucién a través de los Estados Unidos, asimismo, posee el servicio de
disefio de exterior e interior de tienda.

L Navajas Suizas, maletas, cuchilleria, para viaje. (Distribuidor para Guatemala)

M Linternas reconocidas por su calidad, innovacion, garantia y tecnologia ha
hecho de sus linternas un articulo de primera necesidad.

N Fabricante italiano de telescopios, binoculares y brujulas.

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

2.5.4 Competencia

Para la presente investigacion, se han detectado tres establecimientos que

constituyen la principal competencia para la empresa, en funcién de la ubicacion

y productos, las cuales se identifican como empresa A, By C.
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Asimismo, posterior a la fecha en la que se realiz6é el trabajo de campo, una
empresa internacional inicio operaciones en Guatemala, la cual se puede
considerar como competencia real, a pesar de que el punto de venta no esti
cercano al de la sucursal objeto de estudio, sin embargo, por la magnitud de las
instalaciones y volumen de producto, es necesario incluirla en este apartado,

identificada como empresa D. (Véase tabla 5).
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2.6 Resultados de entrevistas realizadas al Gerente General vy

colaboradores de la empresa

A continuacion se presentan los resultados de las entrevistas sostenidas con el

Gerente General de la empresa y sus colaboradores. (Véase Anexo 1)

2.6.1 Anaélisis de la mezcla de mercadotecnia

Este apartado, permite al investigador conocer las estrategias que actualmente

se aplican con el fin de obtener una respuesta del mercado meta.

2.6.1.1 Producto

La clasificacion de los productos se divide en bienes o servicios, después de
realizar la visita a la empresa, se determin0 que se comercializan bienes
industriales los cuales proveen cierta utilidad a la persona que los adquiere;
asimismo, la mezcla de los productos que comercializa, es consistente, ya que
segun su uso final, contribuyen a la realizacion de remodelacién, construccion y
bricolaje. Las caracteristicas que poseen los articulos que se comercializan en
son: funcionalidad, calidad, disefio y durabilidad. Debido a que, la sucursal ofrece
a sus clientes alrededor de 13,000 productos, a continuacion se incluye las areas
en las cuales estan distribuida la variedad de opciones para los clientes.(Véase
tabla 6)

Tabla 6

Areas existentes en la empresa

Areas existentes

e Carpinteria
e Construccion

e Electricidad

Continla
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Continta

Areas existentes

e Herramientas manuales
e Herramientas eléctricas
e |ndustria

e Jardineria

e Pintura

e Pisos

o Plomeria
e Vivero

Fuente: Trabajo de campo agosto 2015.

2.6.1.2 Precio

Los precios de los productos fueron fijados en funcion de la ubicacion de la
nueva sucursal, la cual se sitia en una zona financiera, debido a que en el area,
las caracteristicas de las personas que transitan por el lugar, son personas con
mayor poder adquisitivo, y el objetivo que se persigue es la maximizaciéon de las
utilidades. Sin embargo, no se considerdé los costos de los productos, asi como el
hecho de que, hay personas que se desempefian en actividades de construccion,

cuyo poder adquisitivo es medio bajo y buscan precios accesibles.

En ese sentido, se determind que la fijacibn de precios utilizada, ocasion6
inconvenientes con los clientes, ya que cotizan el mismo producto con otros
proveedores y han descubierto que su propuesta es menor en algunos articulos,
lo que llevo a realizar el cambio en sistema y mantener los mismos precios que
se manejan en la sede central, aunque ello implique que la recuperacion de la

inversion realizada para en la nueva sucursal, sea mas lenta.
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2.6.1.3 Plaza

La sucursal se ubica en una zona ceéntrica, con amplio parqueo y acceso
inmediato, a pesar de que no esta en una via principal, la avenida donde se
ubica es utilizada como una via alterna por los automovilistas, se establecié que
la mayor afluencia de vehiculos es a partir de las 16 horas en adelante, ademas,
en la sucursal se maneja un concepto diferente que consiste en autoservicio,

tomando en consideracion la limitacion del factor tiempo del cliente.

2.7 Andlisis de las variables de la mezcla promocional que actualmente se

utilizan en la empresa

Con base en la informacion proporcionada por el Gerente General, indicé que
direccion de la empresa ha pasado por tres generaciones, y durante el tiempo
gue ha permanecido en el mercado la utilizacibon de estrategias de
mercadotecnia ha sido muy baja, a continuacion se enumeran las actividades

gue anteriormente han realizado, en virtud de que el presupuesto es limitado.

2.7.1 Publicidad

Segun el Gerente y con el objetivo de dar a conocer la ubicacion de la nueva
sucursal de la comercializadora, ha utilizado medios que permitan transmitir su
mensaje a varias personas a la vez utilizando los recursos disponibles, como lo
son instalaciones y colaboradores de la sucursal, ya que como se indico, el
presupuesto para este rubro es limitado. A continuacion se incluye los medios

publicitarios a los que los directivos de la sucursal han recurrido.

e Publicidad en exteriores: permite utilizar la parte externa de la nueva sucursal,
para colocar afiches informativos acerca de las marcas que se comercializan,
asi como dar a conocer a las personas que transitan por el area, que la

empresa tiene una nueva ubicacion, informacion que puede impactar
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Unicamente a las personas que transitan por la avenida, en virtud de que es
un area financiera, el segmento meta consiste en personas que poseen

vehiculo.

A pesar de ser un recurso disponible, en el area hay arboles que obstruyen la
visibilidad de la informacion publicada, segun se puede observar en la figura
10; ya se ha solicitado autorizacion a las autoridades municipales para
cortarlos, pero no se ha obtenido respuesta positiva, ya que al cortarlos,
afecta el ornato de la ciudad, por lo tanto, los afiches publicados pueden ser
vistos por el cliente hasta el momento en el cual pasa frente al nuevo punto
de venta, periodo que consiste en segundos Unicamente, por lo tanto se
recomienda utilizar otros medios para informar a los clientes reales y

potenciales la nueva ubicacion.

Debido a que la oportunidad esta presente, se recomienda indagar acerca de
obtener una autorizacion para remozar el area, con el argumento de que es
necesario para los automovilistas que no haya ramas que obstruyan la
visibilidad en el trayecto, asi como, pueda visualizarse las nuevas
sefalizaciones de direcciones que la Municipalidad ha colocado en distintos
puntos de la ciudad con el fin de orientar a las personas en cuanto a

ubicacion geografica.
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Figura 10

Parte exterior de la nueva sucursal (10 calle y 42, Avenida zona 10)

A . REZ AN

£

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

e Publicidad en transito: se contratd los servicios de tres rutas de transporte
colectivo que cubren la zona 1, calzada Roosevelt y avenida Hincapié, estos
recorridos permiten dar a conocer la ferreteria a clientes potenciales que no
necesariamente transitan por la zona 10, pero que eventualmente podrian
visitar la nueva sucursal.

e Volante o flyer: la distribucibn se realiz6 de manera directa a clientes
potenciales transeuntes de la zona 4, 9 y 10 de la ciudad capital, en donde se
informé acerca de la inauguracion de la ferreteria, la entrega estuvo a cargo

de los colaboradores de la misma.
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o Logotipo: en la publicidad en exteriores se comprob6 que el logotipo
utilizado no cumple su funcion principal que consiste en identificar y/o
reconocer mentalmente a la sucursal o relacionarla con algun producto
con el cual existe analogia, ya que en este caso el logo esta
acompafnado de un producto que idealmente se puede adquirir en una
ferreteria, si se utiliza de manera aislada no puede asociarse con una

empresa que comercializa articulos ferreteros.

2.7.2 Mercadeo directo

Derivado de la entrevista realizada al Gerente, a continuacion se describen las

herramientas de mercadeo directo que la empresa ha utilizado.

e Catalogos: la informacion impresa sobre los productos que se distribuyen en
la empresa, es facilitada directamente por los proveedores, ya que en la
misma se destaca las caracteristicas y atributos de los mismos. Asimismo, la
fuerza de ventas se encarga de distribuirlos a los actuales clientes como a los
potenciales, tanto a los que visitan el punto de venta como los que se

encuentran en el interior y reciben la visita de los asesores de ventas.

2.7.3 Mercadeo interactivo/internet

Al consultar al Gerente General acerca del uso de mercadeo interactivo, indico

que ha utilizado esa herramienta en las siguientes formas:

e Bases de datos: el sistema de facturacion que actualmente se utiliza, solicita
qgue al momento de realizar una venta y emitir factura, el cliente proporcione
una direccion de correo electronico, dicha informacion ha permitido la
creacion de una base de datos de clientes reales. Aunque algunas personas
no facilitan ese dato ya que consideran que se estara enviando correo no

deseado.
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e Redes sociales (Facebook): dicha plataforma es utlizada para publicar
noticias actuales acerca de los productos, asi como, descuentos disponibles
en tienda, y permite el intercambio de informacion entre individuos y a su vez
trasladan informacion a otros amigos en tiempo real. Con base en el nimero
de visitas recibidas al sitio se determin6 que, debido a la actividad en la que
se desempefia el cliente potencial, no tiene acceso a este tipo de
herramienta, por lo tanto, cuando es requerido algun insumo, prefieren llamar

a la tienda o visitar la misma. (Véase figura 11)

Figura 11
Informacién de la empresa publicada en red social Facebook

N "
Bnch Devsonan, Lgares y cos | y Marktza Poro) Duscaramigos Inco & 0

(levas por dentro?

Kot SUR, v s EL MUND L.

EL MUNDO ZONA 10 ’ Shegwta | [Hensah @

N oo V 10 Chat (desactivade)

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.
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2.7.4 Promocion de ventas

Con el propoésito de generar una respuesta inmediata por parte del consumidor

final, la empresa utiliza las siguientes estrategias las cuales se ofrecen al

comprar determinada marca con promocion incluida. (Véase tabla 7)

Tabla 7

Promociones de venta orientada al consumidor

Consumidor minorista e Descuentos

o Regalos promocionales (gorras y lapiceros)

Fuente: trabajo de campo agosto 2015

2.7.5 Relaciones publicas

Con el propdésito de informar a sus clientes potenciales acerca de los productos

que se comercializan en la empresa, ha tenido comunicacién con alguno de sus

distribuidores y patrociné los eventos que se detallan a continuacion:

Desafio urbano 2013: La empresa formo6 parte de los patrocinadores, y
con el proposito de dar a conocer su nueva sucursal, el lugar donde se
ubica, formé parte de los desafios que los participantes debieron resolver,
las pistas proporcionadas los llevé a sus nuevas instalaciones en donde
completaron tres tareas utilizando productos de ferreteria, al cumplirlas

podian continuar con su recorrido hasta la meta.

Observaciones astronomicas: debido a que la empresa distribuye una
amplia variedad de productos, también cuenta con telescopios y como
parte de las estrategias para promover los productos, mantiene
comunicacibn con miembros de asociaciones de astronomia, Yy

proporciona en calidad de préstamo dichos articulos para ser utilizados en
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observaciones y conferencias relacionadas con la astronomia, las cuales

son organizadas por dichos grupos.

2.7.6 Venta personal

Con el propdsito de prestar un buen servicio, se realizan reuniones semanales
que permiten supervisar las actividades que realiza la fuerza de venta en el punto
de venta, los clientes que adquieren productos para su utilizacion inmediata,
acuden a la ferreteria y se les asesora acerca de las opciones que tiene, por lo

gue sus funciones son desarrolladas en la empresa. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Integracién de la fuerza de ventas
Area No. de Actividades
personas
Fuerza de 12 e Atencion y asesoria a clientes
ventas (punto e Revision constante de mercaderia, exhibicion y existencias
de venta) e Limpieza de area asignada

Fuente: trabajo de campo agosto 2015

2.8 Resultados de la encuesta dirigida a clientes reales

Con el propésito de determinar las caracteristicas demogréaficas del mercado
objetivo, se procedié a realizar una encuesta, la informaciéon obtenida permitira
disefiar mensajes y elegir medios de comunicacion para crear una respuesta

inmediata por parte del consumidor. (Véase Anexo 2)

2.8.1 Perfil del mercado objetivo

La encuesta dirigida a clientes reales fue disefiada con el propdsito de obtener

informacion que permitio inferir sus caracteristicas. (Véase cuadro 3)
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Cuadro 3

Perfil cliente real

Caracteristica Descripcion Porcentaje

Masculino 7%

Género Femenino 23%
Escolaridad Diversificado 17%
Universitario 83%

25-30 afios 10%

Rango de edad 31-40 afios 50%
41-50 afios 40%

Zona 1l 5%

Zona 5 7%

Zona 6 8%

Zona 9 4%

Zona de residencia Zona 10 13%
Zona 11 16%

Zona 12 9%

Zona 14 7%

Zona 15 8%

Otros (Municipio aledafo) 22%

Trabajador dependiente 73%
Actividad econémica Trabajador independiente 27%
Q.10,000.00 64%
Ingreso promedio Q.5,000.00-Q9,999.00 25%
No contesto 11%

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

Base: 90 clientes reales

De conformidad con la informacion obtenida, se determiné que los clientes
actuales, lo constituyen en su mayoria las personas de género masculino, en un

rango de 25 a 50 afios, con un nivel socioeconémico C+ (medio alto, son las
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personas que observaron la parte externa de la empresa, y al enterarse de la

sucursal, decidieron visitarla y realizar compras en la misma.

2.8.2 Conocimiento de la nueva sucursal de la empresa

Es importante saber como se enteraron acerca de la ubicacién de la tienda, para

determinar el impacto de la publicidad utilizada. (Véase grafica 1)

Gréfica 1
Forma por la cual se enterd acerca de la sucursal de la empresa

segun clientes reales

100%,
90
80

70 66%

60

50

\ﬁ

40

30

19%

X X

. \\
. N\

Fachada de la Referencia de un Conoce tienda Zona Otro (especifique) Recibidé un regalo

tienda familiar o conocido 1 con el logotipo de
la tienda

14%

1% 0%

N

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

Base: 90 clientes reales entrevistados
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A pesar que los directivos han realizado esfuerzos para dar a conocer la nueva
sucursal, la herramienta que ha captado la atencion del 66% de los clientes
entrevistados, ha sido la publicidad colocada en la parte externa de la sucursal,
la cual es observada por los automovilistas que transitan por la avenida, algunas
de las recomendaciones que los clientes realizaron, fue que era necesario

promover la tienda en medios escritos.

2.8.3 Surtido y variedad de productos en la empresa

La satisfaccion del cliente es un elemento importante en un proceso de compra-
venta, ya que ello asegurard que los clientes regresen y que comenten a sus
conocidos si la sucursal posee la variedad y el surtido que se busca. En ese
sentido se consulté a los clientes reales si encontraron el articulo que buscaban,
y el 100% de los entrevistados indicé que si encontré el producto deseado,
Incluso, indicaron que, podian encontrar articulos que no necesariamente

buscan, pero que les son complementarios para las actividades que realizan.

2.8.4 Evaluacién del servicio brindado

El servicio que se ofrece en la empresa, lo constituye la asesoria personalizada
que se brinda al cliente, en el momento en el que visita la tienda en cualquiera de
las areas que integran la sucursal. Las respuestas obtenidas por parte de los
clientes reales, cuando se consulté con respecto al servicio que recibieron, se

resumen en la gréfica siguiente. (Véase gréfica 2)
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Gréafica 2

Evaluacion del servicio brindado segun clientes reales

100%
90
80
70
60

50
40
30
20

10
0% 0%

Excelente Bueno Regular Malo

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

Base: 90 clientes reales entrevistados

En virtud de que un cliente puede saber qué producto necesita, el asesor debera
indicar como utilizar determinada herramienta o aplicar un material, es decir,
debe trasladar el conocimiento producto de una capacitacion previa, para crear
la confianza, ofrecer el producto el cliente necesita y cerrar la venta. De acuerdo
a los resultados obtenidos es un indicador positivo para establecer relaciones

con los clientes y contar con una segunda visita.

2.8.5 Medio por el cual desea enterarse acerca de promociones

Actualmente existen herramientas tecnolégicas que permiten enviar y recibir
informacion de interés, a efecto de facilitar una compra, reduciendo costos de
transporte y aprovechar descuentos en algunas épocas del afio, en ese sentido,
se consulté a los entrevistados, el medio por el cual desean recibir informacion.

(Véase grafica 3)
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Gréfica 3
Medio por el cual desea enterarse acerca de promociones

segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

Base: 90 clientes reales entrevistados

El correo electronico, es una herramienta a la cual se tiene acceso facil e
inmediato, sin embargo, algunos de los entrevistados prefirieron no facilitar esa
informacion, ya que constituye una puerta para saturar la bandeja de entrada con
informacion no deseada, por lo tanto, el envio de informacién de manera

continta puede llegar a ser ofensivo para el cliente.

2.8.6 Razones por las cuales adquiere productos en la empresa

Cuando se identifica una necesidad que debe ser suplida, el cliente procede a
buscar informacion relacionada con las empresas en donde podria encontrar el
producto requerido, evalla las alternativas disponibles y ubicacion, para

programar la visita a uno de los lugares. En ese sentido, la asesoria y las

69



caracteristicas del producto podran incidir en la decisibn de compra. (Véase

gréfica 4)

Gréfica 4
Razones por las cuales adquiere productos en la empresa

segun clientes reales
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Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo agosto 2015.
Base: 90 clientes reales entrevistados

De conformidad con la informacion proporcionada por los clientes, la decision de
compra de productos de ferreteria, es determinada por las caracteristicas como
lo son: marca, calidad y garantia, lo cual se traduce en durabilidad y
funcionalidad; en lo que respecta al precio, no es considerado un factor
determinante, ya que, si el producto presenta dichas caracteristicas brindara
confiabilidad, en ese caso, el precio es un aspecto subjetivo comparado con el

beneficio que el producto proporciona a la persona que lo adquiere
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2.8.7 Evaluacion de la ubicacion de la sucursal en funcion de su lugar de

trabajo o residencia

La apertura del nuevo punto de venta, en un lugar accesible, provisto de amplio
parqueo y un disefio renovado, merece conocer la manera en que los clientes
percibieron la ubicacion de la sucursal, con relacion a su lugar de residencia o

trabajo. (Véase gréfica 5)

Grafica 5
Evaluacion de la ubicacién de la tienda en funcion de su lugar de trabajo o

residencia, segun clientes reales
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Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

Base: 90 clientes reales entrevistados

De acuerdo con los datos obtenidos, se determind que las acciones, esfuerzos y

recursos invertidos en la sucursal obtuvieron una calificacion excelente, ya que
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algunos de los clientes comentaron que debido a la limitacion del factor tiempo,
es necesario contar con establecimientos que se ubiquen en lugares con facil

acceso y espacio seguro para sus vehiculos.

2.8.8 Imagen de la nueva sucursal

Conocer la percepcion de los clientes acerca de la nueva sucursal, la
presentacion del producto, las instalaciones y si su experiencia despertd sus
sentidos, visual, tacto, oido es de suma importancia, ya que provee informacion a
la gerencia para evaluar, corregir o implementar politicas que permitan que una

visita a la tienda sea una experiencia agradable y que vale la pena repetir.

Cuando los clientes visitan la nueva sucursal, comentan acerca de las
experiencias que tuvieron al visitar la tienda en sus inicios, ya sea acompafados
de sus padres o abuelos, en virtud de que el concepto ha cambiado, no es
posible recrear el disefio inicial, ya que es necesario la innovacion, disefios
modernos que respondan a las necesidades de los clientes; Por lo que, se
solicité a los clientes dar una ponderacion en una escala del 1 al 10 para calificar
la imagen de la tienda, (87) clientes reales, asignaron una ponderacién de (10)
equivalente a la nota mas alta, lo anterior supone que la imagen de la tienda fue
de agrado para las personas que la visitaron, es decir, a pesar del cambio

realizado la empresa no perdié su esencia.

2.9 Resultados de encuestas dirigidas a clientes potenciales

Para disefiar estrategias efectivas que permitan atraer a clientes reales a la
nueva sucural, es necesario conocer las caracteristicas del mercado objetivo, en
este caso, se disefid una encuesta que permitié obtener informacion acerca de
los clientes potenciales, para proponer y elaborar estrategias a la medida

especifica.
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2.9.1 Perfil de los clientes potenciales

Establecer las caracteristicas, necesidades o comportamientos comunes de los
posibles compradores, permite proporcionar herramientas a la Gerencia para
formular las estrategias de cobertura de mercado, lo cual estara directamente
relacionado con el presupuesto disponible y determinard la participacion de la
sucursal en su campo de accion. (Véase cuadro 4, anexo 3)

Cuadro 4
Perfil de cliente potencial
Caracteristica Descripcién Porcentaje
Geénero Masculino 95%
Femenino 5%
Escolaridad Diversificado 68%
Universitario 32%
25-30 afios 22%
Rango de edad 31-40 afos 41%
41-50 afios 30%
51-60 afos 7%
Zona 2 10%
Zona 5 32%
Zona de residencia Zona 6 12%
Zona 7/ 12%
Zona 12 8%
Zona 18 9%
Otros 17%

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

Base: 385 clientes potenciales

Los clientes potenciales a quienes la empresa le interesa dirigir los esfuerzos
mercadoldgicos son las personas de género masculino, se ubiguen en un nivel

C+ (medio alto), que desarrollen alguna actividad relacionada con un oficio que
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haya sido aprendido empiricamente 0 técnicamente, por lo que al
desempeiniarla, requieran herramientas manuales o eléctricas, suministros para

reparacion y accesorios o repuestos.

2.9.2 Conocimiento de la empresay la nueva sucursal

El conocimiento por parte de los clientes potenciales acerca de la sucursal, es
un indicador para determinar la efectividad de la publicidad que ha utilizado a la

fecha. (Véase grafica 6)

Grafica 6
Conocimiento de la sucursal
segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

Base: 385 clientes potenciales.
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Sin embargo, a pesar del tiempo que ha transcurrido desde la inauguracion de la
sucursal, no ha sido suficiente para considerarla como una opcién a la cual
acudir cuando se necesitan articulos de ferreteria, ya que adn no han escuchado
acerca de la misma. Para establecer, el conocimiento por parte del consumidor,
se consultd a los entrevistados que indicaran qué venia a su mente cuando se
menciona el nombre de la empresa, algunas personas contestaron que era una
emisora radial. Lo anterior evidencia que, a pesar de implementar estrategias de
publicidad, no han sido suficientes para dar a conocer la nueva sucursal.

2.9.3 Compray preferencia de articulos de ferreteria

Para consolidarse como una empresa de magnitud en su campo, se hace
necesario conocer los articulos que se adquieren con mas frecuencia por parte
de los clientes. (Véase cuadro 5)
Cuadro 5
Compra y preferencia de articulos de ferreteria,

segun clientes potenciales

Respuestas obtenidas
Productos (Frecuencia)

Carpinteria 0

Hogar 3

Pinturas 9

Construccion 19
Materiales eléctricos 39
Herramienta 43
Herramientas eléctricas 93
Navajas 142
Linternas 167
Articulos de plomeria 250
Articulos de albafiileria 257
Otros 29

Fuente: trabajo de campo agosto 2015

Base: 385 clientes potenciales.
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Debido a la amplia gama de productos que puede comercializarse en un negocio
ferretero, en la grafica observa los principales. En cuanto al apartado Otros, los
clientes potenciales se refieren a duchas y todos los accesorios necesarios, pisos
y cortinas; la importancia de saber cuéles son los articulos que se adquieren con
mas frecuencia por parte de los clientes, provee un escenario del inventario que
se debe mantener, asi como la busqueda de proveedores que faciliten los

articulos indicados.

2.9.4 Factores que contribuyen a la decision de compra de articulos de

ferreteria

Para el logro de la satisfaccion de sus clientes, es necesario cumplir con las
expectativas que el cliente espera en una ferreteria, para el efecto, es importante
conocer y aplicar dichos elementos a través de poner a disposicion del cliente
potencial productos que cumplan con determinadas caracteristicas y la asesoria
necesaria, para el cierre de una venta. (Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Razones por las que podria adquirir productos en la empresa
segun clientes potenciales

Respuestas
Variable obtenidas

Servicio 93

Variedad 113
Atencion al cliente 117
Marca 129
Precio 198
Calidad 250
Otros 0

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

Base: 385 clientes potenciales.
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Con base en la respuesta proporcionada por los entrevistados, se puede resumir
gue los aspectos principales de los productos que se comercializan y que pueden
motivar a la compra son: calidad, precio aceptable; otro aspecto de importancia
es la variedad en la tienda y atencion al cliente, factores que los directivos de la
sucursal y colaboradores pueden controlar al seleccionar productos que posean
los elementos indicados y brindar capacitacion constante a la fuerza de ventas

para proveer la asesoria necesaria.

Asimismo, complementar con capacitacion dirigida a fuerza de ventas en temas
relacionados con servicio al cliente, estrategias de venta, entre otras, las cuales
contribuyen al logro de ventas exitosas a través de manejo de clientes e
inquietudes.

2.9.5 Publicidad dirigida a clientes potenciales

Segun informacion proporcionada por el Gerente General con respecto a la labor
de comunicacién dirigida a los clientes potenciales con el fin de informar acerca
del nuevo punto de venta, indicé que se ha utilizado la distribucion de volantes,
afiches informativos en la parte exterior de la tienda y en buses de algunas rutas

gue circulan por la ciudad capital.

En ese sentido, se consultd a los entrevistados si han observado alguna
publicidad relacionada con la empresa. De las 385 personas entrevistadas, el
(4%), es decir 16 de los entrevistados contestd positivamente; de este
porcentaje, el (88%), indicd que recibié volante y el (12%) indica que paso frente
a la tienda y observé los afiches colocados en la parte externa. Lo anterior
evidencia que es necesario realizar una labor mas intensa en materia de
publicidad con el propdsito de dar a conocer la nueva sucursal, y de esa manera

alcanzar los objetivos de ventas establecidos.
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2.9.6 Conocimiento por parte de los clientes potenciales acerca de la

competencia

Un aspecto de relevancia que es necesario determinar, corresponde al
conocimiento por parte de los clientes potenciales acerca de la ubicacion de
empresas ferreteras en la zona 10 de la ciudad capital, para evaluar el servicio y
producto en contraste con la competencia y de esa manera mantener una mejora

continua. (Véase Cuadro 7)

Cuadro 7
Conocimiento de la competencia segun clientes potenciales
Empresa Respuestas obtenidas
A 9
B 7
C 2
D 4
E 3
F 2
G 3

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

Base: 385 clientes potenciales.

Al consultar a los clientes potenciales si conocian alguna ferreteria cuya
ubicacion fuera la zona 10, Unicamente 30 personas entrevistadas indicd conocer
alguna ferreteria; De las respuestas obtenidas, se mencioné las empresas A, By
C, las cuales son consideradas como la principal competencia por ubicacion y

giro normal del negocio.
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2.9.7 Preferencias en medios publicitarios
Al conocer las preferencias de los clientes potenciales, proporciona a la gerencia
informacion que le permitird combinar los medios a utilizar para hacer llegar su

mensaje a un auditorio mayor. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8
Medios por los que le gustaria enterarse acerca de informacion de la empresa

segun clientes potenciales

Medios escritos/medios de Respuestas
apoyo obtenidas
Pagina WEB 18
Correo electronico 26
Volantes 69
Radio 72
Vallas publicitarias 77
Periddico 156
Television 189

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

Base: 385 clientes potenciales.

De acuerdo con las respuestas recibidas, los medios por los cuales los clientes
potenciales tienen preferencia en ser informados acerca de productos y
promociones son: television, periédico y vallas publicitarias, los cuales
constituyen medios que pueden cubrir amplios auditorios con el fin de estimular
la demanda de algun producto o servicio, a través de la creacién de expectativa

en el mensaje que se transmite.
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2.9.8 Frecuencia de compra de articulos de ferreteria

En virtud de las caracteristicas de los articulos que se comercializan en un punto
de venta de productos ferreteros, se puede determinar que no son articulos de
primera necesidad, Unicamente en el caso de que se presente un inconveniente
en las instalaciones de un edificio o de un hogar, que requiera de una solucion

inmediata, se recurre a la ferreteria. (Véase gréfica 7)

Grafica 7
Frecuencia de compra de articulos de ferreteria
segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

Base: 385 clientes potenciales%
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En virtud de lo anterior, es dificil precisar la frecuencia con la que se adquieren
articulos de esa naturaleza, podria ser mas certero, en el caso de mantenimiento
preventivo de instalaciones, en donde se tiene una calendarizacion para realizar
algun tipo de trabajo especifico, en esos casos si es posible precisar la

frecuencia.

2.9.9 Promociones que los clientes potenciales esperan recibir

Las promociones constituyen estrategias para motivar a la compra en el instante,
mediante la obtencion de un beneficio para el cliente, el cual puede ser
monetario o en producto. En el caso de la presente interrogante, algunos de los
clientes potenciales seleccionaron varias opciones, por lo que, al totalizar las
respuestas el resultado sera una cantidad distinta al niumero de entrevistados.

(Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Promociones que se esperan recibir

segun clientes potenciales

Respuestas
Promocién obtenidas

Regalos 3

Concursos o rifas 12
Paquetes promocionales 26
Cupones 35
Premios 48
Muestras 112
Descuentos 298

Fuente: trabajo de campo agosto 2015.

Base: 385 clientes potenciales
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Debido a la variedad de los productos, se debe analizar la promocion a aplicar,
ya que existen productos que no puede otorgarse una muestra, como por
ejemplo una chapa, asimismo, consideraciones relacionadas con el presupuesto,
ya que se debe realizar convenios con los fabricantes o distribuidores de la

marca.

2.9.10 Seguimiento a clientes

Determinar si el producto que el cliente adquiri6 o espera adquirir llena sus
expectativas, es un factor importante, ya que de ello dependera que un cliente
repita la compra o realice la misma, o en su defecto, que realice comentarios

negativos acerca del producto o servicio.

En ese sentido, se consulté a los entrevistados que para el presente estudio,
fueron personas individuales, si recibido la visita de algin miembro de la
empresa para informarle acerca de los productos y servicios y la frecuencia con
la que le visitan, el 98% indicd que no ha recibido la visita y Unicamente un 1%
indica que si se le ha acercado un colaborador de la empresa, lo cual es un
indicador acerca de la cobertura y presencia que tiene la empresa dentro del

mercado.

2.9.11 Patrocinador de eventos

El patrocinio permite aprovechar el prestigio o el auditorio objetivo de
determinado programa o actividad, mediante la difusion del mensaje de la
empresa; asimismo, permite controlar la cantidad y contenido de los mensajes, al
consultar al Gerente en referencia a este tipo de actividades, indico que la
empresa ha patrocinado algunos eventos relacionados aficiones de algunos

clientes.
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Asimismo se consultd a clientes potenciales si han observado publicidad de la
empresa en algun evento, el 100% indica que no se ha enterado al respecto, por
lo que es un indicador de que la empresa debe establecer mas comunicacion con
sus clientes a través de eventos relacionados con los productos que
comercializa; ya que a la fecha, ha patrocinado eventos con productos

especificos y cuyos seguidores no es un publico extenso.

2.10 Anélisis FODA

De acuerdo la informacion obtenida por parte del Gerente General, clientes
reales, potenciales, colaboradores y a través de la observacion directa e
indirecta, a continuacion se presentan las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades se deben analizar, lo que contribuira a la formulacién de
estrategias que permitan maximizar los aspectos que tiene a favor y minimizar

los aspectos negativos de la misma. (Véase tabla 8)
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TABLA 8

Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
Factores 1. Las instalaciones que utliza la | 1. No cuenta con un programa que
Internos sucursal y sus oficinas son oriente las actividades
propias. promocionales a ejecutar.

2. La empresa tiene 110 afios de | 2. Desconocimiento por parte de
experiencia en el campo de clientes acerca de la existencia de la
articulos ferreteros. sucursal y productos que

3. Se ha caracterizado por ofrecer comercializa.
articulos de calidad a bajo precio. | 3. No existe inversion para el rubro de

4. Ha habido apertura en cuanto a promocién y publicidad anual.

Factores la utilizacién de tecnologia. 4. Mala préactica en fijacion de precios.
Externos 5. Cuenta con amplio parqueo y | 5. Fachada externa de las

excelente ubicacion.

6. Horario de atencion es amplio.

7. Posee personal capacitado.

8. La empresa posee capital de
trabajo

instalaciones no es el adecuado.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

Estrategias DO

1. La importancia del sector | 1. Desarrollo permanente de los | 1. Desarrollo de programas
ferretero se refleja en la elementos de la mezcla promocionales frecuentes para
realizacion de ferias anuales promacional para proveer informar a clientes acerca de la
en la que puede participar y informacién acerca de ubicacion, empresay productos en actividades
obtener el beneficio de horarios de atencion y nuevos 0 espacios dirigidos a clientes
publicidad segmentada en productos a clientes reales y potenciales del sector ferretero tanto
medios exteriores y escritos. potenciales.( F1, F3, F5, F6, F8, en ferias anuales o revistas en los

2. Crecimiento en el sector 02, 03) distintos medios disponibles con el
construccion, el cual requiere | 2.  Fortalecimiento constante de las fin de aprovechar el crecimiento en
insumos de distintas competencias de la fuerza de dicho sector. (D1, D2, D3, 01, O2)
industrias. ventas para el establecimiento de | 2.  Implementacion constante de

3. Innovacién constante de relaciones comerciales a largo paquetes promocionales para
productos de ferreteria lo plazo con clientes reales vy incentivar la visita de clientes reales
cual incrementa el nimero potenciales a través de un y potenciales a la nueva sucursal a
de proveedores y permite la servicio eficaz como ventaja través de la especificacion de las
diversificacion de productos. competitiva para la empresa.(F2, innovaciones en productos

F7, F8, 01, 02) ferreteros. (D1, D3,02)
3. Realizar mejora de la fachada
externa de la empresa para mejorar
la imagen con el fin de mantener a
los clientes actuales, atraer a
nuevos clientes a través derivado
del crecimiento del sector
construccion. (D5,02)

AMENAZAS Estrategias FA Estrategias DA

1. Ingreso de nuevas empresas | 1. Desarrollo y uso ininterrumpido | 1. Fortalecimiento permanente de las
de ferreteria al mercado de medios interactivos para el relaciones a largo plazo con clientes
guatemalteco las cuales seguimiento 'y captacion de reales y potenciales para el logro de
ofrecen variedad de clientes reales y potenciales a ventas continuas a través de la
productos y promociones través de actividades obtencién de premios por compra y
atractivas al consumidor. promocionales.(F3,  F4, F5, evitar que los clientes elijan a la

2.  Exposicién de publicidad de F6,A1) competencia, con apoyo de
la competencia en diversos | 2. Fortalecimiento permanente de proveedores.(D2, D3, D4,A1)
medios al grupo objetivo. relaciones  comerciales con | 2. Implementacion constante de

organizaciones industriales para
dar a conocer la empresa y
nueva imagen a fin de informar la
permanencia en el mercado de la
empresa en directorio dirigido a
grupo objetivo. (F2,F8, A2)

programa de beneficios dirigido a
clientes en general para difundir
informacién relacionada con nuevos
puntos de venta, servicios Yy
productos
disponibles.(D1,D2,D03,A1,A2)

Fuente: trabajo de campo mayo 2016
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CAPITULO Il
CAMPARNA PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER LA NUEVA
SUCURSAL UBICADA EN LA ZONA 10 DE LA CIUDAD CAPITAL DE UNA
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS DE FERRETERIA

3.1 Introducciodn

En el presente capitulo se presenta la propuesta de campafia promocional para
la nueva sucursal de una empresa comercializadora de productos de ferreteria,
dicha propuesta se fundamenta en los resultados obtenidos en el diagnéstico,
que corresponde al capitulo Il del presente documento.

De acuerdo con la informacién obtenida y los recursos financieros de la empresa,
se proponen estrategias de publicidad, mercadeo directo, mercadeo interactivo,
promocion de ventas, relaciones publicas y venta personal, las cuales a su vez,
incluyen obijetivos, costos y el plan de accidén respectivo, con el propésito de

informar a sus clientes reales y potenciales acerca de la nueva sucursal.

3.2Justificacion

Derivado de la situacion actual de la empresa y la necesidad de dar a conocer a
sus clientes acerca de su nueva sucursal en la zona 10 de la ciudad capital, ya
gue a la fecha las estrategias de comunicacion implementadas han limitado la
divulgacion de la existencia de la nueva sucursal a sus clientes reales y
potenciales, razén por la cual se elaboré una propuesta de tacticas que permitan
dar a conocer el nuevo punto de comercializacion lo cual incremente la afluencia
de sus clientes reales y potenciales y contribuya a promover el desarrollo

comercial de la empresa.



3.30bjetivo general

Disefiar y proponer estrategias de comunicacion para la nueva sucursal de la

empresa, con el fin de incrementar en un 60% el nivel de afluencia y compras en

la nueva sucursal por parte de sus clientes reales y potenciales en el mediano y

largo plazo.

3.4 Objetivos especificos

Dar a conocer a clientes reales y potenciales la existencia de la sucursal de la
comercializadora de productos de ferreteria a un 60% de su grupo objetivo en
el mediano y largo plazo.

Establecer comunicacion con clientes reales y potenciales mediante el envio
de informacion acerca de actividades y promociones a través de medios
electronicos para incrementar las ventas en un 20% en el mediano plazo.
Proveer una herramienta interactiva que permita al cliente real y potencial
estar actualizado con respecto a productos y promociones sin salir de su
hogar o trabajo a través de medios tecnolégicos para incrementar
participacion en un 20% en el mediano y largo plazo.

Incrementar la afluencia de clientes reales y potenciales a la sucursal
mediante el ofrecimiento de incentivos que a su vez permita el cierre de
ventas exitosas en un 100% .

Establecer una fuente de informacién formal dirigida al publico interno que

contribuya al logro de los objetivos en un 100% en el corto plazo.

3.5Actualizacion imagen corporativa

Se refiere a la forma que se percibe una empresa, la imagen de la compafia y lo

qgue significa, es decir, la primera impresion tanto los colaboradores, clientes

reales y potenciales y la competencia.
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La imagen corporativa cumple una funcion para posicionar la empresa en la
mente del consumidor, en ese sentido, y con el propésito de lograr un desarrollo
eficaz y proyectar hacia los distintos publicos la renovacién de la imagen de la
empresa a traves de su nueva sucursal, se propone la modificacion de logo
actual y la creacion de un slogan con el fin de generar confianza ante el publico,
dicha modificacion sera incluida en las piezas que se proponen en el presente

informe.

3.5.1 Logotipo

Es un signo que permite a identificar a una marca o empresa, el mismo debe ser
comprensible y contribuye a que la empresa que representa se posicione en el
mercado. En el presente caso, se propone realizar una modificacion al logo
actual, ya que el mismo no permite asociar ni reconocer mentalmente a la
empresa como comercializadora de articulos ferreteros, ya que deberia estar

asociado a alguna imagen de producto para que sea reconocida como tal.

Figura 12
Propuesta de logo
ACTUAL PROPUESTA

ELMUNDEL.... ‘@ Munpo

Fuente: aporte propositivo del investigador.
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En la propuesta, se eligio el color amarillo, ya que es utilizado con frecuencia en
las sefiales de transito que contienen informacién importante para el lector,
combinado con color azul, uno de los colores mas populares y aceptado por el
sector masculino, a quien interesa llegar debido a los productos que ofrece la
empresa. Adicionalmente, con el propdsito de que al observar el logo, se asocie
principalmente con herramientas de ferreteria, se seleccionaron imagenes de
productos ferreteros y se sobrepuso sobre una forma redonda que denota el

nombre real de la empresa.

3.5.2 Slogan

Es la frase que acompafa a la marca y que intenta trasladar al cliente el valor
gue tiene el producto o el beneficio que ofrece, en la mayoria de los casos es
descriptiva. Actualmente la empresa no posee un slogan que lo diferencie de

sus competidores, por lo que se propone el siguiente:

Figura 13
Propuesta de eslogan

iDonde encuentras lo mejor!

La frase elegida es corta de tal manera que sea facil de recordar, asimismo, hace
referencia a las caracteristicas de los productos que se comercializan, simple y

sencillamente lo mejor en ferreteria.

3.6 Propuesta de campafia promocional

Derivado de la informacion obtenida tanto de clientes reales como potenciales de
de la empresa, asi como el establecimiento de fortalezas, debilidades amenazas

y oportunidades para la misma, se proponen las siguientes estrategias.
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3.7 Brief publicitario

La empresa comercializa productos de ferreteria fue fundada en 1910, se
caracteriza por ser una empresa familiar y desde su fundacion ha permanecido
en un solo punto de venta. En octubre de 2011, se decidié aperturar una

sucursal en la zona 10 de la ciudad capital.

La nueva sucursal fue disefiada con un nuevo concepto en contraste con el que
se utilizé en la sede central, lo cual permite al consumidor interactuar con los
productos, conocer el precio del mismo y obtener la asesoria de manera
personalizada, lo cual minimiza la inversién del tiempo por parte del consumidor

final.

a. Descripcion del producto/servicio
La sucursal de la comercializadora, se ubica en la zona 10 de la ciudad capital y
distribuye alrededor de 13,000 productos de ferreteria cuyas caracteristicas son:

funcionalidad, disefio, calidad y durabilidad.

b. Problema/oportunidad

En la actualidad el problema principal radica en determinar las estrategias
adecuadas y efectivas de comunicacion para dar a conocer a su mercado
objetivo acerca de la existencia de la sucursal la empresa y lograr un incremento

en la afluencia de clientes a la misma.

c. Caracter y personalidad de la marca

La empresa comercializa productos de ferreteria, la cual ofrece herramientas y
accesorios para las areas de: automotriz, carpinteria, construccion, electricidad,
herramientas, industria, jardineria, pintura y plomeria, proporcionando atencion

personalizada al cliente que visita la nueva sucursal.
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d. Grupo objetivo

Lo constituyen las personas de género masculino de 25 afios en adelante, con
ingresos mensuales de Q. 3,000.00 en adelante, de nivel socioecondémico medio
alto, que desarrollan actividades relacionadas con un oficio el cual han aprendido

empirica o técnicamente.

e. Tamaio del mercado

Con base en la encuesta del Instituto Nacional de Estadistica, titulada Encuesta
Nacional de empleo e ingresos 2-2014 la cual se realizd en el periodo
comprendido del 29 de octubre al 30 de noviembre de 2014, y fue disefiada para
satisfacer la necesidad de caracterizar las variables relacionadas con los temas
de actividad econdmica y social de la poblacion guatemalteca; el total de

entrevistados a nivel nacional asciende a 6,131,995 personas.

Para efectos de la presente investigacion se utilizar4 las respuestas de los
entrevistados en el dominio metropolitano, que fue un total de 1,281,013
personas, y las respuestas que se obtuvieron en cuanto al tipo de ocupacion que
desempeiian, especificamente del gran grupo de Oficiales, operarios y artesanos
de artes mecanicas y de otros oficios, que segun la Clasificacion Internacional
Uniforme de Ocupaciones, este gran grupo alberga a las personas que
desempenfian actividades en las cuales se utilizan los productos que la empresa

comercializa.(Véase anexo 4 )

En ese sentido, segun el documento en referencia al consultar a las personas
acerca de su ocupacion principal, un 19% es decir 242,048 personas fueron
clasificadas dentro del grupo indicado a quienes se espera informar acerca de la

nueva sucursal y motivar a que realicen visitas a la misma.
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f. Condicionamiento de medios y presupuesto

Se utilizard una mezcla de medios que permita alcanzar a la mayoria del grupo
objetivo y que a su vez se ajusten al presupuesto disponible, dentro de los que
se puede mencionar: valla publicitaria, inserto en medio escrito, banner,
rotulacion de vehiculo, rifa, descuento por compra, y como un plus a la
propuesta se sugiere la implementacién de un programa de lealtad. La campafia
se desarrollard en los meses de enero a diciembre 2017, periodo que podra ser
prorrogable de acuerdo a los resultados obtenidos.

g. Situacion actual del mercado

Como se menciong, la empresa se dedica a la comercializacion de productos de
ferreteria, de acuerdo a la informacion obtenida, se determind que existen cuatro
empresas que constituyen su principal competencia, en virtud del giro normal del
negocio, productos que comercializa y ubicacion, las caracteristicas de los

mismos se describen en el capitulo 1l del presente documento.

3.8 Campafia promocional

A continuacion se describe el desarrollo de la campafia promocional propuesta

para la comercializadora de productos de ferreteria.

3.8.10bjetivo general de la campafa

e Diseflar una campafia que permita informar a sus clientes reales y
potenciales acerca de la nueva sucursal de la empresa y que a la vez

incremente la afluencia de clientes en un 60% a la nueva sucursal.

3.8.20bjetivos especificos

e Informar acerca de la existencia de la nueva sucursal.
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e Comunicar al grupo objetivo acerca de la variedad de productos que
comercializa.
e Seleccionar los medios que se ajusten al presupuesto disponible.

e Motivar al grupo objetivo la visita y compra de productos en la sucursal.

3.8.3Definicién del servicio

La empresa se dedica a la comercializacion de productos de ferreteria y pone a
disposicion de sus clientes un amplio surtido en materiales, herramientas y
accesorios que le permiten realizar desde un cambio de una manguera hasta

remodelacion de ambientes completos.

Marca: Comercializacion de productos de ferreteria

Servicio: Productos ferreteros
Asesoria técnica
Servicio a domicilio

Beneficio:  Pone a disposicion de clientes reales y potenciales alrededor de
13,000 productos de distintas marcas dentro de los cuales se puede

elegir el que mejor se adapte a su necesidad y presupuesto.

3.8.4Definicion del grupo objetivo

a. Demografico
El grupo objetivo estd comprendido entre las edades de 25-50 afios de edad,
estado civil indistinto, género masculino, que se ubiguen en un nivel C+ (medio

alto).

b. Geogréafico
El mercado objetivo reside o transita en los alrededores de la zona 10 de la
ciudad capital, considerada como una zona financiera y, donde se ubica la

sucursal.
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c. Definicién psicografica

La caracteristica principal del grupo obijetivo, la constituye el hecho de que, tiene
conocimientos relacionados con un oficio, el cual se ha aprendido empiricamente
y/o técnicamente, por lo que, las actividades de reparacion y/o renovacion de
ambientes estara a cargo de la persona, sin necesidad de contratar a una tercera

persona, siempre y cuando la reparacion no lo amerite.

d. Habitos de medios

De acuerdo a la informacién obtenida en el capitulo I, se establecié que los
clientes potenciales prefieren informarse a través de medios como periddico,
vallas publicitarias y volantes, entre otros, asimismo, se ha observado que la

competencia utiliza dichos medios para dar a conocer su propuesta.

e. Habitos de compra/uso del producto

El grupo objetivo adquiere productos de ferreteria ocasionalmente, cuando se
hace necesario realizar algun tipo de reparacion, lo cual, en la mayoria de los
casos no puede precisarse con anticipacion y su expectativa es encontrar
herramientas, repuestos y accesorios en un solo lugar, la decisiébn de compra la

determinara la calidad del producto.

3.8.50bjetivo publicitario

Informar a los clientes potenciales acerca de la nueva sucursal de la empresa y
de esa manera incrementar en un 60% la afluencia de clientes en el punto de

venta.

3.8.6 Técnica publicitaria

Se utilizaran imagenes de personas con productos de manera informativa a fin
de que el cliente potencial tenga conocimiento acerca de una opcion que puede

satisfacer una necesidad latente.
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3.8.6.1 Técnica de medios

La informacion publicitaria se dard a conocer a través de los distintos vehiculos

disponibles con objetivos establecidos.

3.8.6.2 Concepto publicitario

La empresa dara a conocer a su mercado meta la ubicacion de la sucursal, a fin
de incrementar la afluencia de clientes, asimismo, la variedad de productos que

ofrece y asesoria personalizada.

3.8.6.3 Propuesta al consumidor

La empresa apertura sus nuevas instalaciones dirigidas a clientes reales y
potenciales, en donde encontraran productos ferreteros de las mejores marcas,

precios accesibles y un amplio parqueo con facil acceso.

3.8.6.4 Promesa basica

Calidad, precios bajos, excelente ubicacion y amplio parqueo.

3.8.6.5 Plan de medios

a. Objetivos de los medios

Informar a un 15% del mercado objetivo dentro de los primeros 6 meses de
duracion de la campafia promocional propuesta, la cual abarcara de enero a
diciembre de 2017.

b. Racional de medios
Con el propésito de generar el mayor numero de impactos en el mercado
objetivo, se realizara una combinacion de medios con el fin de aprovechar las

ventajas que cada uno proporciona.
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3.9 Estrategia 1: Desarrollo de programas promocionales frecuentes para
informar a clientes acerca de la empresay productos en actividades o
espacios dirigidos a clientes potenciales del sector ferretero tanto en
ferias anuales o revistas en los distintos medios disponibles con el fin

de aprovechar el crecimiento en dicho sector.

Derivado del andlisis FODA para la empresa, se debe realizar esfuerzos a fin de
gue el mensaje que desea transmitir obtenga el mayor nimero de impactos y de

esa manera genere el interés en visitar la sucursal.

3.9.1 Definicién de la tactica

Para efectos de la presente propuesta, la estrategia se ejecutara a través de las

siguientes tacticas:

a.1l Medios exteriores a través de valla publicitaria
Se propone tres disefios para la colocacion de vallas publicitarias en los
principales ingresos a la ciudad a fin crear conciencia acerca de la existencia de

la nueva sucursal.

a.2 Inserto en medio escrito
Se pretende que informe y motive a visitar la nueva sucursal, ya que la
presentacion del volante en el punto de venta le brinda la oportunidad de obtener

un descuento.

a.3 Medios exteriores a través de MUPI

Se propone contratar un circuito de mupis sobre la avenida las Américas,
Avenida Reforma y carretera a El Salvador, a fin de que sea observado por los
clientes reales y potenciales que transitan por esos sectores, y de esa manera

informar acerca de la nueva sucursal.
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3.9.2 Descripcion de la tactica

Las tacticas indicadas se integrardn dentro de un programa promocional, con el
propoésito de alcanzar los objetivos establecidos, a continuacion se describe la

forma de implementarlas.

a.1 Valla Publicitaria

Se propone la instalacion y disefio de vallas a full color de 3X6 metros, las cuales
seran colocadas en tres de los principales accesos a la ciudad capital: Boulevard
Liberacion, Calzada Roosevelt y Calzada Aguilar Batres, ya que se considera
gue son puntos de mayor impacto y exposicidon para ser observada por los

clientes reales y potenciales,

La propuesta se tomé en base al perfil del cliente real y potencial, en virtud de
gue una minoria de los entrevistados reside en las areas donde se propone la

colocacion de vallas.

La contratacién del servicio sera por un periodo de tres meses, sin embargo, se
coordinard la instalaciéon para los meses de marzo, julio y noviembre de 2017,
con el propdsito de informar y recordar a los clientes acerca de la empresa, para
efectos de la presente propuesta, se presentan tres disefios para cada uno de los
meses, a fin de hacer mas dinamica la presentacion de la informaciéon que se
desea transmitir, a continuacién se presenta el disefio principal de la campania,
adicionalmente se propone 2 disefios que seran utilizados en cada uno de los

meses indicados. (Véase anexo 5)

Asimismo, en los meses en los que no se publique informacion en valla
publicitaria, se estardn desarrollando otras tacticas a fin de desarrollar las

estrategias que se proponen.
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a.l.1 Presupuesto

Los costos en los que se incurrira al implementar la tactica de valla publicitaria,
en el que se incluye el impuesto correspondiente a Ley de anuncios en vias
urbanas, vias extraurbanas y similares, para efectos de la presente investigacion
y derivado de la ubicacién que se propone, le corresponde a la Municipalidad de
Guatemala la autorizacién y monitoreo de dichos anuncios, por lo que se debera
observar que el espacio contratado posea la autorizacién de dicha dependencia
a través de un sticker Unico emitido por la Direccion de Control Territorial, que
certifica que ha sido evaluado por un profesional colegiado, la inversion a realizar

se incluye en el cuadro 11.

Cuadro 11
Presupuesto para implementacion de tactica publicidad en medios exteriores a

través de valla publicitaria

Precio
No. Concepto Cantidad | unitario Total
1 Valla publicitaria impresa en lona a full
color. Incluye IVA, Impuesto de Prensa, 3 Q.18,000.00 | Q.54,000.00
mantenimiento e instalacion
TOTAL | Q.54,000.00

Fuente: Panoramicas, junio 2016

a.1l.2 Plan de accién para tactica de medios exteriores a través de valla
publicitaria

Con el propésito de alcanzar el objetivo de la tactica en referencia, se establecio
cada una de las actividades a realizar con sus respectivos responsables, lo cual

se detalla en el cuadro 12.
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a.1.3 Calendario
El periodo de contratacion del espacio y ubicacion para ejecutar la tactica valla
publicitaria, se detalla en la tabla 9.
Tabla 9
Calendario 2017

Tactica de medios exteriores

Julio Noviembre

Ubicacién

Boulevar Liberacion

Calzada Roosevelt

Calzada Aguilar Batres

Fuente: Panoramicas, junio 2016

a.1.4 Evaluacion de la tactica

Se utilizard la hoja de sondeo de clientes como herramienta, a fin de determinar
cuantitativamente los clientes que visitan la sucursal motivados por el anuncio al
cual estuvieron expuestos, los cajeros seran los responsables de consultar a los
clientes la forma en la que se enteraron acerca del nuevo punto de venta, dicho

registro se realizara diariamente mientras dure la campafia. (Véase anexo 6)

a.2 Inserto en medio escrito

Constituye una publicidad segmentada, ya que se distribuye en el area
geografica de interés, es un método econdmico y contribuye al reforzamiento de
la empresa en una zona. Se propone que se realice el inserto en Prensa Libre, la
segunda semana del mes de septiembre ya que segun el historial de ventas
incluido en el capitulo Il, es uno de los meses en los cuales el nivel de ventas es
bajo. El mensaje que se incluira es acerca de invitar a los suscriptores a visitar la
sucursal y con la presentacion del mismo, pueden obtener un 5% de descuento

en la compra gue realicen. La dinamica de entrega se presenta en la figura 15.
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Figura 15

Inserto en medio escrito

Insertos en Prensa Libre Volantes se distribuiran
dirigidos a suscriptores a los conductores que
de zona 10y 14. transiten sobre la 4a.

avenida y 10a calle zona
10, en horario de 17:00
> a 18:00 horas

Fuente: Aporte propositivo, octubre 2013

La vigencia de la promocion sera de la segunda quincena septiembre y durante
el mes de octubre de 2017. El disefio del volante es parte del aporte del
investigador para la empresa, en el mismo se ha incluido la leyenda: Aplican
restricciones, en virtud de que, este descuento no se aplicard a productos
ofertados, es decir, el cliente Unicamente se beneficiara con el descuento
establecido en sistema, no podra realizarse un 5% adicional, si se presentara el

caso en el que el cliente desea utilizar dos beneficios en una sola compra.

El disefio en referencia se presenta en la figura 16. Asimismo, la imprenta que
proveerda el servicio de impresion de los insertos, tiene como promocién, imprimir
500 volantes mas de forma gratuita, los cuales se distribuiran a los clientes
potenciales que transiten por la 42 Avenida y 10 calle de la zona 10,
especificamente de lunes a viernes en horarios de 16:30 a 18:00 horas, horario
en el cual la avenida donde se ubica la sucursal es utilizada como via alterna lo

cual ocasiona que los vehiculos se desplacen con mas lentitud.
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Figura 16

Disefio de volante para inserto en medio escrito

Cliente: Comercializadora de productos de ferreteria | Pieza: Inserto
Nombre campafa: | Nueva sucursal Tamafio: | Media carta
Producto: Ferreteria Medio: Escrito
Fecha: Septiembre-octubre 2017 Material POP

Calidad - Excelente ubicacion
Amplio parqueo - Servicio a domicilio

Visita nuestra sucursal

4ta. Avenida 10-30, Zona |10
Teléfono: 2491-1800

Correo electrénico: sac@elmundo.gt

* Valido hasta el 3| de octubre de 2017.

Fuente: aporte propositivo, junio 2016.
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a.2.1 Presupuesto

Los costos en los que se incurrira, se detallan en el cuadro 13.

Cuadro 13
Presupuesto para implementacion de tactica inserto en medio escrito
Precio
No Concepto Cantidad | unitario Total
1 | Impresiébn de volantes en papel bond, 5500 Q.0.16 Q.880.00
media carta, full color un tiro.
2 | Inserto en Prensa Libre a realizarse en la 5000 Q.0.84 Q.4,200.00

segunda semana de septiembre 2017,
dirigido a suscriptores de zona 10 y 14.

(precio incluye impuestos)

3 | Entrega de 500 volantes a clientes 500 0.00 Q.0.00

potenciales de la empresa

TOTAL | Q.5,080.00

Fuente: Impresiones Villa Canales y Prensa Libre, junio 2016.

a.2.2 Plan de accién

Para efectos de la tactica, las actividades se detallan en el cuadro 14.
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a.2.3 Calendario

El periodo durante el cual se contratara el servicio de inserto en medio escrito asi
como la entrega del mismo por medio de colaboradores, se detalla en el cuadro
15.

Cuadro 15

Calendario inserto en medio escrito

Septiembre| Octubre
Periodo (semana) | (semana)
Actividad 1| 2| 3| 4] 1] 2| 3| 4
Inserto en medio escrito
Entrega a clientes potenciales
Vigencia de descuento

Fuente: Aporte propositivo, junio 2016.

a.2.4 Evaluacion de la tactica

En la empresa, se dispone de un sello con el logo de la misma, ese sello sera
plasmado en los 500 volantes que se entreguen a los automovilistas que
transiten por la 42. Avenida, para que, al realizar el conteo de los volantes
recibidos, se pueda tener una estadistica de clientes que recibieron la
informacion como inserto en Prensa Libre y los que recibieron la informacién por
parte de los colaboradores de la empresa. Asimismo, cuando el cliente realice su
compra el cajero debera recibir el volante y anotar en la parte de atras el nUmero
de factura a fin de que el jefe de area, pueda hacer una verificacion posterior del

costo real de la tactica implementada.

a.3 Publicidad en medios exteriores através de MUPI

La publicidad a través de mupi, por sus siglas en francés Mobilier Urbain por la
Information, esta catalogado dentro de la publicidad exterior, y permite la
exposicion de un mensaje, de manera constante a un mismo pubico, ya que se

genera un gran niumero de impactos.
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En virtud de que capta la atencion tanto de un conductor como un peatén que se
moviliza por el area, en el caso de los automovilistas, el tiempo que se expone el
mensaje es corto, por lo que es necesario transmitir informacion esencial, ya que

basicamente es un de nuestra marca o producto.

En ese sentido, se propone colocar 45 anuncios en mupis, durante los meses de
mayo, agosto y octubre, distribuidos en forma proporcional a flujo vehicular y flujo
peatonal. El tamafio es de 120X176 cm. La impresion y alquiler de mupi se cotiza

a Q.1,500.00. Se utilizaran 15 caras para cada mes.

La contratacién del servicio es por 14 dias y se sugiere sean colocados en la
segunda quincena de cada mes, la ubicacion de los mismos sera en: Avenida
Las Américas, Avenida Reforma y Carretera a El Salvador, para efecto de cubrir
estratégicamente las vias de ingreso a la zona 10, en donde se ubica la nueva
sucursal y de esa manera informar a las personas que ingresan por dichas vias a

la ciudad capital, acerca del nuevo punto de venta. (Véase figura 17)
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Figura 17

Disefio de mupi

Cliente: Comercializadora de productos | Medio: Exterior

de ferreteria
Nombre campafa: Nueva sucursal Pieza: Circuito de Mupis
Producto: Ferreteria Medida: | 123X177 cm
Fecha: Mayo, agosto y octubre 2017.

‘ / |

S 1 ai -._;.
Calidad - Excelente ubicacion

Amplio parqueo - Servicio a domicilio

e L J -
- Visita nuestra sucursal

i

dta. Avenida 1030, Zona 1
Teléfono: 24911800

Correo electrnico: sac@elmundogt
a7
i . RIEL
{5 MUNDO
N
iDonde encuentys lo mejort

Fuente: aporte propositivo, junio 2016.

a.3.1 Presupuesto

Para efectos de decision, la inversion a realizar para la implementacion de la
tactica de mupi se detalla en el en el cuadro 16.
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Cuadro 16

Presupuesto para implementacion de tactica en medios exteriores a través de

MUPI
Precio
No. Concepto Cantidad unitario Total
1 Impresion y colocacion de Mupi a full color
de 120X176 cm, para los meses de mayo, 45 Q.1,500.00 Q.67,500.00
agosto y octubre 2017.
TOTAL | Q.67,500.00

Fuente: Imagenes Urbanas, junio 2016

a.3.2 Plan de accién para tactica medios exteriores a través de MUPI
La realizacién ordenada de las actividades para concretar la tactica de mupi, se

enumeran en el cuadro 17.
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a.3.3 Calendario
El detalle de las fechas en las que estaran publicados los mupi en los tres puntos

propuestos, se detallan en el cuadro 18.

Cuadro 18
Calendario para implementacion de tactica publicidad en medios exteriores a
través de MUPI

Mayo 2,017 Agosto 2,017 Octubre 2,017
DIL|{M[M|J|V]|S DILIM[{M|J|V|S DIL{M[M|J|[V]|S
1{2(3|4(5]|6 112|13|4]|5 112(3|4|5|6|7

718]19(10(11|12|13 6(7]8]|9(|10[11(12 1112

28129]30] 31 28| 29| 30| 31

Fuente: aporte propositivo, junio 2016.

b.5.4 Evaluacion de la tactica

Con la propuesta de sondeo diario, como una herramienta mediante la cual, al
momento de que el cliente realice su pago, y aun no esta ingresado en el
sistema, se le consultard la forma en la que se enteré acerca de la nueva
sucursal, de acuerdo a la respuesta que el cliente indique, se registrara en dicho
formato y serd completado por los cajeros diariamente se marcard con una X la
casilla que corresponda; con el propdsito de no realizar conteo al finalizar la
jornada, a cada estrategia se le asigndé 20 espacios numerados, por cada
respuesta se marcara una casilla, al final del dia, el digito seleccionado indicara

la cantidad de respuestas obtenidas por cada opcion. (Véase anexo 6)
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3.10 Estrategia 2: Desarrollo permanente de los elementos de la mezcla
promocional para proveer informacion acerca de ubicacion, horarios

de atencién y nuevos productos a clientes reales y potenciales

Con el fin primordial de informar a clientes en general acerca de la empresa,
ubicaciones y servicios, se recomienda el uso continuo de los elementos de la
mezcla promocional, a través de diversos canales de comunicacion. Para el
efecto, a continuacion se presenta la propuesta de rotulacion movil exterior de

manera permanente.

3.10.1 Definicion de la tactica publicidad movil en exteriores

Se propone disefar y colocar informacién en el vehiculo de la empresa, el cual
se utiliza para la distribucién de productos a domicilio, con el fin de captar la
atencién de los clientes reales y potenciales; El disefio se resaltara la informacion
relacionada con productos, ubicacion y numero de teléfono para comunicarse a

la sucursal y solicitar informacion adicional.

3.10.2 Descripcidén de la tactica publicidad movil en exteriores

Colocar impresiones digitales en vehiculo como parte de su disefio, las cuales
tienen un gran impacto visual, debido a que el vehiculo se utiliza para realizar
entregas en distintos puntos de la ciudad. En el disefio se incluyen imagenes de
productos que se comercializan, asi como los datos de la sucursal, a fin de que
las personas que estén expuestas a esa informacion, conozcan que hay una
opcion mas para la compra de articulos ferreteros y la forma mediante la cual
pueden contactar para solicitar informacién adicional. La rotulacion incluira la
laminacion UV, la cual protege del polvo, sol, lluvia y acidos, con el material de
aslon para superficies planas, y tiene una duraciéon aproximada de tres afios. La

propuesta de disefio se muestra en la figura 18.
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Figura 18
Rotulacién vehicular

(lateral, frontal y trasera)

Cliente: Comercializadora de Medio: Exterior

productos de ferreteria

Nombre campainia: Nueva sucursal Pieza: Rotulacion movil
Producto: Ferreteria Material: Aslon
Fecha: Enero 2017 Observacion | Frente y lateral

A

iDonde encuentras lo mejor!
4ta. Avenida 10-30, Zona 10
Teléfono: 2491-1800
—

Calidad - Excelente ubicacion - Amplio parqueo
AU Servicio a domicilio

PARTNER VU

Fuente: aporte propositivo, junio 2016.

3.10.3 Presupuesto
Los costos necesarios para la rotulacion del vehiculo, cuya duracion es de tres
afos, se detallan en el cuadro 19.
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Cuadrol9

Presupuesto para tactica rotulacion vehicular

Precio
No. Concepto Cantidad unitario Total
1 Disefio de rotulacion 1 Q0.00 Q.0.00
2 Laminacion, impresién vy rotulacion de 1 Q.4,500.00 Q.4,500.00
vehiculo propiedad de la empresa

TOTAL | Q.4,500.00

Fuente: Panoramicas, junio 2016.

3.10.4 Plan de accion
El procedimiento que deberd seguirse para la realizaciéon de la rotulacion, se

indica en el cuadro 20.
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3.10.5 Calendario
El periodo en el cual se mantendra la rotulacion del vehiculo con el disefio

propuesto, se detalla en el cuadro 21.

Cuadro 21

Rotulacién vehicular

Enero - Enero - Enero -
Periodo diciembre 2017 | diciembre 2018 |diciembre 2019
Rotulacién vehicular §

Fuente: Aporte propositivo, junio 2016.

3.10.6 Evaluacion de la tactica

Se propone utilizar el formulario de sondeo diario como una herramienta, en la
cual, al momento que el cajero reconozca que el cliente es nuevo, se le consulte
acerca de la forma en la que se enterd acerca de la sucursal, de acuerdo a la
respuesta que el cliente indique, se registrara en dicho formato y sera
completado por los cajeros diariamente se marcara con una X la casilla que
corresponda; al final del dia, el ultimo digito seleccionado indicara la cantidad de

respuestas obtenidas por cada opcion. (Véase anexo 6)

3.11 Estrategia 3: Fortalecimiento constante de las competencias de la
fuerza de ventas para el establecimiento de relaciones comerciales a
largo plazo con clientes reales y potenciales a través de un servicio

eficaz como ventaja competitiva para la empresa

La importancia del recurso humano, radica en que permite establecer una
comunicacién directa con los clientes reales y potenciales de la empresa,
mediante el equipo de ventas de la organizacion, quienes tienen a su cargo: 1)
presentaciones de los productos para transmitir a los interesados los beneficios

que brindan los mismos y servicios para satisfacer las necesidades y deseos de
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los clientes, 2) brinda asesoria personalizada y 3) genera relaciones personales

a corto y largo plazo con ellos, lo anterior con el propdésito de cerrar una venta.

En ese sentido, la fuerza de ventas debe realizar esfuerzos a fin de recrear una
experiencia agradable al cliente que visita la sucursal, ya que serd un factor
determinante para el establecimiento de una relacion a largo plazo, no solo es
proveer productos de calidad, si no prestar también un servicio de calidad, de
esa manera, se apuesta al hecho de que un cliente feliz comentara a sus amigos
y familiares acerca de su experiencia, lo cual se conoce como mercadeo de boca

en boca.

3.11.1 Definicion de tactica

Para efectos del presente estudio, a continuacion se detallan las tacticas
orientadas a la fuerza de ventas de la empresa, con el fin de alcanzar los

objetivos establecidos.

a.l Capacitacion a fuerza de ventas

En la actualidad, las venta personal han evolucionado y se les han atribuido mas
responsabilidades, que no solo se limita a la toma de pedidos, sino que debe
analizar cada situacion con sus clientes, con la ventaja de que obtendra la
informacion de primera mano, en ese sentido, el capital humano tiene un papel
importante en las transacciones que se realizan en la empresa, por lo que es
necesario recurrir a la capacitacion, la cual es considerada como una inversion,
con el propdsito de que el personal exceda las expectativas en su desempefio y
alcanzar los objetivos establecidos asi como el sentido de pertenencia a un

grupo de trabajo por parte del colaborador, entre otros.
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a.2 Boletin interno

Se disefiard y distribuird un boletin interno, el cual se utilizara como herramienta
de comunicacion dirigido a los colaboradores, a fin de dar a conocer aspectos
relacionados con la organizacion, productos, objetivos, politicas, logros,
productos o servicios de la empresa, posicion de la sucursal en el mercado
nacional de esa manera crear conciencia acerca de la importancia de todas y

cada una de las actividades que cada colaborador ejecuta.

3.11.2 Descripcion de tacticas orientadas a ventas personales

En virtud de que, el recurso humano es el capital mas valioso de toda
organizacion, la capacitacion y desarrollo de su fuerza de ventas debe
considerarse como un esfuerzo continuo y de largo plazo, es decir un programa
formal o informal disefiado para incrementar el conocimiento de sus asesores,
mejorar sus habitos y técnicas de venta, y a desarrollar actitudes acerca de si
mismos, asi como de sus empleos, empresas y clientes, con el fin de alcanzar

los objetivos establecidos.

a.1l Capacitacion a fuerza de ventas

La empresa coordina con sus proveedores capacitaciones para el personal
acerca de las caracteristicas, beneficios y cualidades distintivas de los productos
gue comercializa, sin embargo, se hace necesario dotar a la fuerza de ventas de
estrategias que le permitan indagar acerca de las necesidades del cliente, sin
gue el mismo se sienta interrogado al respecto, de una manera diplomatica y con
seguridad en si mismo y que permita manejar de manera profesional una

situacion de conflicto que pueda presentarse.

Con el propésito de dar a conocer la sucursal a clientes potenciales se han
detallado distintos medios para motivar a realizacion de visitas, y en esa etapa
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del proceso, la fuerza de ventas tiene la responsabilidad de brindar una asesoria
completa que satisfaga las necesidades de los clientes con un producto que
cumpla y supere sus expectativas y a su vez se establezcan relaciones a largo

plazo. En virtud de lo anterior, se propone la imparticion de capacitaciones que

se detallan en el cuadro 22.

Cuadro 22

Propuesta de capacitacion dirigida a fuerza de ventas

Tema

Descripcion

Objetivo

Capacitador

Efectividad en el

El curso

proporciona

Preparacion para

el proceso de la

proceso de la venta | conocimientos venta mediante los | INTECAP
generales y | métodos y
especificos sobre el | estrategias mas
proceso de venta y | exitosas.
manejo efectivo de
los clientes
El curso | Dotar de

Gestion de servicio | proporciona los | herramientas y

al cliente fundamentos y | estrategias de
elementos atencion y servicio | INTECAP
esenciales de la | alcliente.

gestibn de servicio
y atencién al
cliente, como una
filosofia y estrategia
distintiva y no solo

COomo un area.

Fuente: aporte propositivo, junio 2016
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a.l.1 Presupuesto

La inversion que se realizara para realizar la capacitacion dirigida a la fuerza de

ventas, se detalla en el cuadro 23.

Cuadro 23
Presupuesto capacitacion a fuerza de ventas
Precio
No. Concepto Cantidad unitario Total
1 Curso efectividad en proceso de venta, enero 12 Q.120.00 Q.1,440.00
2017

2 Gestion de servicio al cliente, junio 2017 12 Q.120.00 Q.1440.00

TOTAL | Q.2,880.00

Fuente: Intecap, junio 2016.

a.1.2 Plan de accién

A continuacion se detalla las actividades a realizar con sus respectivos

responsables a fin de concretar el proceso de capacitacién dirigida a la fuerza de

ventas, segun cuadro no. 24
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a.1.3 Calendario

Las fechas en las cuales se desarrollard la capacitacion dirigida a la fuerza de

ventas se detalla en el cuadro 25.

Cuadro 25
Capacitacion a fuerza de ventas
] Diciembre 2016 Enero 2017 Junio 2017
Periodo (semana) (semana) (semana)

Actividad 11234123 |(4|5|1|2]|3]|4]|5
Reservar cupo

Efectividad en el proceso de venta
Gestidén de servicio al cliente _-:

Fuente: aporte propositivo, junio 2016.

a.1.4 Evaluaciéon de la tactica

El sistema de facturacion sera la herramienta que permita monitorear el nivel de
ventas por asesor, ya que se asignara un cédigo a cada asesor a fin de generar
estadisticas mensuales en cuanto a ventas realizadas y la persona que concreto
la misma. De esa manera de podra realizar un andlisis comparativo de la

variacion en ventas de periodo nuevo con respecto al periodo anterior.

a.2 Descripcion de tactica disefio e impresion de boletin interno orientado

a cliente interno de la sucursal

El boletin dirigido a cliente interno, sera distribuido a los colaboradores de la
empresa, estara integrado por 4 paginas a full color, tamafio doble carta, impreso
en papel bond de 80 gramos.

El nombre del boletin serd Mundo Informativo, su naturaleza es de forma escrita,

y constituye una fuente de informacion formal para los colaboradores de la
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sucursal, por lo que estara integrado por notas breves, concisas de facil lectura,
por lo que a través del mismo se trasladara informacion puntual acerca de:
logros, metas, actividades, en donde se destacard las acciones que se
ejecutaran por parte de los departamentos que integran la organizacion , el
colaborador del mes, tema motivacional, tema del mes, miscelaneos en donde
se socializara informacion relacionada con celebraciones, cumpleafios
acontecimientos importantes y la seccion de nuevos productos que la empresa

adquiere con el fin de diversificar las opciones para los clientes. (Véase anexo 7)

a.2.1 Presupuesto

Los costos necesarios para la implementacion de la estrategia se detallan en el

cuadro 26.
Cuadro 26
Presupuesto
Boletin interno
Precio

No. Concepto Cantidad unitario Total

1 30 boletines de tamafio doble carta abierto 30 Q.8.00 Q.240.00

TOTAL Q.240.00

Fuente: Impresiones Villa Canales, Junio 2016.

a.2.2 Plan de accién
Las actividades relacionadas con desarrollo y ejecucion de la estrategia del

boletin interno, se detallan en el cuadro 27.
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a.2.3 Evaluacion de la tactica
Se medira mediante la participacion de los colaboradores de la empresa para la
edicion del proximo boletin, los comentarios, ideas y percepcion de la tactica se

reflejaré en el flujo de informacién que se genere.

3.12 Estrategia 4: Implementacién constante de paquetes promocionales
para incentivar la visita de clientes reales y potenciales a la nueva
sucursal a través de la especificacion de las innovaciones en

productos ferreteros.

Constituye un incentivo para motivar a la compra de determinada marca y en un
lugar especifico, por lo que se espera una respuesta inmediata por parte del

cliente, para la adquisicion de productos ferreteros.

3.12.1 Definicién de las tacticas

Las tacticas que se utilizaran para implementar paquetes promocionales se
apoyan en el mercadeo directo, a fin de atraer a los clientes potenciales

ofreciendo el otorgamiento de un valor agregado, se definen a continuacion:

a.1l Descuento de 5%
Se disefio un volante en el cual se informa al cliente que al realizar la
presentacion del mismo en el nuevo punto de venta se hara acreedor de un 5%

del total de su compra, especificando que no aplica con otras promociones.
a.2 Ofertas mensuales
Se propone el disefio un de un suplemento de ofertas en el cual sera enviado el

14 de cada mes via correo electrénico.
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3.12.2 Descripcion de las tacticas

A continuaciéon se detalla la forma en que las tacticas propuestas se

desarrollaran a fin de lograr los objetivos establecidos.

a.1l Descuento de 5%

Esta tactica consistira en distribuir 5,000 volantes a los suscriptores de Prensa
Libre de las zonas 10 y 14, con el propdsito de informar a los clientes potenciales
gue residen en dichas zonas acerca de la existencia de la sucursal, asimismo, a
través del ofrecimiento del 5% de descuento se motive a realizar visitas a la

misma.

En virtud, de que el proveedor de las impresiones del volante ofrece 500
adicionales sin costo, se propone que los colaboradores de la sucursal realicen la
entrega de los mismos a los automovilistas que transiten sobre la 42. Avenida y

102. Calle de la zona 10, donde se ubica la sucursal.

a.1.1 Presupuesto
Bajo la premisa que se espera incrementar en 30% las ventas en la sucursal, a
continuacion se presenta la proyeccion del descuento tomando como base las

ventas realizadas durante el mismo mes del afio anterior.(Véase cuadro 28)

Cuadro 28
Costo de descuento 5% septiembre 2017
5% de
Ventas Ventas octubre descuento
septiembre 2016 2016 30% de sobre el
(monetaria) (monetaria) TOTAL incremento | incremento
Q 132,408.01 | Q 137,282.17 | Q 269,690.18 | Q80,907.06 | Q  4,045.35

Fuente: aporte propositivo, junio 2016.
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a.2 Ofertas mensuales

Con base en la informacion recabada en el trabajo de campo, relacionada con
los articulos que los clientes potenciales esperan encontrar en una ferreteria, se
seleccionaran los productos de las distintas categorias que tuvieron mas
menciones, como una forma de atraer la atencién de los clientes potenciales
hacia la ferreteria y se complementara con productos cuya demanda no es tan

alta a fin de generar una rotacion dinamica de todos los productos.

El listado de productos sera propuesto por los representantes de las areas de la
sucursal, quienes tienen contacto directo con el cliente y monitorean la rotacion
de los productos, al determinar el producto a ofertar, se plasmard en un
suplemento de ofertas, el cual sera enviado a los destinatarios de la base de
datos de clientes reales y a clientes potenciales se hara llegar por parte de la

empresa que proporcionara el servicio de envios publicitarios.

Asimismo, se realizard la impresion de un ejemplar, el cual estara publicado en
la entrada de la ferreteria, a fin de que, los clientes que no tienen acceso a
internet, sean informados acerca de las promociones actuales, se propone que

esta actividad se realice el 14 de cada mes. (Véase anexo 8)

a.2.1 Presupuesto

Los costos en los que se incurrird para otorgar los productos con descuento a
clientes que visiten la sucursal, se detallan a continuacion, considerando la
disponibilidad del producto, bajo la premisa que se agote en el tiempo de

vigencia del suplemento que es de 30 dias. (Véase cuadro 29)
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Cuadro 29

Costo de ofertas incluidas en suplemento

Precio Preciode | Costode
Cantidad publico oferta oferta
disponible | Unitario Unitario unitario
Descripcion Costo total
Martillo de Acero inoxidable marca
Truper 20 Q 145.00| Q 12500 Q 20.00 | Q 400.00
Hacha de 1/4 de lb Trupper 20 Q 13500 Q 125.00| Q 10.00| Q 200.00
Metro 10m marca Trupper 50 Q 11000 Q 90.00| Q 20.00|Q 1,000.00
metro 5m marca Trupper 50 Q 8750(Q 75.00|Q 1250|Q 625.00
metro 3m marca Trupper 50 Q 6400|Q 5000[(Q 14.00]|Q 700.00
Pistola para atornillar marca Bosch 10 Q 625.00| Q 600.00Q 25.00|Q 250.00
Brocha de pelo de camello 2" 12 Q 43.00|Q 3500(Q 800(Q 96.00
Rodillo para pintar 20 Q 6800|Q 5500|Q 13.00|Q 260.00
Galon de pintura para agua Protecto 20 Q 7000|Q 5500|Q 15.00|Q 300.00
Regadera de latdn para jardin 25 Q 3500|Q 2500({Q 10.00|Q 250.00
Botas de hule 20 Q 75.00|Q 40.00(Q 3500|Q 700.00
Tijera podadora 15 Q 668 |Q 5000(Q 16.80|Q 252.00
Macetas en distintos colores 25 Q 4460|Q 3500(Q 9.60 [ Q 240.00
Boquilla para regar 20 Q 3350(Q 25.00]|Q 850 | Q 170.00
Enrrollador automdtico de manguera
Karcher 10 Q 125.00| Q 10000 | Q 25.00 | Q 250.00
Total costo de ofertas para clientes Q7,593.00

Fuente: elaboracion propia, junio 2016

a.2.1 Plan de accion

Para establecer de manera estratégica los articulos que se van a promocionar,
conlleva la realizaciéon de distintas actividades entre los encargados de las areas
gue conforman la sucursal, actividades y responsables que se incluyen en el

cuadro 30.
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a.3 Calendario

El periodo de vigencia del suplemento de ofertas se detalla en el cuadro 31.
Cuadro 31
Calendario

Suplemento de ofertas

Febrero 2,017 Marzo 2,017
DILIMM|J|V]|S
11234
5/16|7(8|9(10]11

19]120|21(22|23|24|25
26| 27| 28] 29| 30| 31

Fuente: aporte propositivo, junio 2016

a.4 Evaluacion de la tactica

Se utilizara como herramienta de evaluacion, el sistema de facturacion por medio
del cual se verificara las ventas realizadas y el volumen de productos ofertados
vendidos a fin de establecer la efectividad de la estrategia y la combinacion de
los productos, lo cual servira como base para la formulacién de los suplementos

posteriores.

3.13 Estrategia 5: Desarrollo y uso ininterrumpido de medios interactivos
para el seguimiento y captacién de clientes reales y potenciales a

través de actividades promocionales

Considerando el auge que ha tomado el internet, en virtud de que un gran
namero de personas se encuentran interconectados e inmediatamente se puede
obtener respuestas acerca de productos y servicios y, con el propésito de
aprovechar al maximo esta herramienta, a continuacion se detalla la propuesta

de implementacion de dos tacticas en la empresa.
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3.13.1 Definicion de la tactica

Derivado de la informacion obtenida de los clientes reales y potenciales, acerca
de la forma en la que desean recibir informacion, asi como, de los seguidores
gue actualmente tiene la empresa en la red social Facebook, a continuacion se
definen las tacticas que se proponen, y de esa manera, establecer canales de

comunicacion con clientes de la empresa.

a.1l Envio de informacién por medio de correo electrénico

El medio que se utilizara para envio y recepcion de informacion sera mediante el
correo electrénico, segun las respuestas obtenidas que se incluyen en el capitulo
Il del presente documento, los clientes indicaron que el correo electrénico es una
de las formas predilectas para informarse acerca de las promociones vigentes en
la nueva sucursal e informacion acerca de productos y servicios, asimismo,
proveera una forma dinamica de establecer comunicacién con los clientes, ya
gue permitira enviar informacion y recibir retroalimentacion de la misma por parte

de los mismos.

a.2 Concurso en red social Facebook

La principal utilidad de la pagina de Facebook es la de compartir recursos,
impresiones e informacion con gente conocida y para efectos empresariales,
crear un espacio para mantener una relacion cercana con los clientes de la
sucursal, tal es la importancia que tiene la administraciébn de la pagina, que
existen empresas que han designado a una persona para gue monitoree,

administre y esté al pendiente de los comentarios publicados por los seguidores.

De acuerdo a la informacién obtenida, actualmente posee 4,499 seguidores;
dicha herramienta se caracteriza por el componente de la interactividad. En ese
sentido, segun se determiné en el capitulo Il del presente documento, la

mecanica actual es publicar informacion acerca de productos de una forma visual
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llamativa, sin generar una interaccion dinamica entre el usuario y la pagina, por lo
gue se hace necesario aprovechar el gran nimero de usuarios de que dispone,
la aceptacion que ha tenido y las facilidades que ofrece la red social como el
acceso a la plataforma desde terminales méviles, ha permitido que esta red haya
crecido muy rapidamente, caracteristicas que contribuyen a la difusion de

informacion relacionada con la sucursal.

3.13.2 Descripcion de las tacticas

A continuacién se detalla la forma en la cual se desarrollara cada una de las
tacticas propuestas, la aplicacion adecuada de los contribuird al alcance de los

objetivos establecidos y verificar el nivel de respuesta por parte de clientes.

a.1l Envio de informacién por medio de correo electronico
Segun se determind, el sistema de facturacién, le ha permitido a la empresa
recolectar las direcciones de correo electrénico de sus clientes reales, por lo que

cuenta con una base de datos a quienes remitir informacion de la sucursal.

Con respecto al envio de informacién a clientes potenciales, se contratara los
servicios de una empresa que provee servicio publicitario por correo electrénico,
el cual garantiza el envio de informacion publicitaria a 100,000 destinatarios con
direccion electrénica en Guatemala, las estadisticas que facilita el proveedor al

contratar el servicio son:

¢ Andlisis del nimero de impresiones que ha tenido el mensaje.
e Andlisis del numero de clicks generados por anuncio
e Andlisis del numero de requerimientos de informacién por medio del

sistema del proveedor.
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La informacion que se incluird en el envio electronico, sera el suplemento de
ofertas y continuar en la linea de la campafia promocional con el propdsito de
incrementar la afluencia al punto de venta y lograr una respuesta inmediata por
parte del cliente a través de las promociones, cuya vigencia sera de treinta dias,

por lo que la informacion sera enviada el 14 de febrero de 2017.

De igual manera, se propone la informacion que se enviard via correo
electrénico, se traslade a un afiche informativo con medidas de 18 x 15 pulgadas
a full color, el cual incluird los productos que se ofertardn durante el mes, el
mismo se imprimira en la segunda semana del mes de abril y se colocara en la
entrada de la sucursal a fin de que los clientes que visitan el punto de venta,
sean informados acerca de las promociones vigentes, y sera colocado sobre una

base plastica que se adquirird con un proveedor.

b.4.1 Presupuesto
Los costos en los que se incurrira para la impresion del afiche que incluye los

productos dentro de la categoria ofertas del mes, se detalla n en el cuadro 32.

Cuadro 32
Presupuesto afiche informativo
Precio
No. Concepto Cantidad unitario Total
1 Impresion de ejemplar de suplemento de 1 Q.50.00 Q.50.00
ofertas, de 18X15 pulgadas a full color

TOTAL Q.50.00

Fuente: Helios, Junio 2016.
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a.l.1Presupuesto

De acuerdo a las consultas realizadas con las empresas que proporcionan el

servicio de envio de correo, se elaboré el presupuesto en el cual se incluye el

monto a erogar para implementar dicha tactica, segun cuadro 33.

Cuadro 33

Presupuesto de implementacién de tactica de envio de informacién por medio de

correo electrénico

Precio
No. Concepto Cantidad unitario Total
1 Disefio de suplemento de ofertas 1 Q.0.00 Q.0.00
2 Aprobacién de arte final 1 Q.0.00 Q.0.00
3 Envios publicitarios 1 Q.800.00 Q.800.00
TOTAL | Q.800.00

Fuente: Clasificados para todos, Junio 2016.

a.1.2 Plan de accién

Las actividades que se deben ejecutar para implementar la tactica de envio de

suplemento de ofertas mediante correo electronico, se enumeran en el cuadro

34.
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a.1.3 Calendario

Las fechas en las cuales se desarrollara la estrategia de mercadeo directo se

detallan en el cuadro 35.

Cuadro 35
Calendario de tactica de envio de informacion a través de correo electréonico
Febrero 2017

Fecha M{J|V|S[D|L|M[M|J|V|[S|D|L[M|M
Descripcion 1| 2| 3| 4| 5/ 6/ 7| 8| 9/10({11|12|13(14|15

Establecer productos y su descuento -
Disefio de suplemento
Envio de suplemento via correo electrénico .:

Fuente: aporte propositivo, junio 2016.

a.1.4 Evaluacién de la tactica

A fin de medir la efectividad del mensaje enviado y la aceptacion e impacto de la
informacion recibida, el proveedor facilita un analisis del niumero de clicks
generados por anuncio y un analisis del nimero de impresiones de pagina que
ha tenido el mensaje enviado, dicho reporte sera enviado al gerente de ventas de

la sucursal para evaluacion de la efectividad de la tactica.

Por otra parte, se realizar4 un sondeo con los clientes que visiten la sucursal, se
les solicitara que indiquen el medio por el cual se enteraron acerca de la
promocién vigente, las respuestas obtenidas se incluiran en el formato de sondeo

de clientes propuesto. (Véase anexo 6)

a.2 Concurso en red social Facebook
En virtud de las facilidades de publicacion de informacion, videos y el acceso a

aplicaciones que permiten al usuario acceder a estadisticas como son, visitas,
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likes a post publicados, alcances y cantidad de seguidores agregados, se
propone la publicacion de post y de actividades promocionales que motiven al
usuario a realizar visitas constantes asi como compartir la informacion que se

publica.

En este caso, se sugiere la publicacion y actualizacion de post, y se propone una
tactica a aplicar en el mes de junio de 2017, mes en el cual se celebra el dia del
padre, debido a que los productos que se comercializan estan orientados al
segmento masculino y las herramientas son consideradas un regalo ideal para

esa fecha.

La tactica consiste en la publicacion de post que motive a los seguidores en
primera instancia, a visitar la sucursal, en la misma se instalara un stand con un
marco de referencia de herramientas, que se tomen una selfie en compafia de
su padre, posteriormente dar like a la fanpage y publicar la fotografia, y el
ganador sera seleccionado con base en el mayor niumero de likes que haya

obtenido en la publicacion de su selfie.

Asimismo, como una manera de generar expectativa acerca de las actividades,
se realizardn publicaciones del suplemento de ofertas, tips de uso de
herramientas o cambio de repuestos, y los seguidores tendran acceso al mismo
desde la comodidad de su hogar y con anticipacion conoceran los productos con
descuento, lo cual motivara a visitar la nueva sucursal; como parte de la
propuesta, se disefiaron piezas creativas que se publicaran durante el mes de

junio 2017. (Véase anexo 8)

a.2.1 Presupuesto

Los fondos que se deberian asignar para el desarrollo de la tactica en red social

Facebook, se detallan en el cuadro 36.
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Cuadro 36

Publicacion y concurso en red social Facebook

Precio
No. Concepto Cantidad unitario Total
1 Disefio de post 1 Q. 0.00 Q. 0.00
2 Marco para selfie de pvc con vinil 1 Q. 75.00 Q. 75.00
q Escalera de tijera como premio en tactica de 1 Q.500.00 Q. 500.00
dia del padre
TOTAL | Q.575.00

Fuente: Prensa Libre, junio 2016.

a.2.2 Plan de accion
Los pasos a seguir para la ejecucion de la estrategia, se detallan en el cuadro 37,

asi como las personas responsables de cada una de las actividades.
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a.2.3 Calendario

Las fechas en las cuales se desarrollard la tactica propuesta, se detallan en el

cuadro 38.

Cuadro 38
Calendario

Publicacién y concurso en red social Facebook

Junio
DILIMIM[J|V]S

Fuente: aporte propositivo, junio 2016.

a.2.4 Evaluacién de la tactica

Se realizara el conteo de las publicaciones realizadas por los seguidores, para
conocer el numero de participantes, asimismo, la red social proporciona
estadisticas semanales acerca de promedio de me gusta, likes a post publicados,
los alcances que tiene el post a la semana asi como de forma mensual, y la
cantidad de agregados como seguidores a la pagina, lo cual permitira evaluar la

aceptacion y la interactividad generada por la misma.
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3.14 Estrategia 6: Fortalecimiento permanente de relaciones comerciales
con organizaciones industriales para dar a conocer la empresa y
nueva imagen a fin de informar la permanencia en el mercado de la

empresa en directorio dirigido a grupo objetivo

Con la finalidad de crear una buena imagen de la compafiia y que contribuya a
través de los sentidos en sus respectivos publicos para asi lograr la obtencion de
mejores posibilidades para competir y alcanzar los objetivos establecidos, se

propone la tactica de participacion en feria de la construccion.

3.14.1 Definiciéon de la tactica

Se propone que se realicen las gestiones para su participacion en
CONSTRUFER 2017, dicha actividad consiste en una exposicion internacional
especializada en construccion, la cual se realiza en Guatemala, de manera
anual, y es organizada por Camara Guatemalteca de la Construccion con la
finalidad de brindar para los empresarios del sector construccién el mecanismo
adecuado para cierre de negocios, asi como dar a conocer lo mejor de
Guatemala y que esta a disposicion de otros paises en el tema de tecnologia,
magquinaria, equipos, materiales, productos y servicios relacionados con la

construccion.

3.14.1.1 Descripcion de la tactica

En la feria participaran empresas nacionales e internacionales, grandes y Pymes,
que ofrecen al sector terrenos y casas, opciones para la construccion a la
medida, materiales, maquinaria, equipo, tecnologia, pick ups y camiones,

productos y servicios con calidad, buen servicio y financiamiento.
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La feria ofrece mas de 5,000 metros cuadrados de exposicion y ventas,
distribuidos en ocho segmentos de participacion, la empresa se ubicaria en el

segmento de materiales y suministros para construccion.

La participacion consistird en la exposicion de productos y/o servicios en stand
de 3X3 mts, cuyo espacio se ubicara en los salones destinados para el efecto,
que proveera la oportunidad de ofrecer a clientes reales y potenciales la
experiencia de lograr una demostracion de los productos, asi como un
acercamiento con empresas fabricantes y conocer requisitos para ser distribuidor
en el pais, ya que la feria contara con visitantes con quienes se intercambiara
informacion para el logro de venta directa, conocer precios, valores percibidos y
condiciones de pago de otros distribuidores.( Véase figura 19 y 20), por medio
de trifoliares proporcionados por las distintas marcas que se distribuyen en la

sucursal.

La inversion para participar en la feria, proporciona beneficios mercadolégicos,
dentro de los cuales se mencionan:

e Fuerte campafia de publicidad, promocion y relaciones publicas del evento
a nivel nacional y centroamericano, para generar afluencia de empresarios
al evento.

e Publicacion de informacion de la empresa en el catadlogo de expositores
en el portal de internet del evento e impreso.

e Publicacion del directorio de expositores en revista construccion,
distribuida a todo el sector construccién de Guatemala y Centro América,
tiraje de 4,000 ejemplares.

e Derecho a participacibn en seminarios de capacitacion, 2 cupos por

empresa.
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Figura 19

Disefo isométrico de stand en CONSTRUFER

NOTAS:

1.-ESTRUCTURA DE ALUMINIO
PLANCHAS DE DURAPANEL.

2.-LAESTRUCTURA DE ALUMNIO
ES MODULAR, POR LO QUE NO
SE PUEDEN QUITAR PIEZAS,
SALVO: CUANDO UNA MISMA
EMPRESA COMPRA DOS ESPA-
CI0S O MAS.

* S| UNA EMPRESA, RENTA DOS
ESPACIOS O MAS (JUNTO UNO AL
QTRQ), SE PUEDE REMOVER LA

PLANCHA DIVISORIA Y EL RECTAN-

GULAR INFERIOR QUE VAENEL
PIZO

PIEZA OCTOGONAL, ESTA
NO SE PUEDE REMOVER POR
N NGUN MOTIVO.

* MEZA RECTANGU-
LAR DE 291, NO
SE PUEDE REMOVER

* PEZA RECTANGU-
LAR DE 291, NO
SE PUEDE REMOVER

PIEZA RECTANGULAR
DE 1.34 mDE LARGO
Y 144 DEALTO

PIEZA OCTOGONAL, ESTA
NO SE PUEDE REMOVER POR
N NGUN MOTIVO.

* MEZA RECTANGU-
LAR DE 291, NO
SE PUEDE REMOVER

A
i 2
* PIEZA RECTANGU-
LAR DE 261, NO 2
SE PUEDE REMOVER <
I <
p | | X
| S
)

/| PIEZA RECTANGULAR DE 2.1 SOLO SE|
PUEDE REMOVER CUANDO EL EXPOSI-

DE 021

B
PIEZA RECTANGULAR

“Q ¥ 2.4 DEALTO

m DE LARGO

PIEZA OCTOGONAL, ESTA
NO SE PUEDE REMOVER POR
N NGUN MOTIVO.

Contenido:

MODULAR DE ALUMINIO .

DISERNO:

DIBUJO: Selvin Toledo B.

FECHA:  JUNIO 2,001

STAND DE 3.00 X 3.00 mts.
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Figura 20
Disefio de stand en CONSTRUFER

o

yom 1 ,
i RIEL .
3 MUNDO

a TL RRETER

Fuente: aporte propositivo, junio 2016.

b.1 Presupuesto
La participacion en un evento a nivel regional conllevara a considerar los costos

gue se detallan en el cuadro 39.

Cuadro 39
Presupuesto
Participacion en CONSTRUFER
Precio
No. Concepto Cantidad unitario Total
1 Contratacién de espacio en CONSTRUFER | 1 Q.13,500.00 | Q.13,500.00
2016 a través de Contrato Unico de Servicios

TOTAL | Q.13,500.00

Fuente: Camara Guatemalteca de la Construccion

b.2 Plan de accion
Las actividades relacionadas con la participacion en la Feria internacional de la

construccion, se detallan en el cuadro 40.
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b.3 Evaluacion de la estrategia

Se dara seguimiento mediante llamadas telefénicas a los clientes reales y
potenciales que facilitaron sus datos durante su visita al stand, se enviar4
informacion y/o cotizaciones que se solicitaron durante las fechas de la duracion

de la feria.

3.15 Estrategia 7: Fortalecimiento permanente de las relaciones a largo
plazo con clientes reales y potenciales para el logro de ventas
continuas a través de la obtencidén de premios por compray evitar que

los clientes elijan a la competencia, con apoyo de proveedores

La fuerza de ventas, se considera como un proveedor de soluciones que debe
establecer una relacion a largo plazo con el cliente, en esa linea de trabajo, se
hace necesario que la empresa provea medios que contribuyan a cerrar no solo
la venta actual, sino proporcionar un incentivo para compras posteriores, para el
efecto, se sugiere el establecimiento de un programa de lealtad que brindara al
cliente la oportunidad de obtener beneficios en productos por las compras que

realiza.

3.15.1 Descripcion de la tactica

Club VIP sera el nombre del programa mediante el cual se podra reconocer la

lealtad y preferencia de los clientes al realizar compras frecuentes en la empresa.

Con este programa la empresa establecera una relacion de confianza con su
cliente, reforzar el vinculo emocional y hacer que él nos vuelva a elegir una y otra
vez, lo cual se traduce en un incremento en las ventas, aumentar la cantidad de
compa promedio y recompensar a clientes fieles ya que se sabe la relacion con

el cliente no finaliza al concretarse una venta, si no que empieza.
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En ese sentido, la principal herramienta sobre la cual basara el desarrollo de la
tactica, sera el sistema de facturacion que utiliza la sucursal, mediante el cual se
generaran las estadisticas relacionadas con los clientes, al establecer
parametros por volumen y frecuencia de compra, este reporte se generard

estableciendo el periodo de junio a diciembre 2016. (Véase cuadro 41)

Cuadro 41
Categoria de clientes por volumen de compra
Categoria Monto
De A
Bronce
Clientes que compran producto ocasionalmente. Q.3,000.00 Q.5,000.00
Plata
Clientes que realizan compras habituales. Q.5,001.00 Q.10,000.00
Oro
Clientes que realizan compras en mayor cantidad que el | Q.10,000.00 Q.20,000.00
resto de clientes.

Fuente: elaboracion propia junio 2016.

La generacion del reporte se realizara en enero de 2017 para iniciar a premiar a
los clientes que se cataloguen en las categorias indicadas, y de esa manera
sorprenderles de una manera grata debido a las compras realizadas en el
semestre que recién finaliza. Asimismo, se les informara acerca del programa y
se solicitara que completen el formulario de afiliacién a fin de mantener una base
de datos actualizada de los clientes incluidos en el programa y se otorgara una

tarjeta la cual acredita que pertenece al mismo.

Como se indic, el sistema de facturacién sera la herramienta que contribuira a
proporcionar la informacion relacionada con los clientes, asimismo, en virtud de
la licencia que se adquirira, permitira agregar informacion del cliente y la

categoria en la que se encuentra a fin de que, el ingresar al NIT del cliente el
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cajero pueda ver la observacion e informarle al cliente acerca de que se ha

hecho acreedor a un producto por las compras realizadas.

Para el efecto, se establecera un catéalogo, en el cual se incluirdn los premios a
los que el cliente puede optar, se sugiere que posteriormente se realice una
alianza con los distintos proveedores a fin de que ellos puedan facilitar alguno de
los productos, a bajo costo, de esa manera, se podré financiar la tactica y la
empresa no tendra que sacrificar utilidad, ya que el costo sera compartido.
(Véase anexo 10y 11)

Figura 21
Disefio de tarjeta VIP (anverso)
Cliente: Comercializadora de Pieza: Tarjeta cliente
productos de ferreteria VIP
Nombre campainia: Nueva sucursal Medio: Material
Producto: Ferreteria POP
Fecha: Enero- diciembre 2017 Observacion | Anverso

G /- \ 4 |
TARJETA CLIENTE VIP

Calidad - Excelente ubicacion - Amplio parqueo - Entrega a domicilio

Fuente: aporte propositivo, junio 2016.

149




Figura 22

Disefio de tarjeta VIP (reverso)

Cliente: Comercializadora de Pieza: Tarjeta cliente
productos de ferreteria VIP
Nombre campafa: Nueva sucursal Medio: Material
Producto: Ferreteria POP
Fecha: Enero- diciembre 2017 Observacion | reverso
J NOMBRE: \
NIT: FECHA DE EMISION: / 7

v’ Esta tarjeta es para socios del CLUB VIP de EIl MUNDO.

v Presentar tarjeta en las compras que realice, para obtener
beneficios especiales.

v Es de uso personal e intrasferible.

4ta. Avenida 10-30, Zona 10 - Teléfono 2491-1800
\ Correo electrénico: sac@elmundo.gt

Fuente: aporte propositivo, junio 2016.

3.15.1.1 Presupuesto paraimplementacion club VIP

Para la ejecucion de la tactica, serd necesario asignar los fondos que se detallan
en el cuadro 42.
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Cuadro 42
Presupuesto

Programa de lealtad

Precio
No. Concepto Cantidad unitario Total
1 | Formulario para afiliacion al 100 Q.0.50 Q.50.00
programa
2 | Tarjetas de afiliacion al programa 3
Y2 *2” en cartulina lino 12 impresas a 100 Q.0.65 Q.65.00
un color tiro y retiro
Impresion del listado de premios 100 Q.0.50 Q.50.00

4 | Se presentan 13 opciones a elegir, y
se tiene disponibilidad de otorgar 15
unidades de cada uno a un costo 195 Q.200.00 | Q.39,000.00
total de Q200.00, bajo la premisa

gue durante el afio se otorguen 195

regalos.

TOTAL Q.39,165.00

Fuente: impresiones Villa Canales junio 2016.

3.15.1.2 Plan de accién

Las actividades a realizar para la ejecucién de la estrategia de programa de

lealtad, se detallan en el cuadro 43.
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3.15.1.3 Evaluacién de la tactica

Para determinar la efectividad de la tactica, se sugiere que bimestralmente se
verifique la cantidad de clientes afiliados y la cantidad de regalos otorgados, lo

cual serd un indicador de incremento en ventas y retencion de clientes.

3.16 Estrategia 8:.Implementacién constante de programa de beneficios
dirigido a clientes en general para difundir informacion relacionada

con nuevos puntos de venta, servicios y productos disponibles

Para efectos de la presente propuesta, a continuacion se definen la tactica para

premiar la referencia de la sucursal a clientes potenciales.

3.16.1 Definicion de tactica de programa de compensacioén dirigida a

clientes

La referencia que un cliente real puede dar acerca de una empresa, constituye
una de las formas mas efectivas para obtener nuevos clientes; es decir, un
cliente bien atendido y satisfecho con el servicio, podra referirnos a sus amigos y
contactos que se traducen en clientes potenciales. En la mayoria de las
ocasiones, estas referencias suceden de manera natural, pero en algunas
ocasiones es necesario incentivar que nuestros clientes reales nos refieran con

clientes potenciales.

153



3.16.2 Descripcion de tactica de programa de compensacion dirigida a
clientes

Con el propdsito de retener a los clientes reales y atraer a clientes potenciales a

través de nuestros clientes fieles, se propone el establecimiento de un programa

de compensacion dirigida a consumidores finales de la sucursal, mediante el cual

nuestros clientes reales se veran beneficiados con un descuento al entregar una

tarjeta a un conocido, el descuento en mencién cual a su vez seré aplicado en la

proxima compra del cliente que hizo entrega de la tarjeta.

Para la ejecucidon de esta tactica, se imprimiran tarjetas de presentacion de la
sucursal indicando que el portador de la misma, es decir, quien la recibe se hace
acreedor a un 5% de descuento en su compra al presentar la tarjeta, en la misma
se incluira el NIT del cliente que la entrega, estara numerada y se ingresara al
sistema a fin de registrar la aplicacion del descuento a ambos clientes, que para
este escenario se constituiran en reales. Se entregara una tarjeta por compra,
este proceso se ejecutard por el cajero, considerando un minimo de compra de
Q.500.00, y se espera que el cliente real, a su vez la traslade a una persona

gue considera, puede aprovechar el descuento.

Cada una de las tarjetas emitidas, tendra validez por un afio meses a partir de la
fecha de emision, la entrega se realizara en enero 2017, la duracion sera de
enero a diciembre 2017, la decision de la continuidad del programa sera

determinada por los resultados de la evaluacién del mismo.
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Figura 23

Tarjeta programa de referidos (anverso)

Cliente: Comercializadora de Pieza: Tarjeta de presentacion
productos de ferreteria

Nombre campafa: Nueva sucursal Medio: Material POP
Producto: Ferreteria Tamaho: 9X5cm
Fecha: Enero 2017 Observaciéon | Anverso

a n
: e EL
,4{ I MUNDO

TU FERRETERIA q

— [

4ta. Avenida 10-30, Zona 10 - Teléfono 2491-1800
Correo electronico: sac@elmundo.gt

Calidad - Excelente ubicacion - Amplio parqueo - Entrega a domicilio

Fuente: aporte propositivo, junio 2016.
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Figura 24

Tarjeta programa de referidos (reverso)

Cliente: Comercializadora de Pieza: Tarjeta de
productos de ferreteria presentacion
Nombre campafa: Nueva sucursal Medio: Material POP
Producto: Ferreteria Tamarfo: 9X5cm
Fecha: Enero 2017 Observacion Reverso

/ 001 \_

NIT:

FECHA DE EMISION: / 7z

Aplica restricciones:

v El portador de la presente se hace acreedor de un 5% en su
proxima compra.

v No aplica en producto ofertado.

\ .II Tarjeta valida de enero a diciembre 2017. i -

Fuente: aporte propositivo, junio 2016.

3.16.2.1 Presupuesto programa de referidos

La cantidad que se invertirA para la ejecucion del programa, se incluye en el
cuadro 44.
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Cuadro 44
Presupuesto

Programa de referidos

Precio
No. Concepto Cantidad unitario Total
1 Disefio de tarjeta de programa referidos 200 Q.0.00 Q.00.00
2 Impresion de tarjeta del programa 3 72 *2” en
cartulina lino 12 impresas a un color tiro y | 200 Q.1.00 Q.200.00
retiro
TOTAL | Q.200.00

Fuente: impresiones Villa Canales junio 2016.

3.16.2.2 Plan de accién

Las actividades a realizar para la implementacién del Programa de referidos, se
incluyen en el cuadro 45.
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Cuadro 45

Programa de referidos

Empresa: Comercializadora de productos de ferreteria

Objetivo: establecer las actividades necesarias para implementar la tactica de programa de referidos de la
estrategia implementacion constante de programa de beneficios dirigido a clientes en general en un 100% al
corto y mediano plazo.

Nombre del Plan: Implementacién de tactica de programa de referidos.

No | Actividad Metas Responsable Tiempo Costo Presupuesto
Inicio Final Q
1. | Presentaci | Realizar la | Investigador Enero Enero Sin costo Sin costo
onde la presentacion 2017 2017
propuesta | de la propuesta
a en un 100% en
directivos una reunion.
2. | Discusiéon | Obtener la | Directivos Enero Enero Sin costo Sin costo
y aprobacion de | de empresa 2017 2017
aprobacio | la propuesta en
nde la un 100%
tactica. durante una
reunion.
3. | Disefio de | Presentar Enero Enero Q.0.00 Q.0.00
tarjeta de informacion Aporte 2017 2017
programa | acerca de la | investigador
de sucursal
referidos.
4. | Impresion | Proveer Area de Enero Diciembre | Q4,500.00 Q200.00
de tarjeta | beneficio a | cajas 2017 2017
del cliente real por
programa | medio de la
3 % *2” en | distribucion de
cartulina tarjeta a
lino 12 | clientes
impresas potenciales
a un color
tiro y retiro
5. | Evaluacié | Establecer la | Jefe de area | Diciembr | Diciembre | Sin costo Sin costo
n de la | efectividad de e 2017 2017
ejecucion la tactica
de la | implementada.
propuesta

Fuente: aporte propositivo, junio 2016.

3.16.2.3 Evaluaciéon de la tactica

Se propone que mensualmente se verifique la cantidad de tarjetas recibidas, asi

como el porcentaje de descuento otorgado, para establecer el costo mensual del

programa. La informacién de los clientes que fueron motivados a realizar

compras por medio del programa, se ingresaran en una base de datos para

monitorear trimestralmente si realizan compras recurrentes.
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3.17 Presupuesto total de la implementacién de la propuesta

De acuerdo con las estrategias enunciadas, a continuacion se presenta el

presupuesto total de la implementacion de la propuesta a fin de que sea

considerada por parte de los directivos de la empresa. (Véase cuadro 46)

Cuadro 46

Presupuesto total

Estrategia Tactica Monto
o L Valla publicitaria 54,000.00
Desarrollo de campafias publicitarias frecuentes para - Np - —
. . . Disefo e impresion de volante 5,080.00
informar a clientes acerca de las ubicaciones, productos ———— — —
. . L . . . Disefio, impresion y colocacion
y servicios a través de los distintos medios disponibles. . 67,500.00
de Mupis
Desarrollo permantente de los elementos de la mezcla
promocional para comunicar a clientes realesy Publicidad mévil en vehiculo 4,500.00
potenciales las diferentes ubicaciones de El Mundo
Fortalecimiento constante de competencias de la L
. . Capacitacién a fuerza de ventas 2,880.00
fuerza de ventas para el establecimiento de relaciones
comerciales con clientes reales y potenciales.
Boletin interno 240.00
L . Suplemento de ofertas
Implementacién constante depaquetes promocionales 7,613.00
. . . . . mensuales
paraincentivar la visita de clientes reales y potenciaes a
la sucursal. Descuento del 5% 4,045.35
Concurso en red social
500.00
Facebook
Desarrollo y uso ininterrumpido demedios interactivos |Envio de suplemento de ofertas 200.00
para el seguimiento a cliente reales y potenciales mensuales )
Fortalecimiento permanente de relaciones comerciales L, .
L . . Participacion en feria
con organizaciones industriales para dara conocer la 13,500.00
. CONSTRUFER
empresay nuevaimagen.
Fortalecimiento permanente de las relaciones a largo
plazo con clientes reales y potenciales para el logro de [Programa de lealtad 39,165.00
ventas continuas.
Implementacion constante de programa de
compensacion dirigido a clientes en general para
. .p. ., & . & P Programa de referidos 200.00
difundir informacidn relacionada con nuevos puntos de
venta, servicios y productos disponibles.
COSTO TOTAL PROPUESTA 200,023.35

Fuente: Aporte propositivo, junio 2016.
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3.17.1 Relacion costo-beneficio

Con el proposito de cuantificar los beneficios y costos en términos monetarios de
la propuesta y tomando en consideracion la informacion de valores en ventas
generadas en la sucursal de la comercializadora, a continuacién se detallan los
estados de resultados proyectados. Para el afio 2017, se utilizé6 el método de
minimos cuadrados para proyectar las ventas de dicho periodo. (Véase anexo
12)

Cuadro 45
Estado de resultados proyectado
Periodo anterior Periodo

Descripcion 2016 proyectado 2017
Ventas Q1,442,671.29 | Q 1,543,685.36
(-) Costo de Ventas Q 865,602.78 | Q 926,211.22
Utilidad bruta Q 577,068.52 | Q 617,474.14
Gastos de operacion

Gastos de ventas Q 49,000.00 | O 51,450.00
Gastos de administracion | Q 3,550.00 | Q 3,905.00
Gastos de mercadeo Q - Q 200,073.35
Total gastos de operaciéorf Q 52,550.00 | Q 255,428.35
Utilidad en operacion Q 524,518.52 | Q 362,045.79
(-) ISR 31% Q 162,600.74 | Q 112,234.20
Utilidad neta Q 361,917.78 | Q 249,811.60

Para efectos de calculo, se ha tomado como base las ventas reales obtenidas en
del afio 2016, y se proyectaron las ventas para el segundo semestre del afio en

curso (véase anexo 12)

De acuerdo a la estimacion realizada, se puede observar que mediante la

aplicacién de las estrategias, se espera que el valor monetario en incremento sea
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de Q.101,014.03, sin embargo, el impacto de la inversion se refleja en la utilidad
después de impuesto, ya que se percibira la cantidad Q.112,106.18 menos, con

relacion a la utilidad del afio anterior.
Asimismo, con el proposito de establecer la relacion costo-beneficio de la
propuesta, a continuacion se muestra el calculo correspondiente, tomando como

base ingresos durante el periodo en el que se implementaréa la propuesta.

CB= Ventas Esperadas Q617474.14 Q.3.08

Inversion en propuesta Q 200,023.35

Con base en las ventas e ingresos proyectados, se procedio a establecer la
relacion costo beneficio, lo cual dio un total de Q.3.08, el resultado obtenido nos
indica que la implementacion es viable, debido a que es un resultado positivo, es
decir, por cada quetzal invertido la empresa obtendra Q.2.08.

161



CONCLUSIONES

De acuerdo al diagnéstico realizado, se determind que en sus inicios, se
implementaron algunas estrategias publicitarias, sin embargo han sido de
manera aislada y sin medicion, lo cual no proporciona retroalimentacion
para realizar las correcciones pertinentes; en cuanto a estrategias

promocionales, se establecié que no se han implementado.

La poca afluencia de clientes en la nueva sucursal de la comercializadora,
se debe al desconocimiento tanto del punto de venta como de los

productos y marcas que comercializa.

Es necesario formular e implementar estrategias con parametros de
medicion que permitan obtener informacion acerca del alcance e impacto
de las mismas en la transmision de un mensaje conciso acerca de la

sucursal acerca de ubicacion y servicios disponibles.

Segun la informacion recabada, se verificé que el presupuesto asignado
para el rubro de mercadeo es limitado, asimismo, los directivos consideran

que no es posible medir los resultados que se obtendran.

Se estableci6 que actualmente la empresa ofrece beneficios como
descuentos Unicamente a los clientes mayoristas que adquieren productos
para distribuir en otros puntos de venta, mientras que, para el consumidor
final ain no se ha establecido ningun tipo de beneficio por compras

realizadas en la nueva sucursal.
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6. La competencia posee realiza esfuerzos mayores para dar a conocer sus
puntos de venta, beneficios, promociones y actividades a través de
medios masivos de informacién lo anterior se determiné en el diagnéstico

realizado.

7. Al analizar la competencia en el cambo de accion de la empresa objeto de
estudios, se determind que el mercado de las ferreterias esta en
crecimiento, por lo tanto se han aperturado nuevos negocios que ofrecen
productos similares al consumidor final, por lo tanto es necesario duplicar
esfuerzos a fin de lograr la captacion de nuevos clientes a través de

estrategias informativas.
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RECOMENDACIONES

Implementar estrategias de la mezcla promocional que le permitan
informar a su mercado objetivo acerca de los productos y marcas que

comercializa en la nueva sucursal.

Utilizar herramientas de promocion en los diferentes vehiculos de
comunicacién enunciados en el capitulo Il del presente documento dar a
conocer el nuevo punto de venta e incrementar la afluencia de clientes a la

sucursal.

Disefiar programas de comunicacion de forma dirigida, concentrando
esfuerzos en estrategias que puedan ser medibles para conocer el
impacto de las mismas y su aporte para incrementar la afluencia de

clientes potenciales al punto de venta.

Aplicar estrategias de mercadeo que se apeguen al presupuesto
disponible, y que a la vez cumplan el propésito de impactar a mayor
namero de clientes reales y potenciales motivando a la visita y realizacién

de compras en la sucursal.

Motivar al consumidor final a realizar compras continuas y de esa manera

obtener beneficios que aporten un valor agregado a su compra.
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6.

Informar al mercado objetivo acerca de las instalaciones, facil acceso y
servicio, para el logro de la satisfaccion del cliente, y que sea percibida por
el consumidor, a fin de que constituya en una diferencia estratégica en

relacion con la competencia.

Establecer una evaluacion continua de las estrategias a implementar, a fin
de determinar si se cumple con la funcion de concientizar al cliente acerca

de la nueva sucursal.
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ANEXO 1
ENCUESTA DIRIGIDA AL GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA

Buenos dias, mi nombre es Norma Maritza Poroj Blandon, estudiante de la Facultad de
Ciencias Econdémicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala, y solicito su
valiosa colaboracion para responder algunas preguntas que contribuiran a formular una
Campafia promocional para dar a conocer una nueva sucursal de una Comercializadora
de Productos de Ferreteria, la informacion que usted me proporcionara serd utilizada
Unica y exclusivamente para fines académicos. De antemano agradezco su ayuda.

1. ¢Cual es la mision de la empresa?

2. ¢Cual es la vision de la empresa?

3. ¢Cuales son los objetivos de la empresa?

4. ¢Poseen perfiles y descriptores de puestos para los distintos puestos?

5. ¢Poseen manual de normas y procedimientos para las distintas actividades que se
realizan?

6. ¢Cuales son las principales actividades que se realizan en la empresa?

7. ¢Existe una estructura organizacional definida?

8. Cuando se integra un nuevo miembro al equipo de trabajo, ¢se le proporciona una
induccibn adecuada al puesto en si como a la empresa en general?

9. ¢Cuales son las actividades que, a su criterio deben ser controladas y evaluadas?

10. ¢ Que tipo de herramientas utiliza para evaluar y controlar las actividades citadas?

11. ¢ Que actividades se realizan actualmente para dar a conocer la nueva sucursal de la
empresa?

12. ¢ Existe una base de datos de los clientes reales de la empresa?
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13.

¢Existe una partida presupuestaria asignada exclusivamente para promocion y
publicidad de la nueva sucursal?

14.

¢ Que herramientas o actividades se tiene planificado utilizar para innovar y promover
la imagen de la empresa?

15.

¢ Existen algunas actividades de promocion dirigida a los clientes?

16.

¢ Cuales considera usted que son algunas debilidades para la empresa?

17.

¢, Podria mencionar las fortalezas que la empresa posee?

18.

Mencione algunas de las oportunidades que ofrece el mercado y que la empresa
puede aprovechar

19.

¢, Cuales son las amenazas latentes que ha detectado y que podrian afectar el logro
de los objetivos establecidos?
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ANEXO 2

No. encuesta __ /90
Encuestador
Horario

Encuesta dirigida a clientes reales

Objetivo: Objetivo: determinar los aspectos relacionados con la promocidén del nuevo punto de ventas de una empresa
comercializadora de productos de ferreteria, por lo cual, atentamente se le solicita responder las siguientes preguntas,
la informacidn proporcionada es Unica y exclusivamente para fines académicos en la elaboracion de mi tesis. De

antemano agradezco su ayuda.

1. éPractica algun deporte?

Si No I:l

2. Si su respuesta fue afirmativa, por favor indique qué deporte practica.
De combate (boxeo y distintos tipos de lucha olimpica)

De pelota (fatbol, baloncesto, balonmano, pingpong, waterpolo)
Atlético (carrera, gimnasia y natacion)

Deporte de contacto con la naturaleza (caza, esqui)

Mecénico (automovilismo, ciclismo, motociclismo)

Otro (especifique):

3. Datos generales

Edad 25-30 41-45 56-60 71 adelante
31-35 46-50 61-65
36-40 51-55 66-70
Sexo v [] P[]
4. Estado civil 5. Nivel escolar
Soltero |:| Primaria |:|
Casado |:| Diversificado |:I
Unido l:l Universitario I:l

Otro (especifique):
6. ¢En qué zona reside?

1 ] 6 10 14
2 [ 7 11 15
3 [ 8 12 16
s ] 9 13 17

7. ¢En qué categoria se desempenia laboralmente?

Puesto administrativo

Trabajo de campo

Oficio (mecanica, albaileria, plomeria, etc)

Otro (especifique):

18]

Otro (especifique):

8. ¢Cuales son sus ingresos mensuales promedio?
Q.2,000-Q4,999 ] Q.5,000-Q9,999

9. éComo se enterd de la ubicaciéon de la tienda de El Globo?

[]

Fachada de la tienda
Referencia de un familiar o conocido
Conoce la tienda de zona 1

Recibid un regalo con el logotipo de la tienda

[TTT]

Otro (especifique):

Q.10,000 en adelante

]

10. éEncontro el articulo que buscaba?

si [ Nno [

11. ¢Coémo calificaria el servicio que se le brind6?

|:| Regular l:l I:l

Bueno Malo Excelente

éPor qué?
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12.¢Como le gustaria enterarse de informacion relacionada con nuevos productos y promociones existentes en la
tienda?

Correo electrénico IZI

Correo tradicional IZI

Via telefénica |:|
Pagina web IZI

Otro (especifique):

13. Marque con una X las razones por las cuales adquiere productos en nuestra tienda:

Precio |:| Atencién al cliente I:I
Marca |:| Variedad I:I

Garantia I:I

Otro (especifique):

14. ¢Cémo calificaria la nueva ubicacion de la tienda tomando en cuenta su lugar de
trabajo o residencia?

Bueno |:| Regular |:| Malo |:| ExcelentelZI

éPor qué?

15. En la escala de 1 a 10, indique la calificacion de la imagen de la nueva tienda.

1G] [ 1 ] [ [s] [s] ]

Indiferente P Innovadora
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No. Encuesta _ /385
Nombre

ANEXO 3 Horario_

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES POTENCIALES Fecha

Objetivo: Determinar los aspectos relacionados con la promocidn de la nueva sucursal de una empresa
comercializadora de productos de ferreteria, atentamente se le solicita responder las siguientes preguntas,
la informacién proporcionada es Unica y exclusivamente para fines académicos en la elaboracion de mi
tesis. De antemano agradezco su ayuda.

Perfil

1. Edad 25-30 41-45 56-60 71 adelante I:I
31-35 46-50 61-65
36-40 51-55 66-70

2. Sexo M [] Fo[]

3. Escolaridad

Primaria
Diversificado [ ]
Universitario I:

Otro (especifique):

4. ¢En qué zona reside?

1 [] 6 [ ] 10 14 18]

2 I:l 7 11 15 Otro (especifique):
3 [] 8 | 12 16

s ] 9 L | 13 17

5. éCon qué trecuencia transita por la zona 10 de la ciudad capital?
Diariamente [ ]
Semanalmente
Ocasionalmente
Otro (especifique):
CONOCIMIENTO
6. ¢Ha escuchado acerca de la empresa?

si [] No [ ] Que es

7. éPodria mencionar algunos productos que usted espera encontrar en la empresa?

Articulos de albanileria
Articulos para plomeria E

=

Navajas

Linternas |:|
Maletas I:l

Otro (especifique):
8. ¢Conoce la ubicacién de la empresa comercializadora de productos de ferreteria?

si [] No [ ] Especifique:

9. ¢Cudles son las razones por las cuales usted adquiere productos en la empresa?

Precio |:| Servicio |:|
Marca I:l Atencion al cliente I:l
Variedad ] Calidad ]

Otro (especifique):

10. éConoce algun punto de venta de productos ferreteros que se ubique en zona 10?
Si |:| No |:| Especifique:
PUBLICIDAD

11. ¢Ha observado algun tipo de publicidad de la empresa?

si [] No [ ]

12. {Que tipo de publicidad ha observado?
a. Television |:| c. Volantes |:| e. Revistas |:|
b. Vallas Publicitarias |:| d. Anuncios de prensa |:| f. Otro (especifique):
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13.éQuétipo de publicidad le gustaria que la empresa utilizara?

MERCADEO DIRECTO
14. ¢{Ha recibido algun tipo de informacion de la empresa?

si [] No []

15. éPor qué medio recibid la informacion?
Correo tradicional |:| Catalogo |:| Otro (especifique)
Correo electrénico |:| Via Telefdnica |:|

PROMOCION DE VENTAS

16. ¢Con qué frecuencia adquiere productos de Ferreteria?
Semanalmente Ii_l

Quincenalmente ]

Mensualmente (I

Otro (especifique):

17. éSe ha beneficiado con alguna promocion de la empresa?

si [ No

18. ¢Que tipo de promocidn le gustaria recibir en la empresa?
Muestras [ Concursos orifas  [_]
Cupones |:| Descuentos L]
Paquetes promocionales [ ] Otro (especifique):
Premios

19. éCuales son los medios por los que le gustaria ser informado acerca de promociones existentes
en la empresa?

Television Correo Electrénico
Vallas Publicitarias Periddico
Volantes Radio

Pagina WEB Otro (especifique):
VENTA PERSONAL

20. ¢Se han acercado a usted para darle informacion relacionada con los productos que
comercializa en la empresa?

S| I v [

21. ¢Con qué frecuencia recibe visitas para informarle acerca de los productos y servicios que
la empresa ofrece?

Nunca Ocasional Frecuente

Nuevos Productos
Promociones
Pedidos

RELACIONES PUBLICAS
22. iConoce o ha escuchado acerca de algun evento o actividad que patrocine la empresa?

s [ N [ cual:
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ANEXO 4

Resoluciéon sobre la actualizacién de la clasificacion internacional uniforme de
ocupaciones

La Reunion Tripartita de Expertos en Estadisticas del Trabajo sobre la Actualizacion de
la Clasificacion Internacional Uniforme de Ocupaciones (CIUO),

Habiendo sido convocada en Ginebra por el Consejo de Administracién de la OIT y
habiéndose reunido del 3 al 6 de diciembre de 2007;

Recordando la Resolucién de la Decimocuarta Conferencia Internacional de Estadisticos
del Trabajo, de 6 de noviembre de 1987, que hace suya la Clasificacion Internacional
Uniforme de Ocupaciones de 1988 (CIUO-88);

Recordando la solicitud formulada por la Comision de Estadistica de las Naciones
Unidas en su 34° periodo de sesiones (marzo de 2003) de que el programa de revision
de la CIUO debia atender las necesidades de la ronda de censos de poblacion y de
hogares que se realizara en 2010; y

Admitiendo que, si bien los principios basicos y la estructura principal de la CIUO-88
siguen siendo validos, es necesario hacer importantes modificaciones que reflejen la
experiencia adquirida en muchos paises que utilizan clasificaciones basadas en la
CIUO-88 y la evolucion en el mundo del trabajo, para que la CIUO siga siendo un
modelo atil para la preparacion de clasificaciones nacionales y una base para la
comparacion internacional y el intercambio de informacion clasificada por ocupacion;

Recordando la recomendacion adoptada por la 172 Conferencia Internacional de
Estadisticos del Trabajo en 2003 de que la reunién evalle el trabajo de la OIT sobre la
actualizacién de la CIUO-88 y formule las recomendaciones apropiadas sobre los
resultados al Consejo de Administracion; y

Habiendo examinado el informe a la Reunién en el que se describe la labor de la Oficina
Internacional del Trabajo sobre la actualizacién de la CIUO-88;

Adopta, el sexto dia del mes de diciembre de 2007, la siguiente resolucion

1. El sistema de clasificacibn de ocupaciones de grandes grupos, subgrupos
principales, subgrupos y grupos primarios que figura en el Anexo a la presente
resolucion es aprobado por la Reunién de Expertos de Estadisticos del Trabajo y se le
denomina Clasificacion Internacional Uniforme de Ocupaciones, 2008 (CIUO-08).

2. En la CIUO se clasifican los empleos. Para los fines de la CIUO-08 se define el
empleo como “un conjunto de tareas y cometidos desempefiados por una persona, 0
que se prevé que ésta desempefie, incluido para un empleador o por cuenta propia”.

3. Se define la ocupacién como “un conjunto de empleos cuyas principales tareas y
cometidos se caracterizan por un alto grado de similitud”. Una persona puede estar
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asociada a una ocupacion a través del empleo principal desempefiado en ese momento,
un empleo secundario o un empleo desempefiado anteriormente.

4, Los empleos se clasifican por ocupacion con respecto al tipo de trabajo realizado
0 que se ha de realizar. Los criterios basicos utilizados para definir el sistema de
grandes grupos, subgrupos principales, subgrupos y grupos primarios son el “nivel de
competencias” y la “especializacion de las competencias” requeridos para efectuar
eficazmente las tareas y cometidos de las ocupaciones.

5. Al recopilar y procesar estadisticas clasificadas por ocupacion (es decir, para
utilizar en ambitos tales como el andlisis del mercado laboral, la planificacion educativa,
la planificacion de la ensefianza, la planificacion de los recursos humanos, el analisis de
ocupaciones sanitarias y de seguridad, el analisis de salarios, etc.) cada pais debe tratar
de compilar datos que se puedan convertir al sistema de la CIUO-08, para facilitar el uso
y la comparacion internacionales de la informacion sobre las ocupaciones.

6. Los paises deben proporcionar informacién a la OIT sobre la manera mas
apropiada de relacionar los grupos definidos en la clasificacién (o clasificaciones) de
ocupaciones utilizada con fines nacionales con la CIUO-08.

7. La Reunion de Expertos toma nota de que la OIT tiene previsto:

a) publicar la CIUO-08 incluyendo definiciones actualizadas de los grandes grupos,
subgrupos principales, subgrupos y grupos primarios y un indice de ocupaciones en
espafiol, francés e inglés;

b) proporcionar manuales y material de formacion sobre la manera de adaptar la CIUO-
08 para utilizarla en circunstancias nacionales y regionales; la formacion a nivel regional
se realizara mediante una serie de talleres regionales;

c) garantizar que, en su calidad de custodio de la Clasificacion Internacional Uniforme
de Ocupaciones (CIUO-08), tendrd la capacidad para prestar los servicios de
asesoramiento técnico que se requieran, sobre todo, en los paises en desarrollo para
garantizar que las clasificaciones nacionales de ocupaciones se puedan elaborar o
mejorar en consecuencia, asi como utilizar de manera eficaz y fiable.

Estructura de la Clasificacién Internacional Uniforme de Ocupaciones, 2008 (CIUO-
08)

Grandes grupos
1 Directores y gerentes
2 Profesionales cientificos e intelectuales
3 Técnicos y profesionales de nivel medio

4 Personal de apoyo administrativo
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5 Trabajadores de los servicios y vendedores de comercios vy
mercados

6 Agricultores y trabajadores calificados agropecuarios, forestales y
pesqueros

7 Oficiales, operarios y artesanos de artes mecanicas y de otros
oficios

8 Operadores de instalaciones y maquinas y ensambladores
9 Ocupaciones elementales

0 Ocupaciones militares

Grandes grupos y subgrupos principales

7

Oficiales, operarios y artesanos de artes mecanicas y de otros oficios

71 Oficiales y operarios de la construccion excluyendo electricistas

72 Oficiales y operarios de la metalurgia, la construccion mecanica y afines
73 Artesanos y operarios de las artes gréficas

74 Trabajadores especializados en electricidad y la elecrotecnologia

75 Operarios y oficiales de procesamiento de alimentos, de la confeccion,
ebanistas, otros artesanos y afines

Grandes grupos, subgrupos principales y subgrupos

7

Oficiales, operarios y artesanos de artes mecanicas y de otros oficios

71 Oficiales y operarios de la construcciéon excluyendo electricistas
711  Oficiales y operarios de la construcciéon (obra gruesa) y afines

712 Oficiales y operarios de la construccion (trabajos de acabado) y afines
713 Pintores, limpiadores de fachadas y afines

72 Oficiales y operarios de la metalurgia, la construcciéon mecanica y
afines

721 Moldeadores, soldadores, chapistas, caldereros, montadores de
estructuras metalicas y afines

722 Herreros, herramentistas y afines
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723 Mecanicos y reparadores de maquinas

73 Artesanos y operarios de las artes gréficas

731 Artesanos

732  Oficiales y operarios de las artes graficas

74 Trabajadores especializados en electricidad y la elecrotecnologia
741 Instaladores y reparadores de equipos eléctricos

742 Instaladores y reparadores de equipos electrénicos y de
telecomunicaciones

75 Operarios y oficiales de procesamiento de alimentos, de la
confeccion, ebanistas, otros artesanos y afines

751  Oficiales y operarios de procesamiento de alimentos y afines
752  Oficiales y operarios del tratamiento de la madera, ebanistas y afines
753  Oficiales y operarios de la confeccion y afines

754 Otros oficiales, operarios y artesanos de artes mecanicas y de otros
oficios
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N ANEXO 5
DISENO DE VALLA PUBLICITARIA

Cliente: Comercializadora de productos | Pieza: Valla
de ferreteria
Nombre campafia: Nueva sucursal Medio: Exteriores
Producto: Ferreteria Tamafio: 3 X 6 mts
Fecha: Julio 2017 observacion Segundo y
tercer mes

Aanasgs

Calidad - | Excelente ubicacién
Amplio parqueo - Servicio a domicilio

G
it {ie ,

Visita nuestra sucursal

4ta. Avenida 10-30, Zona 10 g-n\
Teléfono: 2491-1800 EL
Correo electronico: sac@elmundo.gt . MUNDO
a‘ rJr"rr"r"rJr
ﬂ

iDonde encuentras lo mejor!
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Cliente: Comercializadora de productos | Pieza: Valla

de ferreteria

Nombre campafa: Nueva sucursal Medio: Exteriores

Producto: Ferreteria Tamafio: 3 X 6 mts

Fecha: Noviembre 2017 observacion Segundo y
tercer mes

Visita nuestra sucursal

T B
u *\ =
.

& A

ERNEET
Calidad - Excelente ubicacion
Amplio parqueo - Servicio a domicilio

g t
4ta. Avenida 10-30, Zona 10 !{. M;rggﬁm I
Teléfono: 2491-1800 =
Correo electronico: sac@elmundo.gt iDonde encuentras lo mejor!
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ANEXO 6
1 EL SONDEO DE CLIENTES NUEVOS

-
i
Objetivo: Establecer y registrar la forma en la que se enterd acerca de la nueva sucursal.

PROCEDIMIENTO

1. Cuando ingrese el NIT del cliente y el sistema indique que es necesario crear al
cliente, deberd solicitarle los datos respectivos para la emision de la factura.

2. Comentar de manera cordial acerca de que es la primera vez que nos visita y
consultar como se enter6 de la ubicacion de la nueva sucursal.

3. Debera marcar alguna de las opciones siguientes cuando el cliente se retire.

4. Al finalizar la jornada, entregard la hoja al jefe de area quien se encargara de hacer el
vaciado de la informacién.

—

Fecha pa LOMOVMOQOvOsO3
Cadigo cajero Caja No. G10
Horario 8:30-17:00[] 9:00-18:00 [] 10:00-17:0]

Referencia de un familiar o conocido. 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Afiches externos de El Mundo 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20

Informacién publicada en Valla Publicitarig 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20

Inserto en medio escrito 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20
1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
Observé vehiculo de la empresa 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 [ 17 | 18 | 19 | 20
1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
Informacion colocada en mupis 11 | 12 | 13 | 14 | 15| 16 | 17 | 18 | 19 | 20

Recibié informacion via correo electréonicd 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20

Banner publicado en Prensa Libre digital | 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 [ 17 | 18 | 19 | 20

Entrega de Volantes 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20
Fuente: Aporte propositivo, octubre 2013.
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ANEXO 7

~

DISENO DE BOLETIN INTERNO

Comercializadora de productos de ferreteria

Nueva sucursal
Ferreteria
Abril 2017
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ANEXO 8
SUPLEMENTO DE OFERTAS
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ANEXO 9

POST PARA PUBLICAR EN RED SOCIAL FACEBOOK

Cliente:

Nombre campafia:
Producto:

Fecha:

Comercializadora de productos | Pieza: Post en

de ferreteria Facebooks
Nueva sucursal Medio: Red social
Ferreteria Observacion: Facebook
Junio 2017

Visita nuestra pagina de Facebook y danos like
en esta promocién y estaras participando para
ganar una util escalera de tijera.

No lo pienses mas y visitanos en nuestra
sucursal durante el mes de junio con tu papa.

Podrias ser el ganador de una util
y practica escalera de tijera



Cliente: Comercializadora de productos | Pieza: Post en

de ferreteria Facebooks
Nombre campafia: Nueva sucursal Medio: Red social
Producto: Ferreteria Observacion: Facebook
Fecha: Junio 2017

¢, Qué debo hacer para ganar una practica y

util escalera de tijera en el mes de papa?

Debes visitarnos a nuestra nueva sucursal Zona 10, en el
mes de junio.

Busca nuestro stand y se creativo tomandote una fotografia
con el uso de tu celular, debes compartirla en nuestro muro de
facebook y darle like.

La fotografia que obtenga mas likes sera la ganadora.

Te esperamos!!!

N
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ANEXO 10
FORMULARIO DE AFILIACION A PROGRAMA DE LEALTAD

ﬂgﬂ EL No. FER-PL-

\ Y — " PROGRAMA DE LEALTAD

Nos es grato dirigirnos a usted para invitarlo a ser parte del Club de Clientes preferenciales de
El Mundo, al pertenecer al club, le permitird acumular sticker por cada compra minima de
Q100.00 para canjearlos por productos y descuentos. Es facil! tnicamente deberd completar la
informacién que le solicitamos a continuacion, posteriormente debera entregar el formulario en
Atencion al cliente para obtener su tarjeta y un sticker.

DATOS PERSONALES

Nombre

NIT

Direccién

Teléfono

Correo electrénico

Desea recibir informacion relacionada con
promociones e informacién sobre productos

via correo electrénico Si l:l No |:|

Actividad principal

COMENTARIOS
Sus comentarios y sugerencias son importantes para nosotros, por lo que le rogamos
responder las siguientes preguntas.

Encontro el articulo que buscaba Si |:| No |:|

Especifique

Producto/area de interés

Guatemala, de de 20

Firma
Cliente

USO EXCLUSIVO EL MUNDO

No. Factura Monto

Producto/Departamento Revisado por:
La informacién consignada en el presente documento se mantendra bajo estrica confidencialidad para efectos
del programa de Lealtad de El Mundo.
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EL ANEXO 11
MUNDC PROCEDIMIENTO PARA CANJE
=7 PROGRAMA DE LEALTAD

Cuando el sistema indique que el cliente ha sido catalogado en sistema dentro de las
categorias Bronce, Plata y Oro, informar que se ha hecho acreedor a un premio por las
compras realizadas en tienda y solicitar que pase al area de Senvcio al Cliente.

Solicitar al cliente que proceda a completar el formulario para efectos de registro y
actualizacion de datos.

El colaborador facilitara al cliente el listado de premios dentro de los cuales debe elegir
la opcion que desee.

BRONCE
Cédigo Descripcion
MM32 Llavero retractil
4.1858 Llavero multiclip VICTORINOX
K3A012 Linterna Llavero Solitaire MAGLITE
22-85 Alicate 6 en 1 Stanley llavero estuche
37-94 Juego de 3 desarmadores Stanley
PLATA
Cédigo Descripcion
800 Caja para herramientas
22-89 Juego de llaves de copa Stanley
32-45 Alicate 29 en 1 Stanley
22-90 Maletin para herramientas Stanley
53-94 Juego de 6 desarmadores Stanley
ORO
Cédigo Descripcion
109387 Cables para corriente eléctrica vehiculo
102393 Kit para emergencia en carretera (Cono y triangulos)
1.3603 Navaja Spartan VICTORINOX

Cuando el cliente ha elegido el premio, se procedera a completar el vale para enviar a

Contabilidad para la rebaja del inventario del producto elegido adjuntando la tarjeta del
cliente

PROGRAMA DE LEALTAD
CONSTANCIA DE ENTREGA DE PREMIO

Guatemala, de de 20

Categoria

Nombre

Cadigo

Descripcion

Recibido por

Entregado por

Firma y Sello El Mundo

Pase al area de Contabilidad para ajuste contable.




ANEXO 12
PROYECCION DE VENTAS
METODO MINIMOS CUADRADOS

1. Proyeccion de ventas para segundo semestre afio 2016 método Minimos cuadrados

Férmula:
Y=mx+b
b= SYSX2-3X3xy b= (633,600.74*91)-(21*2,302900.42) b=88,540.56
Ny x2- Sx3x 6(91)2-(21*21)
m= NYXy - DX Dy m= '2,302,900.42)-(21*21)
N X2 - 5 Sx N (91)2- (21*21) m=4,874.16
Donde:
X Y X2 XY
1 Q 93,916.37 1 Q 93,916.37
2 Q 92,890.95 Q 185,781.90
3 Q 92,890.95 9 Q 278,672.85
4 Q 137,128.34 16 Q 548,513.34
5 Q 104,628.86 25 Q 523,144.29
6 Q 112,145.28 36 Q 672,871.67
21 Q 633,600.74 91 Q 2,302,900.42

Sustituyendo valores en formula
Ventas proyectadas

Y=(4,874.16*7)+88,540.16 7 Q 122,659.69

Y=(4,874.16*8)+88,540.16 8 Q 127,533.85

Y=(4,874.16*9)+88,540.16 9 Q 132,408.01

Y=(4,874.16*10)+88,540.16 10 Q 137,282.17

Y=(4,874.16*11)+88,540.16 11 Q 142,156.33

Y=(4,874.16*12)+88,540.16 12 Q 147,030.50

MES 2012 2013 2014 2015 2016

Enero Q 27,600.00 | Q 51,000.00 | Q  59,087.27 | Q 62,610.91 [ Q 93,916.37
Febrero Q 22,134.00 | Q 45,168.00 | Q  54,466.17 | Q 57,714.23 | Q 92,890.95
Marzo Q 29,673.00 | Q 51,909.00 | Q  58,442.13 | Q 61,927.30 | Q 92,890.95
Abril Q 32,721.00 | Q 54,060.00 | Q  68,038.51 | Q 91,418.89 | Q 137,128.34
Mayo Q 29,400.00 | Q 49,500.00 | Q 62,29941 | Q 69,752.57 | Q 104,628.86
Junio Q 33,768.00 | Q 54,021.00 | Q 67,989.43 | Q 74,763.52 | Q 112,145.28
Julio Q 32,970.00 | Q 57,018.00 [Q 71,761.37| Q  83,216.96 | Q 122,659.69
Agosto Q 35,010.00 | Q 53,022.00 | Q  66,732.11 | Q 76,050.22 | Q 127,533.85
Septiembre Q 36,315.00 | Q 52,707.00 | Q  66,335.66 | Q 70,954.91 [ Q 132,408.01
Octubre Q 34,809.00 | Q 59,118.00 | Q  74,404.38 | Q 87,943.26 | Q 137,282.17
Noviembre Q 32,292.00 | Q 57,021.00 | Q 71,765.15 | Q 88,962.55 | Q 142,156.33
Diciembre Q 32,757.00 | Q 54,024.00 | Q 67,993.20 | Q 69,328.21 | Q 147,030.50
Total anual Q379,449.00 | Q 638,568.00 | Q 789,314.79 [ Q 894,643.54 [ Q 1,442,671.29
Promedio mensual Q 31,620.75 | Q 53,214.00 | Q 65,776.23 [ Q  74,553.63 | Q 120,222.61
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2. Proyeccidn de ventas para aiio 2017

Formula:
Y=mx+b
b= >Y>x2->x3>xy
N>x2- >x>x
m=_N3Xy-3x3y
N >x2-3x >x
ANO X Y X2 XY
2012 1 Q 379,449.00 1] Q 379,449.00
2013 2 Q 638,568.00 4] Q 1,277,136.00
2014 3 Q 789,314.79 9] Q 2,367,944.38
2015 4 Q 894,643.54 16| Q 3,578,574.15
2016 5 Q 1,442,671.29 25| Q 7,213,356.47
15 4144646.624 55 14816460
2017 6 Q1,543,685.36

Sustituyendo valores en féormula para proyectar ventas 2017

y=(1481641.5%6)+(114173.287

Q 1,543,685.36
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