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INTRODUCCION

El acontecer econdmico diario en el pais, es uno de los temas importantes para
las empresas productoras o distribuidoras de Utiles escolares y de oficina, ya que
de este factor depende su subsistencia en el mercado. Por tanto, varias
compafiias han tenido la iniciativa de iniciar operaciones en Guatemala, como el
caso de PADISA.

Dicha compafiia se encuentra ubicada en la zona 12 de la ciudad capital,
dedicandose a la distribucién de utiles escolares y de oficina en todo el territorio
nacional, diferenciandose por ser una empresa que comercializa las mejores
marcas de articulos, enfocandose siempre en la calidad de los mismos. Pero
tltimamente, han surgido otras empresas que se dedican a ofrecer mejores
propuestas de comercializacion y ofertas para los clientes; razén por la cual, los
clientes optan por comprar los productos de la competencia, y por ende, las

ventas en PADISA han disminuido considerablemente.

Con base en lo anterior, se proponen estrategias de promocién de ventas con el
fin de incrementar las ventas en dicha empresa distribuidora, este aumento se
lograra motivando tanto a la fuerza de ventas y a los minoristas para obtener una
ventaja competitiva. El informe de tesis, esta conformado por tres capitulos los

cuales se describirAn brevemente a continuacion:

El capitulo I, se refiere al marco teorico, que contiene una serie de conocimientos
generalizados que dan base y sustento a la investigacion realizada. El capitulo I,
consiste en el diagnostico, en el que se presentan todos los resultados obtenidos
y analisis de la situacién actual de la empresa distribuidora. El capitulo lll,
contiene la propuesta, con las estrategias de promocion de ventas para dar

solucion al problema planteado.

Por udltimo, se describen las conclusiones y recomendaciones propias de la

investigacion, asi como la bibliografia consultada y los anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
En el presente capitulo, se desarrollardn temas generales como empresa,
mercadotecnia y sus respectivos subtemas: funciones, entorno, mezcla de
mercadeo, comunicaciones, mezcla promocional, donde se hara énfasis en la
promocion de ventas. Asimismo, se definirdn otros aspectos como el mercado
objetivo, estrategias y tacticas, participacidon de mercado, mercado interactivo,
merchandising y por ultimo el andlisis FODA; los cuales forman parte de la

estructura tedrica de la investigacion.
1.1 Empresa

Para fabricar, crear, dar, ofrecer, distribuir y vender un producto o servicio es
necesario contar con una gama de recursos antes de iniciar las operaciones
anteriormente descritas, donde homogenizando todo da como resultado una

unidad llamada empresa.

Aungue muchos autores ofrecen diferentes significados para la palabra empresa,
todas las definiciones llegan a un mismo sentido comun. Para tomar una nocion
general acerca de dicho concepto se puede decir que es: “una organizacion
social que utiliza una gran variedad de recursos para alcanzar determinados
objetivos. Es una organizacién social, por ser una asociacion de personas para la
explotacién de un negocio y que tiene por fin determinado objetivo, que puede

ser el lucro o la atenciéon de una necesidad social”. (9:23)

Se define la empresa como la unidad productiva y de servicios que utiliza

recursos, con el fin de alcanzar determinados objetivos.
1.1.1 Clasificacion de las empresas

Existen varias clases de empresas, dependiendo a qué tipo de actividad se

dediquen, cudles son sus fines y qué tipo de objetivos persiguen.



‘Las empresas son heterogéneas y para desarrollar sus actividades vy
operaciones necesitan estar legalmente establecidas y constituidas. Estas

pueden clasificarse bajo los siguientes aspectos.
1.1.1.1 En cuanto ala propiedad

Segun el Cadigo de Comercio de Guatemala, las empresas se pueden clasificar

de acuerdo a su propiedad en:

a) Empresas publicas: son propiedad del Estado, constituyen el sector
publico y comprenden las empresas cuyos objetivos son prestar servicios

a la comunidad.

b) Empresas privadas: son propiedad de particulares, o sea, que forman
parte de la iniciativa privada. Tienen como objetivo producir bienes
(productos) o prestar servicios a fin de obtener lucro y remunerar el capital

invertido por los particulares.

c) Empresas mixtas: son sociedades por acciones con participacién publica
y privada simultaneamente. Son las que prestan servicios de utilidad

publica o seguridad nacional”. (9:30)
1.1.1.2 Por el destino de sus recursos y de sus utilidades

De acuerdo al destino de sus recursos y utilidades, las empresas se clasifican de

la siguiente manera:

“Con animo de lucro o sin animo de lucro”. (9:30)
1.1.1.3 Por sus objetivos

Por sus objetivos, las empresas pueden ser:

“Industriales, comerciales y de servicios”. (9:30)



1.1.1.4 En cuanto al tipo de produccién
Por el tipo de produccion, las empresas se dividen en:

a) Primarias o extractivas: “son las empresas que ejecutan actividades

extractivas, 0 sea extraen materias primas de la naturaleza.

b) Secundarias o de transformacion: son las que procesan o transforman

las materias primas en productos finales.

c) Terciarias o procesadoras de servicios: son las empresas que ejecutan

y prestan servicios especializados”. (9:30)
1.1.1.5 Por el &mbito territorial de su actividad
En lo que respecta al territorio, suelen clasificarse de la siguiente manera:

‘Empresa local, empresas regionales, empresas nacionales, empresas

multinacionales, empresas globales”. (9:31)
1.1.1.6 En cuanto al tamafio
Las empresas por su tamafio o dimensién, pueden ser:

a) Empresas grandes: “son las empresas que tienen un enorme volumen de
recursos, muchos empleados, instalaciones grandes, equipo adecuado,

capital suficiente para operar, etc.

b) Empresas medianas: son las empresas de tamafo intermedio y de

razonable volumen de recursos.

c) Empresas pequeias: la pequeila empresa es aquella en la cual el
administrador (generalmente es el propietario) reiine en si el mando de
todas las é&reas funcionales de la empresa (comercial, produccién,

financiera y personal), porque no existe un segundo nivel directivo para

3



esta responsabilidad. Estas pueden dividirse en miniempresas Yy

microempresas”. (9:31)

1.1.1.7 Por su naturaleza juridica

Por su naturaleza juridica, las empresas se dividen de la siguiente forma:

a)

b)

Firma individual: “esta constituida por un empresario o propietario que

responde por su hegocio.

Sociedad de personas: son empresas constituidas por dos o mas

propietarios que se asocian con el objetivo de obtener ganancias”. (9:31)

Sin embargo, existen diferentes tipos de sociedades de personas:

a)

b)

d)

Sociedad colectiva: “es la que existe bajo una razon social y en la cual
todos los socios responden de modo subsidiario, ilimitada y solidariamente
de las obligaciones sociales.

Sociedad de responsabilidad limitada: la responsabilidad de los socios
frente a los derechos y obligaciones de la firma esta limitada por el valor

del capital registrado en su contrato social.

Sociedad en comandita simple: el capital social est4 formado por las
contribuciones de dos clases de socios: los comanditarios o capitalistas
gue responden solo por el capital suscrito y los socios comanditados que

responden solidaria e ilimitadamente por las obligaciones sociales.

Sociedad en comandita por acciones: tiene dos clases de socios, los
comanditarios y los comanditados, que son los accionistas que suscriben
sus acciones. Se asemeja a la sociedad andénima con la diferencia de que

la direccion la ejercen los socios o accionistas”. (9:32)



e) Sociedad cooperativa: “es una asociacion orientada a satisfacer

necesidades e intereses de los asociados.

f) Sociedad andonima: el capital social se constituye por acciones de un

mismo valor nominal, formado mediante suscripciones”. (9:32)
1.1.2 Funciones de la empresa

Toda empresa formalmente establecida, debe desempefiar una serie de
actividades dentro de su sistema funcional, con el objeto de operar de una forma
eficiente, tanto a nivel interno, como externo. A continuacion, se definen una

serie de funciones prioritarias:

a) Técnicas: “son las relacionadas con la produccion de bienes o con la

prestacion de servicios de la empresa.

b) Comerciales: son las que tienen relacion con la administraciéon de los
recursos mercadotécnicos o sea con la venta y comercializacion de los

productos o servicios ofrecidos.

c) Financieras: se relacionan con la administracion de los recursos de la

empresa.

d) Humanas: es la administracién de los recursos humanos de la empresa,

desde el gerente hasta el operario.

e) Administrativas: es la integracion y sincronizacion de los recursos
empresariales, estan situadas en el nivel de toma de decisiones, pero las
funciones administrativas no son un privilegio de los gerentes, porque se

reparten entre los jefes de los departamentos”. (9:27)



1.2 Mercadotecnia

Esta disciplina es comprendida erroneamente por muchas personas, algunas
piensan que es solo cuestion de vender, otras que solamente es desarrollar un
programa de publicidad e incluso que se trata de ofrecer un producto o servicio
de manera insistente o persuasiva, pero en realidad va mas alla de todo eso.
Para una mayor comprension se puede definir el concepto de la mercadotecnia

de la siguiente manera:

“‘Proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y
establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los

clientes”. (7:5)
1.2.1 Conceptos fundamentales

La mercadotecnia como disciplina abarca cinco conceptos, cuyo objeto es
establecer relaciones con los clientes mediante el ofrecimiento e intercambio de

valores. Dichos conceptos se definiran a continuacion:

“Existen cinco conceptos alternos bajo los cuales las organizaciones realizan sus
actividades de marketing: los conceptos de produccion, producto, venta,

marketing y marketing social”. (7:10)
1.2.1.1 El concepto de produccién

“El concepto de produccion sostiene que los consumidores prefieren productos
gue estan disponibles y son muy costeables. Por lo tanto, la direccion debe

concentrarse en mejorar la eficiencia de la produccién y la distribucion”. (7:10)



1.2.1.2 El concepto de producto

“El concepto de producto sostiene que los consumidores prefieren los productos
gue ofrecen lo mejor en calidad, desempefio y caracteristicas innovadoras”.
(7:10)

1.2.1.3 El concepto de venta

“‘Muchas organizaciones siguen el concepto de venta, segun el cual los
consumidores no compraran una cantidad suficiente de los productos de la
organizacion a menos que esta realice una labor de ventas y promocion a gran
escala”. (7:10)

1.2.1.4 El concepto de marketing

“El concepto de marketing sostiene que el logro de las metas de la organizacion
depende de la determinacion de las necesidades y los deseos de los mercados
meta y de la entrega de la satisfaccion deseada de modo mas eficaz y eficiente

que los competidores”. (7:11)
1.2.1.5 El concepto de marketing social

“El concepto de marketing social cuestiona si el concepto de marketing puro
toma en cuenta posibles conflictos entre los deseos a corto plazo del consumidor

y su bienestar a largo plazo”. (7:12)
1.2.2 Funciones de la mercadotecnia

La mercadotecnia, tiene sus objetivos y su razon de ser, que si se implementa de
manera correcta y auxilidndose de todas las herramientas, puede desempefiar
las siguientes funciones que ayudaran a la empresa a tomar mejores decisiones

en el mercado:



“Seis funciones proporcionan, en conjunto, el proceso sistematico de la

mercadotecnia: para el fabricante es preciso conocer a los consumidores y sus

necesidades antes de desarrollar un producto. La distribucion sigue el desarrollo

del producto, ya que no es posible trasladar el articulo antes que este exista. La

promocion debe seguir a la distribucion, porque si no es asi, se creard una

demanda cuando aun no se dispone del producto. La venta impulsa a los

consumidores a efectuar el intercambio, y la posventa asegura su satisfaccion,

como se ve, es necesario que las funciones de la mercadotecnia lleven una

secuencia”. (14:s.p.)

1.2.2.1 Definicidon de las funciones de mercadotecnia

La investigaciéon de mercado: “esta funcidn implica la realizacion de
estudios para obtener informacion que facilite la practica de la
mercadotecnia, por ejemplo, para conocer quiénes son o pueden ser los
consumidores o clientes potenciales, identificar sus caracteristicas (qué
hacen, donde compran, por qué, dénde estan localizados, cuales son sus
ingresos, etc.), determinar sus necesidades o deseos y el grado de
predisposicion que tienen para satisfacerlos, etc.

Decisiones sobre el producto: estd relacionada con el disefio del
producto, en cuanto a su variedad, calidad, disefio, marca, envase y
caracteristicas; en sintesis, todo aquello con lo que se pretendera
satisfacer las necesidades o deseos del grupo o mercado meta para el
que fue creado. En este punto, cabe recordar que un producto es
cualquier ofrecimiento que puede satisfacer una necesidad o deseo y
podria ser una de las diez ofertas basicas: 1) bienes, 2) servicios, 3)
experiencias, 4) eventos, 5) personas, 6) lugares, 7) propiedades, 8)

organizaciones, 9) informacién, 10) ideas”. (3:26)



e Decisiones de precio: “esta funcidon implica la fijacion de un precio que
sea conveniente por una parte, para el mercado meta (para que pueda
adquirirlo) y por otra, para la empresa u organizacion (para que perciba

utilidades).

e Distribucion o plaza: esta funcion es la que se encarga de establecer las

bases para que el producto llegue del fabricante al consumidor.

e Promocion: esta funcion de la mercadotecnia, se encarga de: 1) dar a
conocer el producto al mercado meta, 2) persuadirlo para que lo adquiera

o 3) recordarle la existencia de un producto que ya conoce.

e Venta: esta funcién implica la realizacién de toda actividad que genere en
los clientes el Ultimo impulso hacia el intercambio. Es en este punto,

donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores.

e Posventa: esta funcién esta relacionada con toda actividad (por lo
general, servicios) que se realiza después de la venta para asegurar la

plena satisfaccion del cliente”. (3:26)

Las funciones de la mercadotecnia se definen como "la identificacion de los
clientes meta y la satisfaccion de sus necesidades o deseos de una manera
competitiva y rentable para la empresa u organizacion; todo ello, mediante el
analisis del mercado, la planificacibn de las diferentes actividades de
mercadotecnia, la ejecucion de las actividades planificadas y el control del

avance y de los logros obtenidos”. (15:s.p.)
1.2.3 Entorno de la mercadotecnia

“El entorno de marketing de una empresa esta constituido por fuerzas y actores
externos al marketing que afectan la capacidad de la direccion de marketing para

crear y mantener relaciones provechosas con sus clientes meta”. (7:65)



La mercadotecnia depende de una serie de elementos a nivel externo, es decir,
de su entorno y de todo lo que rodea a cualquier tipo de empresa, estos pueden

ser:
1.2.3.1 Microentorno

“El microentorno consiste en fuerzas cercanas a la empresa (compania,
proveedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y

publicos) que inciden en su capacidad de servir al cliente”. (7:65)

Figura 1
Actores presentes en el microentorno
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Fuente: Kotler, Philip y Gary Armstrong. 2008. Fundamentos de marketing. 8va. edicion. México.

Pearson Educacion. P4g.65
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1.2.3.2 Macroentorno

“El macroentorno lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad (demograficas,
econOmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales) que afectan al
microentorno”. (7:65)

Figura 2
Principales fuerzas del macroentorno de la empresa
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Fuente: Kotler, Philip y Gary Armstrong. 2008. Fundamentos de marketing. 8va. edicidon. México.

Pearson Educacion. P4g.68

1.2.4 Mezcla de mercadotecnia

Existen cuatro pilares basicos sobre los cuales se sostiene la mercadotecnia, en
donde si uno de estos falla, no funcionara la aplicacion de dicha disciplina. Por

tanto, la empresa, debe prestar énfasis a cada uno de ellos.
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Se puede definir la mezcla de mercadotecnia o conocida como marketing mix de

la siguiente manera:

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

“cuatro P”: producto, precio, plaza y promocién”. (7:52)

Figura 3
Las cuatro P de la mezcla de mercadotecnia
/-Variedad 0\ e Precio de lista N
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eTransporte
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Fuente: Kotler, Philip y Gary Armstrong. 2008. Fundamentos de marketing. 8va. edicion. México.

Pearson Educacion. P4g.53
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1.2.4.1 Producto

“‘Es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad”.
(7:199)

Los productos tangibles, son el resultado de ofrecer algo que en primer lugar
tenga un valor para otra persona o grupo de personas y que satisfaga una

necesidad.
e Clasificaciones de productos

“Los productos y servicios se dividen en dos grandes clases con base en
los tipos de consumidores que los usan: productos de consumo y
productos industriales. En una definicion amplia, los productos también
incluyen otras entidades sujetas a marketing, tales como experiencias,

organizaciones, personas, lugares e ideas”. (7:200)

“Por tanto la diferencia entre un producto de consumo y uno industrial,

esta en la intencion de compra”. (7:202)
1.2.4.2 Precio

“El precio es 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”. (7:263)

Esta variable, es importante, ya que puede ser un factor que determine una
diferencia entre los productos que vende una empresa con los de la
competencia. La clave es un secreto a voces, para fijar un precio bajo se
requiere que la mercaderia que ofrecen los proveedores sea a un bajo costo,
ofreciendo facilidades de pago. Sin embargo, la determinacién de este es una
decision importante para el crecimiento de cualquier compaiiia, ya que puede

traer diferentes percepciones para el consumidor, por ejemplo: si se fija un precio
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bajo, es probable que resulte como una estrategia de atraccion y se incrementen
las ventas; pero también es posible, que el valor capital de marca disminuya,
percibiéndose que por ser un producto de precio bajo, la calidad del mismo va a

ser inferior.
1.2.4.3 Plaza

La plaza depende de los canales de marketing o también se le conoce como

canales de distribucion, los cuales se describen de la siguiente manera:

“Pocos productores venden sus bienes directamente a los usuarios finales. En
vez de eso, usan intermediarios para llevar sus productos al mercado. Tratan de
crear un canal de marketing (o canal de distribucién), que es un conjunto de
organizaciones independientes que participan en el proceso de poner un
producto o servicio a disposicion del consumidor o de un usuario industrial”.
(7:300)

Este factor, no es mas que el lugar y el medio que va desde que el producto se
termina de fabricar hasta que llega a manos del interesado, intermediario o

consumidor final.
1.2.4.4 Promocién

La palabra promocién significa promover, dar a conocer algin bien o servicio a
través de diferentes medios o herramientas proporcionadas por la mezcla
promocional. Mas adelante, se definiran con mayor detalle cada una de las cinco

variables que la conforman, sobre todo la promocién de ventas.
1.2.5 Comunicaciones de marketing

“Las comunicaciones de marketing son el medio por el cual una empresa intenta
informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos o marcas

al gran publico. En cierto modo, se podria decir que las comunicaciones de
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marketing representan la “voz” de la marca, y posibilitan el didlogo y la creacién

de relaciones con los consumidores”. (8:536)

Para distribuir, vender u ofrecer un producto o servicio, es necesario darlo a
conocer mediante el empleo de una serie de recursos y herramientas que

faciliten promoverlo de una manera eficiente y que esto genere un costo minimo.

“La comunicacién puede definirse como transmitir, recibir y procesar informacion.
Cuando una persona, grupo u organizacion intenta transmitir una idea o mensaje,
la comunicacién ocurre cuando el receptor (otra persona o grupo) puede

comprender la informacion”. (2:6)

El principal objetivo de la comunicacion es que el mensaje llegue al interesado,
tal y como se quiso transmitir, y que este lo comprenda para que envie una

respuesta deseada.

Figura 4
Proceso de comunicacion
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Fuente: Clow, Kenneth E. y Donald Baack. 2010. Publicidad, promocién y comunicacion integral

en marketing. 4ta. edicién. México D.F., Pearson Educacion. Pag. 6
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1.2.6 Mezcla promocional

“Toda la mezcla de promocion de una compania, también llamada mezcla de
comunicaciones de marketing, consiste en la combinacion de las herramientas
especificas de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, ventas
personales, y marketing directo que la compafia utiliza para comunicar de

manera persuasiva el valor a los clientes y crear relaciones con ellos”. (7:363)

La mezcla promocional, no es mas que el conjunto de medios y herramientas,
gue brindan a la empresa las oportunidades necesarias para dar a conocer de
una manera eficiente los productos y servicios, y comunicar el valor intrinseco de
los mismos, para mantener relaciones comerciales con los clientes,

persuadiéndolos de una forma diferente.

Figura 5
Mezcla promocional
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1.2.6.1 Publicidad
“Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificado”. (7:363)

La publicidad se define como una forma de presentar un producto o servicio en
cualquier medio de comunicacién, a excepcion de la personal, el cual tiene un
costo incluido que puede variar, de acuerdo al medio en donde se publique y de

los involucrados en este.

‘La direccion de marketing debe tomar cuatro decisiones importantes al
desarrollar un programa de publicidad: establecer objetivos de la publicidad,
establecer el presupuesto publicitario, desarrollar la estrategia publicitaria y

evaluar las campanfas publicitarias”. (7:370)

Toda empresa que desee establecer un programa de publicidad, debe fijar los
lineamientos necesarios del mismo, hacia dénde va ir dirigido, hacia quiénes,
definir las razones de su realizacién, cobmo se va a realizar, establecer el costo y

por ultimo, su respectiva evaluacion y control.
1.2.6.2 Marketing directo

“El marketing de respuesta directa (0 marketing directo) consiste en vender

productos a los clientes sin usar a otros miembros del canal”. (2:312)

Como su nombre lo indica, el marketing directo es aquella forma de
comunicacion, presentacion o persuasion que se desarrolla de una manera

directa con el cliente o consumidor final.
e Formas de marketing directo

“Las principales formas de marketing directo, incluyen ventas personales,
marketing telefénico, marketing por correo directo, marketing por catalogo,
marketing de respuesta directa por television, marketing por quioscos, y

marketing en linea”. (7:421)
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1.2.6.3 Relaciones publicas

“Otra importante herramienta de promocion masiva son las relaciones publicas
(RP), cultivar buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia al
obtener una publicidad favorable, crear una buena imagen corporativa, y manejar

o bloquear los rumores, anécdotas, o sucesos desfavorables”. (7:390)

Las relaciones publicas, tienen por objeto promover y dar a conocer un producto
o servicio de manera comercial, o bien dar a conocer la marca o imagen de la
comparfia como tal. Las relaciones publicas pueden ir acompafadas de la
promocion de ventas con el objeto de captar la atencion del cliente. Las
compafilas usan esta herramienta para crear buenas relaciones con los

consumidores, inversionistas, medios y con sus comunidades.
e Herramientas de relaciones publicas

“Hay varias herramientas a la disposicion del departamento de relaciones
publicas, que incluyen: boletines informativos de la empresa, mensajes
internos, comunicados de relaciones publicas, correspondencia con los
accionistas, informes anuales y varios eventos especiales. Incluso el
tablero de avisos en la sala de descanso de la empresa puede usarse

para transmitir mensajes a las partes internas interesadas”. (2:356)
1.2.6.4 Venta personal

Sin duda alguna, la venta personal es un factor importante en cuanto al
crecimiento de cualquier compafia, de esta depende el éxito o fracaso en el
mundo de los negocios en algunas ocasiones. Pero todo esto, depende de la
fuerza de ventas de la empresa, qué tan capacitada esté y la disposicion que
tenga para iniciar y cerrar una venta, y a la vez, cultivar relaciones duraderas con
los clientes. Cabe mencionar que se puede combinar con otra herramienta

promocional, como lo es la promocion de ventas.
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Las ventas personales, son prioritarias para todo tipo de empresas, se define a la
fuerza de ventas como: “personas que actuan a nombre de una compafia y que
realiza una o mas de las siguientes actividades: busqueda de prospectos,

comunicacion, soporte, y obtencion de informacion”. (7:402)
1.2.6.5 Promocion de ventas

Las empresas no deben confundir las actividades béasicas propias de las ventas,
con aquellas que sirven de estimulo para incrementar o fomentar las mismas.
Por tanto, implementar este tipo de actividades ya no es un lujo o algo adicional,
sino una demanda en el mercado actual. En su acepcion mas general, la
promocion de ventas es "el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de
marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y
de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos
determinados". (1:44)

“De forma simplificada, la promocién de ventas son todos los incentivos ofrecidos
a los clientes y miembros del canal para estimular las compras de productos”.
(2:326)
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Figura 6
Promocion de ventas

*Cupones
*Regalos
Promociones «Concursos y sorteos
para *Reembolsos y devoluciones
consumidores +Distribucion de muestras

/ *Paquetes de oferta
*Rebajas

Promocidn
de ventas

*Descuentos comerciales

Promociones Incentivos comerciales
comerciales «Exposiciones comerciales
«Concursos comerciales

Fuente: Elaboracién propia. Marzo de 2015.

e Crecimiento de la promocién de ventas

La promocién de ventas es importante aplicarla dentro del mercado actual.
Sin embargo, son un conjunto de actividades que deben mantenerse en
constante cambio, razon por la cual se deben ir acoplando a los gustos y
necesidades de los consumidores, economia y la competencia, y por tanto

ir en crecimiento.

“Varios factores han contribuido al rapido crecimiento de la promocion de
ventas, sobre todo en los mercados de consumo. En primer lugar, dentro

de la compafia, los gerentes de producto enfrentan presiones cada vez
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mayores para incrementar sus ventas actuales, y la promocion se ve como
una herramienta eficaz para crear ventas a corto plazo. En segundo lugar,
externamente, la compafia enfrenta mas competencia y las marcas de los
competidores estan menos diferenciadas. Cada vez mas, los
competidores estan utilizando la promocion de ventas para ayudar a
diferenciar sus ofertas. En tercer lugar, la eficiencia de la publicidad ha
bajado debido al aumento en los costos, a la saturacién de los medios, y a
las restricciones legales. Por Ultimo, los consumidores estan mas
orientados hacia las rebajas y los detallistas, cada vez mas poderosos,

exigen mas rebajas a los fabricantes”. (7:385)
Ventajas y desventajas de la promocién de ventas

Implementar la promocion de ventas en una empresa, trae grandes
beneficios de prosperidad y crecimiento en el mundo de los negocios, por

tanto, su aplicacién resulta favorable para cualquier tipo de negocio.

Algunas ventajas son: “estimular las ventas (entre los clientes y atrayendo
nuevos clientes), facilitar la introduccién de nuevos productos, obtener
compras de prueba de los consumidores, aumentar el uso de un producto
incrementando la cantidad ofrecida, atraer a nuevos consumidores al
establecimiento, compensar la estacionalidad de ciertos productos, reducir

stocks, reforzar o construir la imagen del producto”. (12:s.p.)

Sin embargo, también existen algunos aspectos que se deben de prever
antes de ejecutar la promocién de ventas, los cuales deben ser tomados
en cuenta para evitarse algunos inconvenientes: “Si la promocién no esta
bien disefiada la clientela puede pensar que los productos no son de
buena calidad, y por eso necesitan ser promocionados. La clientela puede
fijarse mas en el incentivo de la promocién, que en el producto
(por ejemplo cuando el incentivo es un regalo). Si en un establecimiento

se realizan promociones con mucha asiduidad (frecuencia), los clientes
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se acostumbraran a comprar asi, y demandaran promociones

continuadas”. (12:s.p.)
1.2.7 Analisis de oportunidades de promocion

Un buen mercaddlogo debe saber reconocer e identificar cuando una empresa
necesita un estimulo o incentivo para incrementar la comercializacion de sus
productos o servicios que ofrezca. También, serd necesario determinar en qué
momento exacto sera conveniente aplicar promociones de ventas y a qué tipo de

clientes.

“El analisis de oportunidades de promocion es el proceso que usan los
mercadologos para identificar el publico objetivo de los bienes y servicios de la
empresa y las estrategias de comunicacion necesarias para llegar a dicho
publico. Un analisis de oportunidades de promocion debe cumplir dos objetivos:
1) determinar las oportunidades promocionales que existen para la empresa y 2)

identificar las caracteristicas de cada publico objetivo”. (2:90)

Figura 7
Pasos del analisis de oportunidades de promocion

Anélisis de oportunidades de promocion

* Realizar un andlisis de mercado de la comunicacion.
Establecer los objetivos de la comunicacion.

* Crear el presupesto de comunicacion.

» Preparar las estrategias promocionales

Establecer correspondencia entre tacticas y estrategias.

Fuente: Clow, Kenneth E. y Donald Baack. 2010. Publicidad, promocién y comunicaciéon
integral en marketing. 4ta. edicion. México D.F., Pearson Educacién. Pag. 90
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1.2.8 Mercado objetivo

El mercado objetivo, es trascendental para cualquier tipo de empresa, siempre y
cuando se elija correctamente a aquellas personas, grupos, asociaciones 0
compaifiias con las cuales se desea establecer relaciones comerciales, o dicho
en otras palabras, a quienes se les vendera el producto o servicio. Cabe
mencionar que el mercado objetivo esta compuesto por varios factores:
econémicos, demograficos, psicogréficos, conductuales, etc., los cuales deben

coincidir con las caracteristicas del producto o servicio que se esté ofreciendo.

Es necesario que una empresa realice “el analisis del mercado objetivo que
proporciona informacion atil para identificar a las personas (0o compaiiias) que la
organizacion quiere atender. Ademas ayuda a la gerencia a determinar la

manera mas eficiente de atender al grupo sefialado”. (4:9)
1.2.9 Estrategias y tacticas

“El término estrategia (que se deriva de la palabra griega strategos, que significa
general) se ha utilizado de diferentes maneras. Los autores difieren en al menos
un aspecto importante. Algunos se enfocan en los dos puntos finales
(mision/propdsito y metas/objetivos) y los medios para alcanzarlos (politicas y
planes). Otros resaltan los medios para los fines en el proceso estratégico mas
qgue los fines por si mismos. La estrategia se refiere a la determinacion de la
mision (o el proposito fundamental) y los objetivos basicos a largo plazo de una
empresa, seguidos de la adopcién de cursos de accion y la asignacion de los

recursos necesarios para alcanzar esas metas”. (5:131)

“Tactica es el sistema o método que se desarrolla para ejecutar un plan vy
obtener un objetivo en particular. El término también se usa para nombrar a la
habilidad para aplicar dicho sistema. La tactica ayuda a poner en orden los

recursos en pos de un fin. De esta forma se reduce el margen de error ya que se

23


http://definicion.de/sistema/
http://definicion.de/metodo

minimizan las acciones espontaneas o impensadas y se puede poner en practica

aquello que ya se practicé y entrend”. (11:s.p.)

“Las tacticas son las actividades realizadas para apoyar las estrategias e
incluyen campafias promocionales disefladas en torno a temas basados en los

objetivos estratégicos”. (2:100)

Para establecer la diferencia entre ambas, es necesario definir que una
estrategia son las medidas que se planean para alcanzar algun obijetivo;
mientras que la tactica son las actividades que van acompafiadas con la
ejecucion de la estrategia; es decir, la tactica forma parte de la estrategia. Se
definen ambos conceptos, porque la promocion de ventas es una estrategia,
acompafiada de una variedad de tacticas, donde la primera debe responder a la
pregunta ¢como se va a lograr algo? y la segunda, a la pregunta ¢qué

actividades se deben desarrollar durante su ejecucion?
1.2.10 Segmentacion

“‘Los segmentos de mercado se forman al agrupar a los clientes que comparten
caracteristicas comunes que, de alguna manera, son significativas para el
disefio, la entrega, la promocion o la determinacion del precio del servicio”.
(10:184)

El mercado objetivo de una compafiia esta formado por un numeroso grupo de
personas o compafias, con diferentes gustos, deseos, necesidades y otras
caracteristicas econdmicas, sociales y conductuales. Por ende, se hace
necesario que la empresa divida a estos grupos de personas, clasificandolos con
base en las caracteristicas que tengan en comun. Incluso es prioritario que la
promocion de ventas, se aplique especificamente a cada uno de los segmentos

para obtener una mejor respuesta.
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1.2.11 Participacion de mercado

“La participacion de mercado se presenta de tres formas. La participacion de
mercado total son las ventas de la empresa expresadas como porcentaje de las
ventas totales del mercado. La participacion de mercado disponible son las
ventas de la empresa expresadas como porcentaje de las ventas totales al
mercado. El mercado disponible de una empresa esta conformado por todos los
compradores que pueden y estan dispuestos a comprar el producto. La
participacion de mercado relativa se puede expresar como la participacién de

mercado de la empresa respecto a la del competidor principal”. (8:120)

La participacién de mercado, independientemente de la forma en que se evalue,
se refiere al comportamiento de las ventas de la empresa, en comparacion con
otros mercados. Por tanto, la promocion de ventas, aplicada de una manera
eficiente, servird como estimulo para incrementar las ventas de la compafia a

corto plazo y su participaciéon de mercado a largo plazo.
1.2.12 Mercado interactivo

Se define mercadeo interactivo como: “el desarrollo de programas de marketing
gue crean interaccion de consumidores y empresas, en lugar de simplemente
enviar mensajes a los posibles clientes. Dichos programas suponen

comunicacion en dos direcciones y participacion del cliente”. (2:251)

En la actualidad, el internet es el medio mas usado para el mercadeo interactivo,
debido a que se obtienen respuestas inmediatas de parte de los clientes,

conectando a estos con la empresa y el producto.
1.2.13 Tacticas en el punto de compra

En el punto de compra de los minoristas 0 miembros del canal de distribucion,

sera necesario aplicar tacticas para promover la comercializacion de los
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productos que ofrecen, con el objeto de captar la atencidén de los consumidores
finales para que conozcan y adquieran el producto. Y a la vez, los comerciantes
se sentiran satisfechos vendiendo sus productos de una manera original que les

permita incrementar sus ventas.

“Tradicionalmente, uno de los componentes mas importantes del marketing
dentro de las tiendas ha sido la creacion de exhibidores en el punto de compra
(POP) de alta calidad. POP es cualquier forma de exhibidor especial que anuncia
mercancia. Los exhibidores POP se colocan a menudo cerca de las cajas
registradoras de las tiendas, al final de un pasillo, en la entrada de la tienda, o en
cualquier otro lugar que llame la atencion. Esta publicidad incluye exhibidores,
carteles, estructuras y dispositivos empleados para identificar, anunciar o
comercializar un canal, servicio o producto. Los exhibidores POP son auxiliar

importante en las ventas al menudeo”. (2:284)
1.2.14 Merchandising

Entiéndase por merchandising: “el conjunto de técnicas que se aplican en el
punto de venta para motivar el acto de compra de la manera mas rentable, tanto
para el fabricante como para el distribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo las

necesidades del consumidor”. (13:s.p.)

“El merchandising busca la optimizacion del manejo de productos escogiendo las
ubicaciones adecuadas en funcion de variables como: lugar, cantidad, tiempo,
forma, por un lado, y escaparates, mostradores y lineales, y la arquitectura
interior, por otro; y la agrupacion de productos “iman”, productos
‘complementarios”, de compra premeditada y por impulso. Se puede diferenciar

entre dos tipos de merchandising: el permanente y el temporal.

Es indispensable la colocacion del producto, pero también son importantes los
medios para dar a conocer su emplazamiento, o lo que llamariamos PLV

(publicidad en el lugar de venta)”. (13:s.p)
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“‘La PLV es la que nos va a permitir diferenciarnos de los competidores y la que
nos va a facilitar seducir al consumidor hacia nuestro producto en el momento
que realiza su eleccion de compra. Pero la PLV no se limita solo a
expositores, stands o pantallas digitales, sino que la gestion en el punto de venta
del propio producto puede funcionar también como un eficaz instrumento de

comunicacion publicitaria”. (13:s.p.)

En sintesis, merchandising y publicidad en el lugar de venta, deben desarrollarse
de manera conjunta para obtener mejores resultados, y que se logre el objetivo

principal: persuadir al consumidor.
1.2.15 Competencia

“‘Son aquellos conjuntos de empresas que ofrecen productos iguales y
comercializan los mismos que una determinada empresa. Pero la competencia
no se limita al caso de las empresas que compiten con la nuestra directamente
(con los mismos productos). También se considera competencia a las empresas
que ofrecen productos que pueden sustituir a los nuestros. Evalia el
posicionamiento de los productos para saber el lugar que ocupa el producto en el

mercado de acuerdo al estilo de mercadotecnia.
1.2.15.1 Tipos de competidores
Existen varias formas de competir en el mercado:

e La competencia directa: son las empresas que actian dentro del mismo
sector y tratan de satisfacer las necesidades de los mismos grupos de
clientes.

e Los competidores potenciales: es el riego que supone la entrada de
nuevos competidores, lo cual ejerce una fuerte influencia sobre la

intensidad de la competencia (deseo de vender sus productos)”. (16:s.p.)
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e Los productos sustitutos: “el peligro de la sustitucién para el sector
proviene de aquellos otros productos que, a travées de distintas
tecnologias, atienden la misma funcién béasica para el mismo grupo de
compradores. La amenaza de los productos sustitutos se centra

fundamentalmente en la relacion calidad-precio.

e La competencia indirecta: empresas que se encuentran en el mercado
elaborando los mismos productos pero con diferencia posible en su
calidad, es decir no tiene un grado de competencia a un producto de

distinta calidad o precio”. (16:s.p.)

Por tanto, la competencia se refiere a otras compafilas 0 comerciantes que
vendan o distribuyan productos o servicios similares a los de la propia empresa.
O también, a los que se dediquen a satisfacer necesidades similares vendiendo

articulos distintos.
1.2.16 Minoristas

“‘Dicese del comerciante que vende directamente a los consumidores finales.
Como su nombre indica, minorista es un comerciante que vende al por menor o
al detalle (de venta al detalle), y de ahi que a los minoristas se les denomine
también detallistas. Un minorista compra a un mayorista o a un fabricante para
vender directamente al publico. Existe una gran variedad de instituciones
minoristas: grandes almacenes, tiendas de especialidades, supermercados,
tiendas de descuento, hipermercados, autoservicios, maquinas automaticas,

etcétera”. (17:s.p.)

El minorista es un intermediario, que compra productos a un mayorista, para que
esa mercaderia sea comercializada hacia el consumidor final. Pueden ser
considerados detallistas, los propietarios de librerias, 0 miscelaneas que tienen

por intencion vender Utiles escolares y de oficina a sus clientes.
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1.2.17 Matriz FODA

“‘Durante muchos afios se ha aplicado el analisis FODA para identificar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de una empresa. Sin
embargo, este andlisis es estatico y rara vez se presta para tender las bases de
estrategias alternativas distintas. Por consiguiente, se ha introducido la matriz
FODA para analizar la situacién competitiva de una compafiia o incluso de una
nacién. Esta matriz arroja como resultado cuatro conjuntos de alternativas

estratégicas”. (6:106)

e Cuatro estrategias
“Se presentan las cuatro estrategias alternativas de la matriz FODA. Las
estrategias se basan en el andlisis del ambiente externo (amenazas y
oportunidades) e interno (debilidades y las fortalezas).

1. La intencion de la estrategia DA (en la esquina inferior derecha) es
minimizar tanto las debilidades como las amenazas y puede llamarse
estrategia “mini-mini.”

2. La estrategia DO tiene como proposito minimizar las debilidades y
maximizar las oportunidades.

3. La estrategia de FA se basa en las fortalezas de la organizacion para
tratar con las amenazas en el ambiente.

4. La situacién mas deseable es aquella en que una compaiiia aplica
sus fortalezas para aprovechar las oportunidades (la estrategia FO)”.
(6:107)

FODA es la evaluacion propia de las empresas, asociaciones 0 personas, para
conocer su situacién actual; y con base en esto, formular una serie de estrategias
para tomar las mejores decisiones, que permitan un crecimiento de la parte
interesada. A continuacion, se presenta un formato, para elaborar la matriz
FODA.
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Tabla 1
Matriz FODA

Factores
internos
Factores

externos

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

Amenazas

Estrategia FA

Estrategia DA

Fuente: Elaboracién propia. Febrero de 2015
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO RELACIONADO A LA PROMOCION DE VENTAS EN UNA

EMPRESA DISTRIBUIDORA DE UTILES ESCOLARES Y DE OFICINA,
UBICADA EN LA CIUDAD DE GUATEMALA
En este capitulo, se dara a conocer la situacion actual acerca de la unidad de
andlisis, que para la presente investigacion es la empresa distribuidora de Utiles
escolares y de oficina Paper Distribuciones S.A. —PADISA-, ubicada en la ciudad

capital de Guatemala.

Dicho diagndstico se realiza con la finalidad de presentar un andlisis acerca de la
promocién de ventas, en el ambito interno como externo de la compafia, a traves
de un trabajo de campo, el cual consistié en recopilar la informacion necesaria
acerca de los sujetos de investigacion: personal operativo, administrativo y de

ventas de la empresa, clientes externos reales y potenciales.

2.1 Metodologia de investigacion
Para los fines de la presente investigacion, se utilizd el método cientifico y el

meétodo inductivo-deductivo, descritos de la siguiente manera:

2.1.1 Método de investigacion
Se presenta el método de investigacion utilizado para la presente investigacion

de campo.

a) Método cientifico

Se aplico el método cientifico en sus tres fases:

e Indagadora: a través de las visitas programadas a colaboradores y
clientes de la unidad de andlisis, en este caso a la empresa distribuidora
PADISA, por medio de la cual se recopild informacion primaria mediante
encuestas que fueron relevantes para la investigacion. Asimismo, esta
informacion se apoyd en fuentes secundarias como bibliografia y fuentes
electronicas, ademas de otros medios de informacion relacionados con el

tema de investigacion.



e Demostrativa: en esta fase, se verific6 la validez de las hipotesis

planteadas y su relacién con la situaciéon actual.

e Expositiva: mediante la aplicacion practica de los procesos de la
investigacion cientifica los cuales quedaron plasmados en el diagndstico, y

se daran a conocer los resultados.

e Descriptiva: se definieron, clasificaron y caracterizaron las variables
objeto de estudio, de manera especifica. Ademas, se analizaron los datos

reunidos para descubrir, qué variables estan relacionadas entre si.

c) Método deductivo-inductivo

e El método deductivo: permitié pasar de afirmaciones de caracter general
a hechos particulares, en las distintas situaciones que se consideran

necesarias durante el proceso de investigacion.

e El método inductivo: fue de gran utilidad para aquellos factores que
requirieron partir de conocimientos particulares para formular

conocimientos generales.

2.1.2 Técnicas de investigacion
Se presentan las técnicas que fueron utilizadas para recopilar la informacion,

concernientes a la investigacion de campo.

a) Observacion directa
Se aplico la observacion directa, para la comprension integral del
problema, para obtener informacion practica que proporcione validez a los
argumentos que motivan la investigacion; toda vez que los resultados

obtenidos en este, se puedan constatar en la realidad.
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b)

d)

Encuestas

Se desarrollaron encuestas dirigidas a los a los clientes externos reales y
potenciales de PADISA. A través de un formato disefiado con preguntas
estructuradas de acuerdo a la naturaleza de la investigacion. (Véase

anexos 1-4)

Entrevistas

Se realizaron entrevistas, las cuales fueron dirigidas a los clientes
externos reales de PADISA, se eligieron para que formaran parte de la
misma, con el fin de conocer su comportamiento de compra y para
obtener mayor informacion sobre las actividades comerciales que

desarrolla dicha empresa.

Investigacion bibliografica
Se consultaron diversas fuentes bibliograficas impresas y via internet para

obtener mayor informacién acerca del tema de investigacion.

Muestreo
Se presenta la forma en que se determind y calcul6 la muestra para llevar
a cabo la presente investigacion de campo, tanto para el cliente interno y

externo.

e.l) Censo

Se aplicé un censo a los 28 colaboradores que conforman la empresa
PADISA. En el cual, veinte son empleados del area administrativa y de
operaciones, mientras que los ocho restantes forman parte de la fuerza de
ventas de dicha compafia. A cada grupo de colaboradores se les asigno

un instrumento con diferente formato de preguntas.
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e.2) Muestra
Se calculé una muestra para los clientes externos reales y potenciales que
conforman dicha compafiia. Los calculos para ambos casos se describen

a continuacion:

e Célculo de la muestra para los clientes externos reales

Se eligi6é al departamento de Guatemala, como area para la investigacion de
campo, debido a que en dicha area se concentran la mayoria de clientes de
PADISA. Por lo que, se selecciond a los municipios de Guatemala, Mixco y

Villa Nueva, en donde se reportan mayores ventas.

Los clientes actuales de PADISA estdn formados por mayoristas, que
asumen el papel de propietarios o empleados de librerias, miscelaneas y

oficinas.

A continuacion, se presenta el calculo del tamafio de la muestra, en este
caso para los clientes reales de PADISA ubicados en los tres municipios

mencionados, los cuales formaran la poblacién para la presente investigacion

de campo:
Cuadro 1
Clientes reales de PADISA

Municipio Cantidad Porcentaje
Guatemala 240 48.98%

Mixco 150 30.61%
Villa Nueva 100 20.41%

Total 490 100%

Fuente: PADISA. Mayo 2015.

Por medio de la férmula:
n= Z’PON
Z? P Q+E? (N-1)
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Simbologia:

N= numero de elementos de la poblacion

Z= coeficiente de confiabilidad (distribucién normal)
P= variabilidad positiva

Q= variabilidad negativa

E= precision de error

Derivado que no se cuenta con registros historicos que permitan una desviacion
estandar; cada cliente tiene la posibilidad de ser o de no ser incluido en la

muestra, razén por la cual se toma una proporcion del 0.5 para ambos casos.
Por medio de la formula se determind la muestra para la proporcion finita donde:

Z=1.96

P=0.5

Q=0.5

E=0.05

N=490 (clientes reales en PADISA a mayo de 2015)

Sustituyendo valores:

n= (1.96°) x 0.5 x 0.5 x 490
((1.96%) x 0.5 x 0.5) + 0.05%" (490-1)

n=215.58 = 216 clientes reales

Se tomo6 una muestra de 216 clientes reales.

Para la distribucion de las boletas de encuesta, se tomé como referencia la
cantidad de clientes reales que se encuentran en cada uno de los tres municipios

analizados, con base en los datos presentados en el cuadro 1.
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Cuadro 2
Distribucion de la muestra clientes reales

Municipio Cantidad Porcentaje

Guatemala 106 48.98%
Mixco 66 30.61%

Villa Nueva 44 20.41%
Total 216 100%

Fuente: elaboracién propia. Julio de 2015.

Para una muestra de 216 clientes externos reales, se distribuyeron las boletas de
encuesta para los municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva de la siguiente
manera: 106, 66 y 44 respectivamente. Se eligieron estos tres municipios, debido

a que en estos lugares se reportan mayores ventas para PADISA.

eCalculo de la muestra para clientes externos potenciales

A continuacion, se presenta el calculo de la muestra para los clientes externos
potenciales de la empresa PADISA, los cuales formaron parte de la poblacion

para la presente investigacion de campo.

Cabe mencionar, que el mercado objetivo de dicha compafiia son los propietarios
de librerias y miscelaneas, los cuales son considerados como minoristas. Por
tanto, como no dispone con exactitud el nimero de elementos de la poblacion, se

haré uso de la siguiente férmula:

Por medio de la férmula:

n= Z’P 0O
E2
Simbologia:

Z= coeficiente de confiabilidad (distribucién normal)
P= variabilidad positiva
Q= variabilidad negativa

E= precision de error
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Derivado que no se cuenta con registros histéricos que permitan una desviacion
estandar; cada cliente tiene la posibilidad de poseer o de no poseer interés en la
distribucién de productos de PADISA, razon por la cual se toma una proporcion

del 0.5 para ambos casos.

Por medio de la férmula para poblacién infinita por proporciones, donde:
Z=1.96

P=0.5

Q=05

E=0.05

Sustituyendo valores:
n=_1.96°x0.5x 0.5

0.05°
n=384.16 = 385 clientes potenciales

Se tomo6 una muestra de 385 clientes potenciales.

A continuacion, se presenta la forma en que fue distribuida la muestra, de

manera proporcional, en los tres municipios objeto de investigacion. (Véase

cuadro 3)
Cuadro 3
Distribucion de la muestra clientes potenciales

Municipio Cantidad Porcentaje
Guatemala 129 33.34%

Mixco 128 33.33%
Villa Nueva 128 33.33%

Total 385 100%

Fuente: elaboracién propia. Julio de 2015.
Para una muestra de 385 clientes externos potenciales, se distribuyeron las
boletas de encuesta para los municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva de la

siguiente manera: 129, 128 y 128 respectivamente.
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2.1.3 Instrumentos de investigacion

Se elaboraron cuestionarios con formatos establecidos, guias de entrevista,
cuadros estadisticos y de vaciado de informacién, que expliguen de una manera
condensada la tabulacion de los datos extraidos, con la finalidad de obtener una

mejor interpretacion de los mismos. (Véase anexos 1-5)

2.1.4 Trabajo de campo

El trabajo de campo para la presente investigacion se llevo a cabo de la siguiente

manera.

En lo que respecta a los clientes internos, es decir, a los empleados de PADISA,
se acudié a la oficina o lugar de trabajo de cada uno. Al gerente general y al
encargado de compras se les realizé una entrevista. Los colaboradores del area
operativa, administrativa y de ventas fueron encuestados para tomar en cuenta
sus opiniones. Todas las actividades fueron llevadas a cabo, con previa

autorizacion de la gerencia de dicha compafiia.

Se tomé la decision de elegir como sujetos de investigacion solamente a los
minoristas, debido a que estos son los que forman parte del mercado objetivo de
PADISA, y de los cuales subsiste dicha empresa, segun declaraciones del
gerente general. Actualmente, la compafiia inicamente vende Utiles escolares y
de oficina al por mayor de cada linea de productos, con el fin de que estos sean
comercializados en un negocio particular, y no ofrece una unidad de cada tipo de
articulos para su consumo. Con base en lo anterior, no se consider6 al

consumidor final para la presente investigacion.

Con relacion a los clientes reales (minoristas), fueron encuestados en su
negocio, empresa o domicilio de cada uno para tomar en cuenta sus opiniones.
Se logro contactar a dichos sujetos de investigacidon mediante la colaboracion de
los vendedores de la empresa, los cuales al momento de realizar la respectiva

visita, presentaban al investigador para que llevara a cabo la serie de preguntas.
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Por tanto, se acompafo a la fuerza de ventas en cada una de sus rutas

asignadas, con el objeto de recopilar dicha informacion.

Por ultimo, los clientes potenciales (minoristas), también fueron encuestados en
su negocio, empresa o domicilio. La mayoria se lograron contactar mediante
referencias personales recibidas por el investigador. Es decir, a través de
recomendaciones de amigos, familiares o de la propia iniciativa del investigador
para acudir al azar a cada una de las librerias o misceldneas ubicadas en los
lugares correspondientes, siempre y cuando no tuvieran relaciones comerciales
con PADISA. Los clientes reales y potenciales, fueron encuestados en los

municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva.

2.2 Entorno de mercadotecnia
Para fines de la investigacion, se presenta informacion relacionada al entorno de

la mercadotecnia, de la empresa PADISA.

2.2.1 Macroambiente de mercadotecnia

A continuacion, se presentan los principales factores que afectan el entorno de la
empresa y que estan fuera de su alcance, por tanto, no pueden ser controlados
por la propia compafiia. Entre estas fuerzas se encuentran: demogréficas,

econdmicas, sociales y culturales, politicas y legales, y tecnoldgicas.

2.2.1.1 Fuerzas demograficas

La razon de ser de toda empresa distribuidora de Utiles escolares y de oficina se
concentra en las personas que estén participando en el sistema educativo, es

decir, nifios, jévenes y adultos de ambos sexos.

Segun el Anuario Estadistico de la Educacion 2014, en la Republica de
Guatemala, el total de alumnos inscritos a nivel primario es de 2,417,429, con

una tasa de desercion del 3.56%. Mientras que el total de alumnos inscritos en el
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ciclo basico es de 769,163, con una tasa de desercion del 4.12%. Por ultimo, el
ciclo diversificado cuenta con un total de 396,461 estudiantes con un tasa de

desercién del 1.46%.

Con base en los datos anteriores, son notorias las irregularidades que se
presentan en el sistema educativo en Guatemala. Un panorama nada favorable

también para el @mbito econdmico, el cual sera tratado a continuacion.
2.2.1.2 Fuerzas economicas

Aqui intervienen varios factores, como es la inflacion, es decir el alza del precio
de los articulos de los proveedores de la compafia distribuidora. También el
poder adquisitivo de cada uno de los clientes, en este caso, a los minoristas
propietarios de librerias, misceldneas y oficinas. Asimismo, se incluyen los
impuestos aplicables a las empresas, como el ISR (25%), IVA (12%) y algunas
retenciones. Por ultimo, aplica al porcentaje de las depreciaciones de los bienes
muebles e inmuebles de la empresa (5%, 10%, 15%, 20%, 25%, 33.33%) con su
respectivo crédito que concede el fisco al final de cada periodo contable al 31 de

diciembre de cada afio y las amortizaciones.

Con relacién a la inflacion, la variacion promedio del indice de Precios al
Consumidor para el afio 2016, es de 4.38, segun el Instituto Nacional de
Estadistica (INE).

El quetzal registr6 en marzo un retroceso de Q.0.01 en el valor adquisitivo, con lo
gue suma Q.0.02 de pérdida en lo que va del afio 2016. De acuerdo con el
Instituto Nacional de Estadistica (INE), el poder adquisitivo se redujo de Q.0.85

en enero pasado a Q.0.83.

El salario minimo vigente es de Q.2,644.40 mensuales, incluyendo la bonificacién
incentivo de Q.250.00; y en el caso de trabajadores de maquilas es de
Q.2,450.95. Con este nivel de ingresos, los hogares deben percibir mas de dos

salarios minimos para cubrir la demanda de bienes y servicios esenciales.
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No se puede obviar, bajo ninguna circunstancia, el acontecer econémico diario.
Tanto las grandes empresas como las pequeiias sienten efecto del desempefio
de la economia nacional, de las distintas medidas de politica econdémica que
toman las autoridades, e incluso, en algunos casos, de la economia mundial,
pues variables como el crecimiento de la produccién y del ingreso, la inversion, la
deuda publica y el gasto publico, el crédito, las relaciones econdmicas
internacionales, la devaluacion de la moneda, las tasas de interés, el
comportamiento de los distintos precios (inflacion), los salarios, etc., son
aspectos que todos los distintos agentes econdmicos perciben, y ante los cuales

deben tomar decisiones adecuadas.

El 85 % de los empleos en el pais también son generados por las pequefias y
medianas empresas, indico la Agexport, que citd datos del Banco Mundial, en el
marco de un congreso organizado por el Gremio de Exportadores y Ministerio de

Economia de Guatemala.

Por todo lo mencionado, inflacién, devaluacién de la moneda, salarios bajos,
poder adquisitivo, etc., es necesario e indispensable que en todo tipo de
empresas se implementen incentivos de compra y promociones de ventas, para
motivar a los consumidores a adquirir los productos, en este mundo econémico

tan cambiante.

2.2.1.3 Fuerzas sociales y culturales

El sistema educativo en el pais, es uno de los temas prioritarios para las
empresas productoras o distribuidoras de Utiles escolares y de oficina, ya que de
este depende su subsistencia en el mercado. Razén por la cual, a continuacion

se analizaran algunos factores sociales y culturales que lo afectan.

Guatemala ha tenido histéricamente un nivel muy desfavorable en el campo de la
educacion. El nivel de escolaridad en Guatemala es sumamente bajo, el Instituto
Nacional de Estadistica —INE- estima que el promedio es de solo 2.3 afios.
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Incluso menor en los departamentos mayoritariamente indigenas (1.3 afos). Las
oportunidades de acceso y permanencia en el sistema educativo no se hayan al
alcance de la mayoria de la poblacién guatemalteca. Desigualdades econémicas
y sociales y otros factores politicos, linglisticos y geogréficos influyen en el
acceso de nifios a la educacion. Esta deficiencia es muy preocupante si se toma
en cuenta que la educacién no es solo un factor de crecimiento econémico, sino
también un ingrediente fundamental para el desarrollo social, incluida la

formacién de buenos ciudadanos.

Por otro lado, se requiere un esfuerzo amplio de reforma para que la educacién
responda a la diversidad cultural y linglistica de Guatemala, reconociendo y
fortaleciendo la identidad cultural, los valores y sistemas educativos mayas y de

los pueblos indigenas.

2.2.1.4 Fuerzas politicas y legales

Este ambiente afecta al interesado desde el momento en que se inicia la apertura
del negocio, ya que debera seguir los lineamientos correspondientes a varias
instituciones como el Registro Mercantil, Registro de la Propiedad,
Superintendencia de Administracién Tributaria —SAT-, Instituto Guatemalteco de
Seguridad Social —IGSS-, entre otros. Asimismo, debera regirse por las leyes
propias del pais, para Guatemala esta la Constitucion Politica, Codigo de
Comercio, Cdédigo de Trabajo, Cddigo Tributario, Ley del Impuesto del Valor
Agregado —IVA-, Ley del Impuesto Sobre la Renta —ISR-, entre otros. Por ultimo,
cuando una empresa desea comercializar sus productos fuera de su pais de

origen, debera acatar y cumplir la legislacién propia de este.

Referente a las exportaciones, con el objetivo de expandir el acceso a los
mercados internacionales para los productos guatemaltecos, el gobierno y la
Camara de Comercio de Guatemala ha negociado en los ultimos afios varios

acuerdos de libre comercio tales como:
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o Tratado de integracién econémica centroamericana.

o Tratado de libre comercio México — triangulo norte (Guatemala, El Salvador y
Honduras).

o Tratado de libre comercio Guatemala — Taiwan.

o Tratado de libre comercio Republica Dominicana — Centroamérica — Estados
Unidos.

o Tratado de libre comercio Guatemala — Panama.

e Acuerdo de alcance parcial Guatemala — Cuba.

e Acuerdo de alcance parcial Guatemala — Colombia.

o Acuerdo de alcance parcial Guatemala — Venezuela.

e Acuerdo de alcance parcial Guatemala — Belice.

Con relacion a las barreras comerciales, se encuentran los aranceles, estos son
impuestos que se deben pagar por concepto de importacion o exportacion de
bienes. Pueden ser "ad valorem" (al valor), como un porcentaje del valor de los
bienes, o "especificos" como una cantidad determinada por unidad de peso o

volumen.

Por tanto, los factores politicos y legales afectan a la empresa segun los
acuerdos del gobierno actual, a reducir o maximizar los impuestos que estas
tengan que pagar al momento de realizar sus operaciones comerciales a nivel

nacional o internacional.
2.2.1.5 Fuerzas tecnoldgicas

En Guatemala, al igual que en otros paises centroamericanos, el acelerado
dinamismo del sector de las telecomunicaciones se concentra en el mundo de
las empresas, en la ciudad capital y en los grupos socioecondmicos medios-
altos. La educacion es un factor importante que influye en el uso e
implementacion de sistemas y tecnologias de informacion, ya que el 35 % de la
poblacién, segun el Banco Mundial, es analfabeta, esta situacion contribuye a

gue se tenga que alfabetizar en dos sentidos: tipica e informatica.
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Considerando el porcentaje de poblacion pobre segun ingresos, existe al menos
un 40% de la poblacion guatemalteca cuyo acceso a internet, siendo posible,
sera altamente dependiente de las acciones de caracter publico. Ademas, no
mas de un 20% del total de la poblacién del pais estaria en condiciones de
obtener servicios de internet a través del mercado (porcentaje que desaparece
en el medio rural). Esta es una caracteristica que se deriva directamente del nivel
de pobreza y constituye una barrera para la introduccién de tecnologias de

informacion en el pais.

Desde la apertura de las telecomunicaciones en 1998, en Guatemala hubo un
importante crecimiento en el uso de la internet entre la poblacion del pais. Esta
percepcion se ve acompafiada con las estimaciones disponibles: mientras que en
1996, las personas usuarias se estimaban entre 4.400 y 5.000. Actualmente, se
estima que son unas 65,000, equivalente al 0.7% de la poblacién del pais
(Superintendencia de Telecomunicaciones SIT, 2003).

Al aflo 2014, en el pais hay 6.2 millones de habitantes que tienen acceso a
internet; de estos, 4.4 millones se comunican e informan por medio de las redes
sociales, principalmente Twitter y Facebook; ademas, los clientes oscilan entre

los 18 y 34 afos, y tienen un poder adquisitivo de Q.2,785.00.

En la actualidad la apertura de muchas empresas al mundo digital ha provocado
un cambio drastico en el modo de gestionar sus operaciones, asi como en su
forma de relacionarse con los clientes. Razén por la cual, las empresas tienen la
necesidad de aplicar las innovaciones tecnolégicas que permitan mejorar su
modelo de negocio en un mercado que es cada dia mas competitivo. Son varias
las ventajas que supone implementar innovaciones tecnologicas en las empresas
entre las que se encuentran: reduccion de costes, equipos mas productivos,
rapidez, diferenciarse de la competencia, expansion de la empresa e informacién

en tiempo real para tomar decisiones.
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2.2.2 Microambiente de mercadotecnia
Se considera como unidad de analisis la empresa Papeles y Distribuciones S.A.
o Paper Distribuciones S.A. —PADISA-, y como sujetos de investigacion: clientes

externos reales, clientes externos potenciales y proveedores.
2.2.2.1 Empresa

Para la presente investigacion de campo, se considera en su totalidad a la
empresa Papeles y Distribuciones S.A. (PADISA), como unidad de andlisis.

a) Antecedentes
PADISA, surge en el afio de 1996 por iniciativa de su actual propietario,
como una pequefa empresa distribuidora de Utiles escolares y de oficina,
llevando a cabo sus operaciones en toda la Republica de Guatemala. La
empresa inici6 sus actividades en un domicilio particular, después es
trasladada a sus actuales instalaciones ubicadas en la avenida Petapa de

la zona 12 de la ciudad capital.

PADISA, se define como una empresa distribuidora de las mejores marcas
de utiles escolares y de oficina, llevando a la puerta de cada uno de sus

clientes calidad, tanto en los productos, como en el servicio que presta.

b) Filosofia corporativa
Se presenta la filosofia empresarial o corporativa de PADISA, la cual se

encuentra conformada por la mision, visién, objetivos y valores.

b.1) Mision
“Consolidar nuestros esfuerzos en brindar a nuestros clientes la calidad
total de nuestros productos Yy el servicio que se merecen, porque ellos son

nuestra razon de ser”.
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b.2) Vision

“Ser una empresa distribuidora lider a nivel de toda la republica,
manteniendo siempre las mejores marcas y una mentalidad de

confianza, responsabilidad y pasion por la calidad”.

b.3) Objetivos

“‘Aumentar considerablemente el porcentaje de participacion en el
mercado, en lo que respecta a la venta de Utiles escolares y de oficina.
Convertir a PADISA en una empresa distribuidora de Utiles escolares y
de oficina lider en el mercado.

Atraer cada dia a nuevos clientes para que formen parte de la familia de
PADISA.

Prestar un servicio de calidad a nuestros clientes, en lo que respecta a
la distribucién de Utiles escolares y de oficina.

Interpretar las ideas de nuestros clientes, para convertirlas en

oportunidades”.

b.4) Valores

PADISA adopta un conjunto de valores que rednen sus caracteristicas

principales, los cuales son:

“Servicio excepcional: para nosotros cada cliente es lo mas
importante, atender sus necesidades y exigencias brindando calidad en
el servicio de entrega de mercaderia es lo primordial. Entre los servicios

estan: cortesia, amabilidad, atencién y buen servicio al cliente

Honestidad: comunicar informacion veraz, segura y transparente. El

cliente jamas sera engafiado o estafado.
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e Respeto: es la base de la armonia en el trabajo que sirve para crear y
mantener relaciones sélidas y perdurables con nuestros clientes.

e Puntualidad: demostrar la importancia y respeto por cada compromiso
adquirido de una manera responsable, agil y rapida exactamente
cuando se trata de la entrega de pedidos.

e Proactividad: expresar soluciones, nuevas ideas, prontitud e

innovacion, estando siempre un paso adelante”.

c) Estructura organizacional
Actualmente, PADISA posee tres areas especificas: administrativa, ventas

y bodega. En total son 28 colaboradores.

El area administrativa esta conformada por:

e Gerente general, es el coordinador, encargado de llevar el control
en lo que respecta a las rutas, pago a vendedores y proveedores,
pago de impuestos y de planillas.

e Subgerente, encargado de asistir al gerente general, o suplirlo en
su ausencia. Responsable de asignar rutas y elaboracion de
planillas.

e Dos recepcionistas, una se encarga de recibir y transferir las
llamadas telefonicas al gerente, subgerente o encargado de
compras y la otra persona tiene la tarea de atender al publico en
general y dar apoyo a los vendedores.

e Una persona encargada de telemarketing, la cual recibe los pedidos

de los clientes.

47



El area de ventas esta conformada por:

e Encargado de compras, responsable de llevar a cabo las
promociones de venta y compras a proveedores. También se
encarga de mantener una estrecha relacion con los vendedores de
la compaifiia, darle seguimiento a las rutas y metas semanales o
mensuales propuestas por ellos.

e Ocho vendedores, de los cuales cuatro se encargan de las ventas

en la ciudad capital y el resto para el interior de la Republica.
El area de bodega u operativa esta conformada por:

e 14 personas laboran en el area de bodega, entre los que se
encuentran jefe de bodega, pilotos, ayudantes, encargados de
bodega y de preparacion de pedidos.

e Personal vacacionista (los cuales cumplen su funcién de asistentes
en el area de bodega y son contratados por temporadas, solamente

cuando se registra una mayor demanda en el mercado).

d) Organigrama
Actualmente PADISA no dispone de un organigrama que represente la

estructura organizacional de la misma. (Véase anexo 6)
e) Otras caracteristicas de PADISA
Por su naturaleza, PADISA presenta las siguientes caracteristicas:

e De acuerdo a la propiedad: es privada.

e Por el destino de los recursos: con animos de lucro.
e De acuerdo a sus objetivos: de perfil comercial.

e Por el tipo de produccion: es terciaria.

e Por el ambito territorial de su actividad: es nacional.
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e Por su naturaleza juridica: es una sociedad anénima.

A continuacion se presenta el logotipo actual de la empresa PADISA:

Figura 8
Logotipo actual de PADISA

ONES SA.

PAPER DISTRIBUCI
Fuente: PADISA. Julio 2015.

Se presentan datos con relacion al tamafio y clasificacion de las empresas de
acuerdo al numero de empleados segun el Ministerio de Economia de
Guatemala —MINECO-.

Cuadro 4
Clasificacion de las empresas en Guatemala, de acuerdo al nUmero de
empleados
Tamafo de la empresa No. empleados
Microempresa 1-10
Pequeia 11-80
Mediana 81-200
Grande Mas de 200

Fuente: Ministerio de Economia de Guatemala —MINECO- Afio 2015.

De acuerdo con los datos obtenidos en el cuadro anterior, se considera a
PADISA como pequefia empresa, de acuerdo al nUumero de empleados. Ya que,

como se ha hecho mencion, actualmente posee 28 colaboradores.
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f) Productos que distribuye

PADISA es una empresa que comercializa aproximadamente 60 lineas de

productos, siendo un total de 400 articulos. Actualmente distribuye dos

gamas de productos: (tiles escolares y articulos de oficina.

Utiles escolares: acetatos, almohadillas para sello, almohadilla
para pizarra, agujas capoteras sin punta, archivadores, baterias,
borradores, boligrafos, cartulinas, cintas adhesivas, compas,
correctores, cuadernos, cuchillas, crayones de cera, crayones de
madera, diccionarios, diamantina, discos, duroport, fomy, folderes,
gomas, lapices, hojas, maletines, marcadores, ratones para
computadora, memorias USB, papeles de todo tipo, plastilina,
sacapuntas, sobres, témperas y tijeras.

Articulos de oficina: archivadores, bandeja papelera, blocks de
notas, camara web, calculadoras, cintas de empaque, clips, cuenta
facil, dispensador de tape, engrapadoras, organizadores, papeles,
perforadores, porta tarjetas, prensa papeles, rollos para sumadora,
saca grapas, teclados para computadora y separadores.

g) Ventas

La razén de existir de cualquier empresa depende del volumen de ventas

que esta logre alcanzar. En PADISA no es la excepcion, a continuacion se

presentan las ventas mensuales de Uutiles escolares y de oficina en

guetzales, en lo que respecta a los ultimos cinco afios (2012-2016).

(Véase cuadro 5)
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Cuadro 5

Ventas en quetzales PADISA afios 2012-2016

Afio Ventas % aumento y/o
disminucion

2012 Q. 10,467,557.70

2013 Q.10,977,016.80 4.87%
2014 Q.10,399,416.35 -5.26%
2015 Q.9,390,577.05 -9.70%
2016 Q.8,985,168.92 -4.32%
Total Q. 50,219,736.82

Fuente: PADISA. Mayo de 2017.

Para conocer el comportamiento anual de las ventas de PADISA, se presenta la

siguiente gréfica. (Véase grafica 1)

Grafica l

Ventas en quetzales PADISA afos 2012-2016
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Fuente: PADISA. Mayo de 2017.
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Como es evidente, el comportamiento de las ventas en PADISA es inestable. Sin
embargo se observa una baja en las ventas principalmente en los ultimos tres
afios (2014, 2015 y 2016); sin embargo, se presenta un alza sensible en los afios
2012 y 2013. Con relacion a las ventas mensuales, en noviembre, diciembre y
enero de cada afo, las ventas alcanzan su punto maximo, debido a que en estos
meses inicia la época escolar. Por tanto, PADISA debe tomar las medidas
necesarias para estimular las ventas en los meses donde se reporta menos
comercializacion de utiles escolares y de oficina, con el fin de incrementar sus

utilidades.

De acuerdo con los datos presentados en el cuadro y grafica anterior, se
considera la disminucion de las ventas en los Ultimos tres afos, el principal
problema que presenta PADISA de acuerdo a la investigacion realizada. Dicha
informacion fue proporcionada por el encargado de compras de la empresa.

2.2.2.2 Clientes externos reales

Los clientes externos reales estdn conformados por todos aquellos que se
encuentran en la base de datos de PADISA y por ende realizan compras de
manera frecuente, entre los que se considera a los propietarios o encargados de
librerias y miscelaneas, estos son minoristas que tienen por intencion vender
Utiles escolares y de oficina, ubicados en los municipios de Guatemala, Mixco y
Villa Nueva.

2.2.2.3 Clientes externos potenciales

Los clientes externos potenciales estan conformados por aquellos propietarios o
empleados de librerias, miscelaneas y minoristas que tengan por intencion
vender Utiles escolares y de oficina o0 que realicen compras de estos articulos en
otras empresas. Por tanto, estos no mantienen relaciones comerciales con
PADISA o las mismas son poco frecuentes. Para fines de la investigacion,

tendran que estar ubicados en los municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva.
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2.2.2.4 Proveedores

Los proveedores estan conformados por aquellas empresas que abastecen de
Utiles escolares y de oficina a PADISA, para que esta los distribuya y
comercialice. Entre estas compariias se puede mencionar a Interquimsa, Papeles
Comerciales S.A., Industria de Papel S.A., Ecopel, Matallana S.A., Facela de
Guatemala S.A., Tritdbn S.A., Supersonidos S.A., Industrias Bolik S.A., CIFGA
S.A., Editorial Mis Pasitos S.A., Dipaper S.A., entre otros.

2.3 Andlisis de la competencia

De conformidad con la opinion del gerente general, encargado de compras y
algunos vendedores, admiten que actualmente la competencia esta en constante
crecimiento; incluso existen muchos vendedores ambulantes ofreciendo producto
mas barato. También, comentan que algunos venden producto de contrabando a
menor precio de los que dispone PADISA, aunque solo sean “vendedores de
paso”, es decir, no son fijos y solamente visitan una o dos veces a sus clientes,

después se ausentan.

Cabe mencionar, que para la presente investigacion se consideraron solamente
los tres competidores mas importantes, tal es el caso de los competidores “A”,
“‘B”y “C”, las primeras dos, son empresas productoras y distribuidoras a la vez de
Utiles escolares y de oficina; por tanto son competencia indirecta, éstas fijan
precios mas bajos, debido a que PADISA solamente es una empresa
distribuidora. Pero dicha compafiia presenta una gran ventaja respecto a este
tipo de competidores, ya que estos comercializan con menor diversidad de
marcas y articulos, mientras que PADISA brinda variedad de marcas y de

productos, lo que a los clientes les parece favorable.

Sin embargo, una de las desventajas que presenta PADISA frente a este tipo de
empresas, es que poseen poca cobertura y no operan en areas consideradas

como rojas, debido a los altos indices de violencia. Por ultimo, existe un
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competidor directo “C”, el cual se dedica exclusivamente a distribuir utiles

escolares y de oficina, y que actualmente se

encuentra en constante

crecimiento, por lo que representa una amenaza para dicha compaiiia. (Véase

tabla 2)

Tabla 2

Caracteristicas de los competidores con relacion a PADISA

Herramienta PADISA Competidor “A” | Competidor “B” | Competidor “C”
(indirecto) (indirecto) Directo
Producto Posee una gran Disponibilidad Disponibilidad Disponibilidad
variedad de limitada de limitada de regular de
marcas de Utiles | marcas de Utiles | marcas de Utiles | marcas de Utiles
escolares y de escolares y de escolares y de escolares y de
oficina. oficina. oficina. oficina.
Precio Precios altos en | Precios bajos en | Precios bajos en | Precios altos en
algunos de sus la mayoria de la mayoria de algunos de sus
productos. sus productos. sus productos. productos.
Plaza No distribuye en Distribuye en Distribuye en No distribuye en
areas de alto areas de alto areas de alto areas de alto
riesgo. riesgo. riesgo. riesgo.
Posee solo una Posee varias Posee varias Posee solo una
sucursal. sucursales. sucursales. sucursal.
Promocién Aplica pocas Ofrece variedad | Ofrece variedad Pocas
promociones de de ofertas y de ofertas y promociones de
venta. promociones. promociones. venta.
Posee pagina Emplea No posee No poseen
web. publicidad en sus asesores de asesores de
paneles de ventas en linea. ventas en linea.
transporte. Posee pagina No posee pagina

Posee asesores
de ventas en
linea.
Posee pagina
web y catalogo.

web y catalogo.

web.

Fuente: trabajo de campo junio-julio de 2015.
Base: 3 competidores.

La tabla anterior, compara las caracteristicas que posee PADISA con relacion a
sus tres competidores principales, en la que se puede observar que dicha
compariia se encuentra en una gran desventaja, debido a que la competencia

aplica otras tacticas innovadoras.

El porcentaje de participacion de mercado en PADISA con relacion a sus

competidores es del 4.2%, segun datos estadisticos proporcionados por el
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gerente general y encargado de compras, con relacion a las ventas totales del
afo 2016.

2.4 Plan de mercadeo

Conforme las declaraciones del gerente general y el encargado de compras,
PADISA establece metas en lo que respecta a las ventas mensuales, las cuales
quedan a responsabilidad de los vendedores de la compafiia. También, se fijan
objetivos anuales, que se aprovechan a cumplirlos en las temporadas en las que
se reportan mas ventas, especialmente al final de cada afio en los meses de

octubre, noviembre y diciembre.

Cabe mencionar, que no se desarrollan formalmente las estrategias adecuadas
para el cumplimiento de dichas metas y objetivos, ya que se trabaja de manera
empirica, trayendo consigo dificultades para minimizar las debilidades y

amenazas que ostenta la compafia.

De manera determinante, el cumplimiento de las metas y objetivos queda a
responsabilidad de la fuerza de ventas de la compaifiia, sin recibir ningun tipo de
lineamiento establecido u orientacion, solamente a través de sus conocimientos
empiricos. Lo anterior, dependera de la capacidad de cada uno, y por ende son
los estrategas de la empresa.

Lo anterior, trae consigo la falta de organizacién de todos los vendedores, ya
gque, cada uno labora persiguiendo sus intereses personales y no para los fines
propios de PADISA. Cabe mencionar que trabajan a través de comisiones, por
tanto, entre mas ventas hagan efectivas mas seran las recompensas recibidas

por parte de gerencia.

La mezcla de mercadotecnia para PADISA (producto, precio, plaza y promocion),
se describira mas adelante, en los resultados obtenidos por los empleados del
area de ventas. A continuaciéon se definiran las herramientas que aplica la

comparfiia con relacion a la mezcla promocional.
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2.5 Estrategias de la mezcla promocional aplicadas por PADISA

A continuacion, se presenta cada una de las herramientas de la mezcla

promocional utilizadas por PADISA, para dar a conocer la empresa y sus

productos, entre estas se encuentran: publicidad, mercadeo directo, promocion

de ventas y ventas personales.

2.5.1 Publicidad

PADISA emplea publicidad en su sala de ventas, pagina web y perfil de

Facebook.

a)

b)

Empresay sala de ventas

PADISA coloca su publicidad en las vidrieras que forman parte de la
fachada de la empresa, asimismo en la puerta principal, en la cual se
encuentra el logotipo de dicha compafia y algunas marcas y productos

principales.

La sala de ventas estd compartida con la recepcion, es de pequefas
dimensiones, sin embargo se colocan en los exhibidores muestras de
cada uno de los utiles escolares y de oficina que ofrece la compafiia
distribuidora, para que el cliente tenga una nocion de los productos que
dispone PADISA.

Pagina web

PADISA dispone de una péagina web, la cual estd disefiada para dar a
conocer a sus clientes informacion general de la empresa. Se presenta la
mision y vision de la compaiiia, también los productos que distribuye, que
se dividen en articulos de libreria, oficina y manualidades. Asimismo, hace
mencion de las ofertas que dispone. Por dltimo, muestran los datos

necesarios para que el cliente entre en contacto con la empresa.
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El propésito de esta plataforma virtual es: presentar un medio alternativo
para interactuar con los clientes que se encuentran distantes, con el fin de
gue estos conozcan la compafiia y los productos que ofrece. La direccion

de la pagina web es: wwww.paperdistribuciones.com. (Véase figura 9)

Figura 9
Paginaweb de PADISA

PAPER DISTRIBUCIONES SA,

PADISA

Fuente: PADISA, mayo 2016.

c) Perfil de Facebook
PADISA aplica el mercadeo interactivo a través de la creacion de un perfil
en la red social de Facebook, con el fin de dar a conocer la empresa y los
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productos que distribuye. Sin embargo, la misma no ha sido actualizada
desde mayo de 2015. Dicho perfil aparece con el nombre de Padisa.

(Véase figura 10)

Figura 10
Perfil de Facebook PADISA

| f]| Padisa Padisa

LAPICERCS

®
S

.u Padisa Padisa PAPE EEENErS I

Biografia Informacion Amigos Fotos Mas ~
LCONDCES APADISA?
Para ver lo que comparte con sus amigos, enviale una solicitud de amistad.
@ Presentacién Padisa Padisa

fea 27 de mayo de 2015 &

® Vive en Guatemalz City, Gustemala . o~
hee enBuztmaln City; Gratema Hola buenos dias te invito a conocer nuestra nueva web, ne la cual

9 De Guatemals City, Gustzmals encontraas todo lo que necesitas para tu oficina.
hitp:diviveve.pap ibuci B

Contdctenos

O Fotos (502) 2477-7148 al S50

ventas@padisagt.com

2.5.2 Mercadeo directo
Una de las formas de mercadeo directo que emplea dicha distribuidora son los

catalogos impresos, los cuales se describen a continuacioén:

a) Catalogos
Estos consisten en una especie de albumes, que presentan cada uno de
los tiles escolares y de oficina que dispone actualmente PADISA para su
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comercializacion. En los catalogos va incluida la fotografia o muestra del
producto, descripcion y precio. Dicho material lo poseen los vendedores
de la compafiia, los cuales se encargan de entregarselo de manera
provisional a los clientes al momento de realizar una compra de

mercaderia. (Véase figura 11)

Figura 11
Catalogos de PADISA

Fuente: PADISA, octubre 2015.

2.5.3 Promocién de ventas

PADISA ofrece solamente descuentos del 3% sobre el volumen en algunos de
sus articulos, en la compra minima de 24 unidades de cada tipo de producto, por
lo general aplica para aquellos Utiles escolares y de oficina que son mas
comercializados como lo son: papeleria, lapices, boligrafos, crayones, entre
otros. Por lo regular, se realizan estas promociones durante el inicio de la

temporada escolar.
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Asimismo, la empresa ofrece incentivos para los vendedores, que consisten en
comisiones del 5% sobre el monto total de las ventas que efectie cada uno de

estos. Dicho valor es adicional al sueldo que percibe cada colaborador.

Mas adelante en los resultados obtenidos, se describira la cantidad promedio en
guetzales que cada vendedor comercializa mensualmente de Utiles escolares y

de oficina.
2.5.4 Ventas personales

PADISA posee una fuerza de ventas conformada por ocho vendedores con
experiencia en el mercado, los cuales se encargan de visitar personalmente a los
clientes en los distintos puntos de venta, y de buscar nuevos prospectos, con el

fin de comercializar los productos de la compafiia.

2.6 Resultados obtenidos
Se presentan los resultados correspondientes al trabajo de campo, tanto para los
colaboradores del area operativa, administrativa y de ventas de PADISA, como

para los clientes reales y potenciales de dicha compaifiia.
2.6.1 Empleados del area operativay administrativa

Se muestran los resultados obtenidos por los empleados del area operativa y
administrativa de PADISA, los cuales fueron recopilados mediante la realizacion
de encuestas y entrevistas de forma personal, en los que se acudi6 a la oficina o
lugar de trabajo de cada uno de los colaboradores para tomar en cuenta sus

opiniones.

En este caso, la entrevista se dirigio exclusivamente al gerente general de la
empresa, la cual consistio en un formato de preguntas no estructuradas, que
sirvieron como guia al entrevistador para llevarla a cabo. Algunos
cuestionamientos a los que hacia referencia eran: acerca de la forma en que

PADISA se da a conocer al publico, productos que reportan mas ventas,
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funciones de la fuerza de ventas, acerca del area de mercadeo, implementacion

de la promocién de ventas, entre otros.

Las encuestas dirigidas hacia los colaboradores del area operativa y
administrativa, se basaron en cuatro secciones de preguntas: la primera parte se
referia al perfil del encuestado, la segunda se basé en cuestionamientos dirigidos
a la participacion en las actividades de fuerza de ventas, la tercera en el tema de
promocion y la cuarta, con relacibn a las ventajas y desventajas de dicha

compafia.

a) Perfil
A continuacién se presenta el perfil general de los empleados que conforman el
area operativa 'y administrativa de PADISA. (Véase cuadro 6)

61



Perfil del personal del area operativa y administrativa de la empresa unidad

Cuadro 6

de anélisis
EDAD
Edad Frecuencia Porcentaje
10-19 afios 1 5%
20-29 afios 10 50%
30-39 afios 5 25%
40-49 afios 10%
50-59 afios 5%
60 afios 0 mas 5%
Total 20 100%
GENERO
Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 5 25%
Masculino 15 75%
Total 20 100%
NIVEL ACADEMICO
Nivel académico Frecuencia Porcentaje
Primaria completa 1 5%
Primaria incompleta 0 0%
Béasicos completos 6 30%
Basicos incompletos 0 0%
Diversificado completo 11 55%
Diversificado incompleto 0 0%
Universidad completa 1 5%
Universidad incompleta 1 5%
Total 20 100%
TIEMPO DE LABORAR
Tiempo Frecuencia Porcentaje
0 a 6 meses 1 5%
7 meses a 1 afio 4 20%
1 a2 afos 0 0%
2 a 3 afios 6 30%
4 a 6 afios 3 15%
mas de 6 afios 6 30%
Total 20 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 20 empleados del area operativa y administrativa encuestados.
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Con base en los resultados obtenidos, la mayoria de los empleados del area
operativa y administrativa, la edad oscila entre los 20-29 afios, lo cual puede
considerarse como positivo, ya que existe capital humano sumamente joven, lo

cual trae a la empresa energia y dinamismo. (Véase cuadro 6)

Ademas, gran parte de los empleados del area administrativa son de sexo
masculino. Aspecto que es considerado favorable, ya que la mayoria de trabajo
requiere de esfuerzo fisico, mas que todo en las actividades que se desarrollan
en el area de bodega. Mientras que en el area de secretaria y oficina se
concentra la mayor parte de colaboradoras. (Véase cuadro 6)

No obstante, el nivel académico de los empleados del area administrativa, el
porcentaje mas alto se concentra en el diversificado completo, seguidamente
estan los que conforman los basicos completos, mientras que un pequefio grupo
solamente curso la primaria completa y otros los estudios universitarios. Cabe
mencionar, que la mayoria de empleados que conforman el nivel primario y
basicos se encuentran en el area de bodega. Asimismo, los que cursan estudios
universitarios se desempefian en el area de administrativa y de oficina. Esta
distribucion por el nivel educativo ayuda a los colaboradores a que posean una
mayor eficiencia y comprension en la comunicacion de un nivel jerarquico a otro.

(Véase cuadro 6)

Por ultimo, un grupo de colaboradores (6) del area operativa y administrativa
tienen méas de seis afios de laborar en PADISA, lo cual es considerado favorable
para la compaifiia, ya que poseen la experiencia suficiente en el desempefio de

sus actividades. (Véase cuadro 6)

b) Comunicacion con los vendedores
Se presenta la opinién de los empleados del area operativa y administrativa
sobre la existencia de alguna relacion directa de trabajo con los vendedores de la

compaiiia. (Véase grafica 2)
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Grafica 2
Comunicacion con los vendedores, segun empleados del area operativay
administrativa

100%
90%
80% 55%(11)
70% 45%(9)
(]
§ 60%
g 50%
S 40%
30%
20%
10% 3
0%
Si se comunican No se comunican

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 20 empleados del area operativa y administrativa encuestados.

Con referencia a la investigacion, las opiniones estan divididas en cuanto a los
empleados del area operativa y administrativa, respecto a la comunicacion que
mantienen con la fuerza de ventas de la compafia. Por ende, existe una falta de
interaccion entre ambos; se admite que es porque los vendedores se mantienen
mucho tiempo fuera de la empresa y no comunican sus resultados, segun
opiniones recibidas. Ademas, hay que prestar atencion, cuando se transmite
informacion de un nivel jerarquico a otro, sobre todo hacia los vendedores, para

gue no exista malinterpretacién de lo que en realidad se quiso comunicar.

c) Participacion en las actividades de ventas
Se describe la participacion de las actividades que se desempefian en el area de
ventas, de conformidad con la opinion recibida por los empleados del area

operativa y administrativa. (Véase grafica 3)
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Grafica 3
Participacion en las actividades del area de ventas, segun empleados del
area operativa y administrativa
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 20 empleados del area operativa y administrativa encuestados.

En lo que respecta a los resultados obtenidos, se observa un alto porcentaje de
apatia en los empleados del area operativa y administrativa a participar en las
actividades del area de ventas. Pero comentan que no participan, porque no son
actividades que les corresponden, y que los vendedores en su totalidad, se
encuentran en la empresa solamente una vez a la semana, y disponen de poco
tiempo. Por tanto, si existe segregacién de funciones en los colaboradores que
conforman PADISA.

2.6.1.1 Mezcla promocional

Se presentan los resultados obtenidos de los empleados del area operativa y
administrativa, referentes a las dos herramientas de la mezcla promocional que

son prioritarias para la presente investigacion: publicidad y promocion de ventas.
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a) Publicidad

A continuacion, se muestra toda la informacién relacionada a los medios de

comunicacion por los cuales PADISA se da a conocer al publico.
a.1l) Medios empleados por PADISA

Se exponen los resultados obtenidos relacionados a las formas o medios por los
gue PADISA se da a conocer al publico, segun los empleados del area operativa

y administrativa. (Véase grafica 4)

Grafica 4
Medios por los que PADISA se da a conocer a sus clientes, segun los
empleados del area administrativa
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 20 empleados del area operativa y administrativa encuestados.

Con base en la gréafica anterior, es notorio que PADISA se da a conocer
mediante visitas personales a los clientes, las cuales son realizadas por los
vendedores, y que es habitual que suceda de esta manera por la naturaleza de la

empresa, segun opinién de los empleados del area operativa y administrativa.
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a.2) Otros medios

A continuacion, se describen otros medios alternativos mediante los cuales
PADISA da a conocer sus productos, de acuerdo al criterio de los empleados del

area operativa y administrativa encuestados. (Véase grafica 5)

Gréficab
Otras actividades que desarrolla PADISA para dar a conocer sus productos,
segun los empleados del &rea operativa y administrativa
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 20 empleados del area operativa y administrativa encuestados.

En lo que concierne a los resultados obtenidos, los empleados del area operativa
y administrativa, opinan que los catdlogos son la presentacién de toda la gama
de productos, los cuales contienen fotografias y algunas muestras. Mientras que
a la publicidad en medios, se refieren a la pagina web y algunos afiches

brindados por los proveedores que se colocan en los puntos de venta.

La pagina web es considerada como un medio para interactuar con los clientes
en cualquier momento, sobre todo para los que se encuentran distantes, con el
propdsito de dar a conocer los productos y precios que actualmente ofrece la

compaiiia distribuidora.
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b) Promocion de ventas

A continuacion se presentan los resultados concernientes a la promocion de
ventas obtenidos por parte de los empleados del area operativa y administrativa
de PADISA.

b.1) Aplicacion por parte de PADISA

Se les pregunto a los empleados del area operativa y administrativa con relacion
a si PADISA realizaba actividades que promuevan o incentiven la venta de sus

productos, y esta fue su opinién al respecto. (Véase grafica 6)

Grafica 6
Respuesta de los empleados del area operativa y administrativa sobre la
aplicacion de promociones de venta en la compaiiia
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 20 empleados del area operativa y administrativa encuestados.

Cabe mencionar, que a pesar de que la mayoria de los empleados del area
operativa y administrativa aseguraron que PADISA aplica promociones de
ventas, habra que comparar los resultados obtenidos también por los clientes

externos reales y potenciales, para tener mayor fundamento.
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b.2) Responsable de su aplicacién

Los empleados del area operativa y administrativa emitieron su opinion sobre
quién es el responsable de formular, disefiar y dar a conocer las actividades de

promocion dentro de la compafia. (Véase gréafica 7)

Grafica 7
Responsable de realizar las actividades de promocidn, segun los
empleados del area operativay administrativa
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 17 empleados del &rea operativa y administrativa encuestados, que opinaron que PADISA
si ofrece promociones de venta.

En consideraciéon con los resultados recabados, se observa que el gerente
general es el encargado de realizar las promociones de ventas, segun los
empleados del area operativa y administrativa, pero consideran que el encargado
de compras también es participe de dichas actividades, junto con los

vendedores.
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b.3) Tipos de promociones de ventas

Con relacion a la variedad de las promociones de ventas que PADISA ofrece a
sus clientes, los empleados del area operativa y administrativa opinaron lo

siguiente. (Véase grafica 8)

Grafica 8
Tipos de promociones de ventas que desarrolla PADISA, segun los
empleados del area operativa y administrativa
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 17 empleados del &rea operativa y administrativa encuestados, que opinaron que PADISA
si ofrece promociones de venta.

De acuerdo a los resultados obtenidos, es evidente que gran parte de los
colaboradores del area operativa y administrativa, consideran que PADISA aplica
descuentos a sus clientes. Pero hacen la aclaracién, que se otorgan solamente
cuando son compras al por mayor, y los descuentos son minimos. Asimismo,
afirman que se ofrecen paquetes con producto ofertado, pero de manera
esporadica. Por tanto, la empresa no dispone de incentivos atractivos para

estimular la comercializacion de sus productos.
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b.4) Promociones a los articulos

Se les consultd a los empleados del area operativa y administrativa, sobre la
forma de aplicacidon de las promociones de venta con relacion a los articulos que

distribuye la compafiia. (Véase gréfica 9)

Grafica 9
Forma de aplicacion de las promociones a los articulos que distribuye
PADISA, segun los empleados del area operativa y administrativa
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 17 empleados del area operativa y administrativa encuestados, que opinaron que PADISA
si ofrece promociones de venta.

Con base en los resultados, es evidente que las opiniones en cuanto a la
aplicacién de las promociones a los articulos estdn compartidas. Vale la pena
mencionar, que los empleados del area operativa y administrativa que opinaron
gue PADISA aplica sus promociones a algunos productos, admitieron que es
solamente para la mercaderia que se compra al por mayor, especialmente de

papeleria, cuadernos, lapices y boligrafos.
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b.5) Temporalidad de aplicaciéon

Respecto a la periodicidad con la que PADISA aplica sus promociones de venta
a los clientes, los empleados del area operativa y administrativa opinaron lo

siguiente. (Véase grafica 10)

Gréfica 10
Periodicidad de aplicacién de las promociones de ventas, segln los
empleados del area operativa v administrativa
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 17 empleados del &rea operativa y administrativa encuestados, que opinaron que PADISA
si ofrece promociones de venta.

Es oportuno destacar de acuerdo a la grafica anterior, que los empleados del
area operativa y administrativa que opinaron  sobre si PADISA aplica
promociones de venta por periodos, admitieron que las temporadas en las que

se aplican las mismas es especialmente a inicio y final de afio y en verano.
b.6) Aplicacion alos clientes

En su totalidad, es decir el 100%(17) de los empleados del area operativa y
administrativa afirm6 que PADISA ofrece promocion de ventas a todos sus

clientes.
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Con relacion a los datos obtenidos, y segun opinidon de los empleados del area
operativa y administrativa, PADISA aplica sus promociones de venta de forma

equitativa, sin otorgar preferencias a algunos de sus clientes.
b.7) Preferencia de las promociones

Los empleados del area operativa y administrativa, opinaron sobre las
promociones de ventas mas importantes y preferidas por los clientes, el resultado
fue el siguiente. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7
Preferencia de las promociones de venta para los clientes, segun
los empleados del area operativa y administrativa

Promociones Muy Algo Poco Nada
importante Importante importante importante importante

Descuentos 75% 15% 5% 5% 0%

Concursos y 0% 10% 30% 25% 35%

sorteos

Paquetes de 20% 60% 20% 0% 0%

oferta

Cupones 0% 15% 40% 35% 10%

Muestras 5% 0% 5% 35% 55%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 20 empleados del area operativa y administrativa encuestados.

Segun los resultados obtenidos en el cuadro anterior, se consulté el motivo por el
cual las muestras, los concursos y sorteos eran poco preferidos por los clientes;
y los empleados del area operativa y administrativa consideraron que es porque

los clientes tienen menos posibilidades de salir beneficiados econémicamente.
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b.8) Caracteristicas de una promocion

Los empleados del area operativa y administrativa, opinaron sobre los aspectos o
caracteristicas que los clientes consideran mas importantes cuando reciben una

promocion de venta. (Véase grafica 11)

Gréfica 11
Caracteristicas que debe tener una promocion de venta, segun
los empleados del &rea operativa y administrativa
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 20 empleados del &rea operativa y administrativa encuestados.

De acuerdo con la informacion obtenida, los empleados del &rea operativa y
administrativa, comentaron que los clientes prefieren que una promocion vaya
acompafada con productos de calidad y se ajuste a sus necesidades, es decir,
gue este incentivo vaya acompafiado con articulos de su interés. Razén por la
cual, se observa un alto porcentaje de desacuerdo en lo que se refiere a priorizar

la cantidad de los productos en una promocion de venta.
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b.9) Consentimiento sobre la aplicacién de promociones

Todos los colaboradores del area operativa y administrativa, es decir el
100%(20), consideraron necesario la implementacion de estrategias de

promocion de ventas en una empresa.

Es evidente que todos los empleados del area operativa y administrativa estan
de acuerdo con que se apliquen estrategias de promocion de ventas en una
empresa. Admitieron que es importante, porque se atraen mas clientes, se dan a

conocer mas como empresa y por ende se obtiene una ventaja competitiva.
2.6.1.2 Factores que diferencian a PADISA

Los empleados del area operativa y administrativa, consideraron los factores que

diferencian a PADISA como empresa. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8
Factores que segun los empleados del area operativa y administrativa
diferencian a PADISA como empresa

Factores Muy Algo Poco Nada
importante Importante importante importante importante

Precios bajos 15% 15% 40% 30% 0%
Calidad en sus 30% 35% 20% 10% 5%
productos
Calidad en el 40% 15% 30% 10% 5%
Servicio
Rapidez 15% 35% 5% 40% 5%
Incentivos de 0% 0% 5% 10% 85%
compra
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 20 empleados del area operativa y administrativa encuestados.

Con base en la informacion recabada en el cuadro anterior, en repetidas
ocasiones los empleados aseguran que PADISA Unicamente se ha caracterizado

por ofrecer calidad, tanto en los productos como en el servicio que presta.

75




Lo anterior es favorable, debido a que la empresa se dedica exclusivamente a
comercializar y distribuir las mejores marcas de Utiles escolares y de oficina que

existen en el mercado, caracteristica que la distingue de la competencia.
2.6.1.3 Factores que demandan los clientes de PADISA

En lo que concierne a los resultados obtenidos, los empleados del area operativa
y administrativa, opinaron acerca de los factores que los clientes demandan de
PADISA. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Factores que los clientes demandan de PADISA, segun los
empleados del area operativa y administrativa

Factores Muy Importante Algo Poco Nada
importante importante importante importante
Variedad de 25% 20% 10% 15% 30%
articulos
Calidad de sus 15% 5% 55% 20% 5%
productos
Precios bajos 30% 35% 10% 25% 0%
Promociones 0% 30% 20% 20% 30%
ofrecidas
Calidad en el 30% 10% 5% 20% 35%
servicio
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 20 empleados del &rea operativa y administrativa encuestados.

Con base en la informacion recabada y por opinion de los empleados del area
operativa y administrativa, es evidente que uno de los factores que mas
demandan los clientes de PADISA, es que se ofrezcan precios bajos. Pero
consideraron que existen otras compafiias que ofrecen su mercaderia a un

menor precio. Por lo que, lo asimilan como una amenaza para la compaiiia.
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2.6.1.4 Ventajas de PADISA

Asimismo, los empleados del area operativa y administrativa describieron las

principales ventajas que posee PADISA como empresa. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Ventajas que presenta PADISA como empresa, segun los empleados del
area operativa y administrativa

Ventajas Frecuencia Porcentaje
Rapidez en la entrega 6 30%
Todas las ventajas 6 30%
Variedad de productos 4 20%
Calidad en los productos 2 10%
Calidad en el servicio 1 5%
Precios bajos 1 5%
Promociones atractivas 0 0%
Total 20 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 20 empleados del area operativa y administrativa encuestados.

Con referencia a los resultados obtenidos, los empleados del area operativa y
administrativa no consideraron que la compafiia posea como ventaja en el
mercado: la calidad en el servicio, precios bajos y las promociones de ventas.

Debido a que segun ellos, la competencia los supera en estos aspectos.

Sin embargo, la calidad y variedad de sus productos que ofrece la empresa
distribuidora son tomados como una gran ventaja con relacion a sus
competidores, asi como la rapidez en el tiempo de entrega, debido a que la
mercaderia no demora mas de un dia en llegar a su destino, desde el momento
en gue el cliente efectia el pedido hasta que recibe los articulos en su negocio.

Por tanto, los minoristas en estos aspectos, se encuentran satisfechos.
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2.6.1.5 Desventajas de PADISA

También, el personal operativo y administrativo hizo alusion a las mayores

desventajas que posee PADISA como empresa. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11
Desventajas que presenta PADISA como empresa, segun los empleados del
area operativa y administrativa

Desventajas Frecuencia Porcentaje
Publicidad limitada 7 35%
Aumento de la competencia 7 35%
Ninguna desventaja 4 20%
Personas no conocen la 2 10%
empresa
Bajo crecimiento 0 0%
Falta de estrategias de ventas 0 0%
Total 20 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 20 empleados del &rea operativa y administrativa encuestados.

Es oportuno destacar, de acuerdo con los resultados obtenidos, que los
empleados del area operativa y administrativa, confirmaron que la publicidad
limitada y el aumento de la competencia son las principales desventajas que
presenta PADISA como empresa. No obstante, con relacion al aumento de la
competencia, aclararon que existen muchas compafias ofreciendo productos
similares a bajo precio, lo cual puede generar desercion y poca lealtad de parte

de los clientes.

Todo lo anterior, conlleva a que los minoristas acudan a la competencia en busca
de obtener mayores beneficios. Razén por la cual, PADISA debe de aminorar sus
desventajas para mantener a sus clientes actuales y conseguir nuevos
prospectos, con el fin de que la empresa tenga una prolongada subsistencia en

el mercado de utiles escolares y de oficina.
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2.6.2 Resultados obtenidos por los empleados del area de ventas

Se muestran los resultados obtenidos por los empleados del area de ventas de
PADISA, los cuales fueron recopilados mediante la realizaciobn de encuestas y
entrevistas de forma personal, en los que se acudio al area de trabajo de cada

uno de los vendedores para tomar en cuenta sus opiniones.

En este caso, la entrevista se dirigié exclusivamente al encargado de compras de
la empresa, la cual consistio en un formato de preguntas no estructuradas, que
sirvieron como guia al entrevistador para llevarla a cabo. Algunos
cuestionamientos a los que hacia referencia eran: acerca de la forma en que
PADISA se da a conocer al publico, productos que reportan mas ventas,
funciones de la fuerza de ventas, acerca del area de mercadeo, implementacion

de la promocion de ventas, entre otros.

Las encuestas dirigidas hacia los ocho empleados del area de ventas, se
basaron en varios temas importantes: sobre datos relacionados a las
caracteristicas propias de los vendedores, a las actividades que desarrollan en
su puesto de trabajo, con relacién al comportamiento de sus clientes minoristas y
productos que reportan mas ventas en el mercado. También se obtuvo
informacion de la promocion de venta, y por ultimo, a factores como la

competencia, ventajas y desventajas que presenta dicha compafiia.

Se apartaron los resultados de los empleados de la fuerza de ventas de los del
area administrativa y operativa, debido a que se desea evaluar mas
detenidamente el proceso de ventas personales, cartera de clientes, demanda,
frecuencia de compra, etc. También para comparar la opinion de ambas partes y

observar si existe discrepancia entre los colaboradores de estas dos unidades.

a) Perfil
A continuacion, se presentan datos generales como edad, género, nivel
académico y tiempo laboral en lo que respecta al perfil del personal del area de

ventas que conforma PADISA. (Véase cuadro 12)
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Perfil del personal del &rea de ventas de la empresa unidad de anélisis

Cuadro 12

EDAD
Edad Frecuencia Porcentaje
10-19 afos 0 0%
20-29 afios 2 25%
30-39 afios 2 25%
40-49 afos 1 12%
50-59 afios 3 38%
60 afios 0 més 0 0%
Total 8 100%
GENERO
Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 1 12%
Masculino 7 88%
Total 8 100%
NIVEL ACADEMICO
Nivel académico Frecuencia Porcentaje
Primaria completa 1 13%
Primaria incompleta 1 13%
Bésicos completos 0 0%
Bésicos incompletos 0 0%
Diversificado completo 4 50%
Diversificado incompleto 0 0%
Universidad completa 0 0%
Universidad incompleta 2 24%
Total 8 100%
TIEMPO DE LABORAR
Tiempo Frecuencia Porcentaje
0 a 6 meses 0 0%
7 meses a 1 afio 0 0%
1 a2 afos 0 0%
2 a 3 afios 0 0%
4 a 6 afios 2 25%
mas de 6 afios 6 75%
8 100%

Total

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 8 empleados del area de ventas encuestados.
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De conformidad con los resultados obtenidos, el 38%(3) los empleados del area
de ventas, la edad oscila entre los 50-59 afos, lo cual puede considerarse
favorable, ya que es probable que tengan mucha experiencia en el &mbito de las
ventas, pero también puede considerarse negativo debido a la avanzada edad, lo
gue puede provocar fatiga y falta de energia para laborar y recorrer todas las

rutas asignadas. (Véase cuadro 12)

En cuanto al género, el 88%(7) de los empleados del area de ventas es de sexo
masculino, mientras que el 12%(1) restante, es femenino. Segun declaraciones
de ambos, el género es indiferente para desempeniar el cargo de vendedor, y no

interviene en la eficiencia o desempefio. (Véase cuadro 12)

Sin embargo, en lo que respecta al nivel académico, la mitad de los empleados
del area de ventas, es decir el 50%(4) posee estudios a nivel diversificado
completo, mientras que el 26%(2) curso hasta la primaria y el 24%(2) restante, la
universidad. Cabe mencionar, que para los directivos de PADISA es indiferente
el nivel académico que posea cada vendedor, debido a que la mayoria se va
formando a través de conocimientos empiricos y afios de experiencia. (Véase
cuadro 12)

Por ultimo, el 75%(6) de los colaboradores del area de ventas, lleva mas de seis
afos laborando en PADISA, mientras que el 25%(2) restante, oscila entre cuatro
a seis afios. Lo que representa que se posee una fuerza de ventas con muchos
afios de experiencia en el mercado laboral y que estan comprometidos con dicha

compaiiia. (Véase cuadro 12)
b) Fuerza de ventas y conocimiento

De conformidad con los resultados obtenidos, todos los empleados del area de
ventas, es decir el 100%(8), posee el conocimiento necesario sobre las

actividades que desarrolla la fuerza de ventas.
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Por tanto, se confirma que los colaboradores que conforman la fuerza de ventas
de PADISA, poseen varios afios de experiencia y por ende la capacidad

suficiente para ejercer sus labores.
c) Base de datos

Todos los vendedores, es decir el 100%(8) afirman que disponen de una base de

datos de todos los clientes que poseen.

La base de datos, consiste en un listado de manera escrita, que contiene el
nombre, direccién, numero de teléfono de los clientes, y un apartado especial en

donde se lleva el control de las visitas a los mismos.
d) Cantidad de clientes

De acuerdo a la informacion recabada, el 100%(8) del personal que conforma la

fuerza de ventas de PADISA, poseen mas de 30 clientes cada uno.

Para tener una mayor nocién, se tomé en cuenta su opinién, y admiten que cada
uno posee un promedio de 80 clientes. Esto es favorable, debido a que cada
vendedor posee una cartera de clientes muy extensa, lo que significa que tienen

una amplia cobertura a nivel comercial.
e) Frecuencia de ventas

El 12%(1) de la fuerza de ventas, considera que venden los productos a sus
clientes de manera semanal, mientras que el 38%(3) admiten que de forma

guincenal y el 50% restante afirma que es mensual. (Véase cuadro 13)
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Cuadro 13
Frecuencia con que la fuerza de ventas vende a cada uno de sus clientes,
segun los empleados del area de ventas

Periodo Frecuencia Porcentaje
Semanal 1 12%
Quincenal 3 38%
Mensual 4 50%
Total 8 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 8 empleados del area de ventas encuestados.

Con relacién a los resultados alcanzados, la mayoria de los empleados del area
de ventas, realizan pedidos a sus clientes de manera mensual, aunque
consideran que el comportamiento de esta frecuencia puede cambiar, de
acuerdo a la temporada en que se encuentren, ya que a veces existe mayor o

menor demanda de productos en el mercado.

PADISA debe aumentar la frecuencia de compra de sus clientes durante todo el
afo, con el propédsito de incrementar las ventas en los meses que no

corresponden a la temporada escolar.

Cabe mencionar, que cada vendedor de PADISA vende un promedio mensual de
Q.82,530.10, segun datos proporcionados por el encargado de compras, de

acuerdo a las ventas obtenidas en el afio 2016.
f) Medios de contacto de los vendedores

De acuerdo con los resultados obtenidos, los empleados del area de ventas,
opinaron sobre la manera en que se ponen en contacto con sus clientes. (Véase

grafica 12)
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Grafica 12
Formas en que el vendedor se pone en contacto con sus clientes, segln los
empleados del area de ventas
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 8 empleados del area de ventas encuestados.

En lo que respecta a los resultados obtenidos en la gréafica 12, la forma personal
es la que predomina en PADISA, ya que es uno de los medios mas habituales y
usado por los vendedores para comunicarse con sus clientes, mientras que el
telemarketing consideran que va en constante crecimiento como medio de
comunicacién, ya que actualmente la compafiia dispone de una persona

encargada de recibir las llamadas de los clientes.
g) Frecuencia de comunicacion entre vendedor-cliente

Los empleados del area de ventas, estimaron la frecuencia con la que se ponen
en contacto con sus clientes, los resultados fueron los siguientes: (Véase

gréfica 13)
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Grafica 13
Frecuencia con la que el vendedor se pone en contacto con sus
clientes, segun los empleados del area de ventas
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 8 empleados del area de ventas encuestados.

Con base en los resultados obtenidos en la gréafica anterior y tomando en
consideracion la opinién de la fuerza de ventas de PADISA, es notorio que los
vendedores no solamente se ponen en contacto con sus clientes cuando
efectlian una compra, sino que existe una comunicacién constante para conocer
su situacion actual y satisfacer sus necesidades. El medio en que se comunica el

vendedor es de manera telefénica.

2.6.2.1 Mezcla de mercadotecnia
A continuacién, se presentan los resultados obtenidos de la fuerza de ventas de
PADISA en lo que respecta a la mezcla de mercadotecnia, desglosandose en

sus cuatro herramientas basicas: producto, precio, plaza y promocion.

a) Producto
PADISA es una empresa distribuidora que vende aproximadamente 60 lineas de

productos, siendo un total de 400 articulos, en lo que se refiere a Utiles escolares
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y de oficina. Por tanto, no todos los articulos estan siempre disponibles, algunos

solamente se encuentran en algunas temporadas del afio.

Para fines de la investigacion, se dividieron en familias de productos, donde la
mayoria de los empleados del area de ventas, opin6é que la papeleria es la mas
preferida y comprada por los clientes, mientras que un 13% admitié que son los
accesorios de oficina, un 12% considerdé que son los lapices y boligrafos, por

ultimo, el otro 12% afirmé que es el duroport y otros materiales.

No obstante, el producto que reporta menos ventas, segun los vendedores es el

material didactico. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14
Productos de mayor consumo, segun empleados del &rea de ventas
Productos Muy Algo Poco Nada
importante Importante importante importante importante
Papeleria 63% 25% 13% 0% 0%
Accesorios de 13% 25% 37% 25% 0%
oficina
Lapicesy 12% 25% 37% 25% 0%
boligrafos
Material 0% 0% 0% 12% 88%
didactico
Duroport y 12% 25% 13% 38% 12%
otros
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 8 empleados del &rea de ventas encuestados.

Con base en los datos recabados, es notorio que la papeleria es el producto mas
importante para los clientes, a opinion de los empleados del area de ventas. La
papeleria que PADISA dispone, se compone de una serie de gamas, desde el
papel mas simple, hasta el mas sofisticado, razon por la cual es muy preferido en

el mercado. Sin embargo, vale la pena mencionar, que el producto menos
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comprado por los clientes es el material didactico o de aprendizaje, el cual

consiste en diccionarios, folletos, libros para colorear, etc.
b) Precio

PADISA fija sus precios con base en el comportamiento del mercado, ya que
depende de sus proveedores. Aunque vale la pena mencionar que la variacion

en el precio es muy frecuente, pero es minima, tanto en el alza, como en la baja.

Los empleados del area de ventas, junto con el encargado de compras, admiten
gue existen otras empresas que ofrecen precios mas bajos, pero son empresas
productoras y distribuidoras a la vez. La ventaja que posee PADISA sobre ellos,
es que ofrece una variedad de marcas y productos de la mejor calidad, mientras

gue los competidores solamente disponen de una o pocas marcas.
c) Plaza

PADISA, distribuye sus productos en toda la republica de Guatemala. Sin
embargo, existen areas consideradas como “rojas” que por motivos de seguridad

no cubren.

Actualmente, poseen sus propios vehiculos de reparto, los cuales consisten en
tres paneles de transporte, los cuales se utilizan para trasladar pedidos
pequefios en cantidad y en lugares cercanos a la regién central de Guatemala.
Las areas que cubren con dichos vehiculos son: departamento de Guatemala,

Sacatepéquez, Chimaltenango, Escuintla y El progreso.

Para distribuir la mercaderia en los departamentos restantes, PADISA hace uso

de los servicios de diez empresas transportistas.

Segun el encargado de compras, los mayores inconvenientes que se reportan al
momento de transportar y entregar la mercaderia son: asaltos a las paneles de
transporte, ya que no se cuenta con agentes de seguridad en cada una de ellas;

demoras en la entrega del pedido a los clientes, cuando se hace uso de los
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servicios de otras empresas de transporte, y por ultimo, mercaderia o articulos

no acordes al pedido solicitado por el cliente.
2.6.2.2 Promocion (mezcla promocional)

Se presentan los resultados obtenidos por los empleados del area de ventas, en
lo que se refiere a la promocién de ventas y algunas herramientas de la mezcla

promocional.
a) Publicidad

Se obtuvo la opinion de los empleados del &rea de ventas, sobre los medios por
los que PADISA se da a conocer al publico. (Véase grafica 14)

Grafica 14
Medios por los que PADISA se da a conocer a sus clientes, segun los
empleados del area de ventas
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 8 empleados del &rea de ventas encuestados.

De conformidad con los resultados obtenidos y mediante la opinién obtenida por
los empleados del area de ventas, PADISA se da a conocer mediante la
busqueda de prospectos. La cual consiste en que los vendedores visitan a

posibles clientes en lugares como librerias, oficinas, etc., ofreciéndoles variedad
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de productos y dandoles a conocer las caracteristicas de la empresa. Asimismo,
admitieron que dicha compafia se da a conocer a través de publicidad en

medios como es la pagina web y correo electrénico.

Por altimo, hicieron mencién que se tiene una persona encargada en el area de
telemarketing para ofrecer el mejor servicio al cliente, razén por la cual, también

se dan a conocer por este medio.

Por tanto, PADISA dispone de una publicidad limitada, ya que gran parte de la
difusiéon del nombre de la empresa se debe a los vendedores, estos, dan a
conocer al publico los productos y servicio que presta dicha compafiia

distribuidora.
a.l) Otros medios

También se consultdé a los empleados del area de ventas, sobre si PADISA
aplicaba otros medios por los cuales se diera a conocer al publico, y esta fue su

opinién al respecto. (Véase grafica 15)

Grafica 15
Otros medios que aplica PADISA para dar a conocer sus productos
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 8 empleados del area de ventas encuestados.
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En lo que compete a los resultados obtenidos , los empleados del area de ventas
gue consideran si PADISA se da a conocer por otros medios, se refirieron a que
hacen uso de afiches, los cuales consisten en carteles u hojas ilustrativas con el
producto que ofrecen, estos son colocados en el punto de venta o negocio de los
clientes. Pero sefialaron que esta técnica es poco usada por la compaiiia, con

relacion a sus competidores.
b) Promocion de ventas

A continuacidon se muestran los resultados obtenidos de los colaboradores del
area de ventas, con relacion a la promocion de ventas, tema principal del

presente trabajo de campo.
b.1) Aplicacion por parte de PADISA

Se les pregunté a los empleados del &rea de ventas, si PADISA realizaba
actividades que promuevan la venta de sus productos. (Véase grafica 16)

Grafica 16
Respuesta de los empleados del area de ventas, sobre la aplicacion de
promociones de venta en PADISA
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 8 empleados del area de ventas encuestados.
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Con referencia a los resultados obtenidos, es evidente que la mayoria de los
empleados del area de ventas consideraron que PADISA si aplica promociones
de ventas. Sin embargo, no hay que descartar las opiniones de los clientes
externos reales y potenciales, las cuales se presentaran en el transcurso del

diagnostico.
b.2) Responsable de su aplicacion

Conforme a los resultados obtenidos, la fuerza de ventas menciond las personas
responsables de llevar a cabo las actividades de promocion en PADISA. (Véase

gréfica 17)

Gréfica 17
Responsable de realizar las actividades de promocion, segun los
empleados del area de ventas
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 7 empleados del area de ventas encuestados, que opinaron que PADISA si ofrece
promociones de venta.

Considerando los resultados de la gréafica 17, y la opinion de la mayoria de
empleados del area de ventas, es notorio que el encargado de compras es el
principal responsable de realizar las actividades de promocién de ventas. Por lo

gue aseguraron gque el compromiso sobre todas las actividades de ventas recae
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en esta persona. Sin embargo, algunos vendedores afirmaron que el gerente
general es quien aprueba dichas actividades, por lo que se consideré que ambas
personas estan involucradas en su respectiva elaboracion. Por tanto, también se

afirmo que existe una adecuada segregacion de funciones en el area ejecutiva.
b.3) Tipos de promociones de ventas

Los empleados del area de ventas encuestados, también opinaron acerca de los
tipos de promociones de ventas que desarrolla PADISA, e hicieron mencién de

dos incentivos. (Véase grafica 18)

Grafica 18
Tipos de promociones de ventas que desarrolla PADISA, segun los
empleados del area de ventas
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 7 empleados del area de ventas encuestados, que opinaron que PADISA si ofrece
promociones de venta.

En lo que compete a los resultados obtenidos en la grafica anterior, el personal
de ventas opin6 que PADISA si ofrece descuentos, aunque admitieron que estos
son minimos y solamente se ofrecen cuando son compras al por mayor. En lo

gue respecta a los paguetes de oferta, se brindan de manera poco habitual a los
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clientes. Razén por la cual se deduce que la empresa no ofrece incentivos que

resulten atractivos para los minoristas.
b.4) Promociones a los articulos

Se consulté a los empleados del area de ventas encuestados, sobre la forma en
gue PADISA aplica sus promociones de ventas con relacion al tipo de articulos

que distribuye. (Véase grafica 19)

Grafica 19
Forma de aplicacion de las promociones a los articulos que distribuye
PADISA, segun los empleados del area de ventas
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 7 empleados del area de ventas encuestados, que opinaron que PADISA si ofrece
promociones de venta.

Con base en la informacion recabada por los empleados del area de ventas,
tanto el encargado de compras, como la mayoria de vendedores, también
consideraron que las promociones de ventas no se aplican para todos los

articulos (solamente para papeleria, lapices y boligrafos).

Admitieron que las promociones se aplican para este tipo de articulos, porque

son los que reportan mayor demanda para la compafiia.
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b.5) Temporalidad de aplicaciéon

La fuerza de ventas encuestada, dio su opinién al respecto con relacién a la
temporalidad con la que PADISA aplica sus promociones de ventas. (Véase
gréafica 20)

Grafica 20

Periodicidad de la aplicacion de las promociones de ventas, segun los
empleados del area de ventas
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 7 empleados del area de ventas encuestados, que opinaron que PADISA si ofrece
promociones de venta.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la gréafica anterior, es notorio que gran
parte de los empleados del area de ventas afirmaron que PADISA aplica sus
promociones por temporadas, y ellos también coinciden, al igual que los
empleados del area administrativa que dichos incentivos se aplican
principalmente a inicio y final de afio y en verano. Aunque admitieron que fuera
de estas temporadas, quizas se implementen otras promociones, pero no de

manera formal.
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La naturaleza de las promociones de ventas, es desarrollarlas a corto plazo, o
sea en periodos de corto tiempo para obtener resultados al instante. Por tanto,

PADISA si aplica estos incentivos, sobre todo en la temporada escolar.
b.6) Aplicacion alos clientes

Los empleados del area de ventas, emitieron su criterio respecto a la forma en
gue PADISA aplica las promociones a sus clientes.
(Véase grafica 21)

Grafica 21
Forma de aplicacion de las promociones a los clientes de PADISA, segun
los empleados del area de ventas
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 7 empleados del area de ventas encuestados, que opinaron que PADISA si ofrece
promociones de venta.

De conformidad con la informacion recabada, es evidente que una pequefa parte
de la fuerza de ventas, opind que PADISA aplica sus promociones de ventas
solamente a algunos de sus clientes, por lo que se consulté el motivo de dicha
afirmacion, y la respuesta fue que la reciben aquellos que realicen compras mas

frecuentes y en mayores cantidades.
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Por tanto, se afirma que dicha compaiiia busca premiar la lealtad de sus clientes

mediante las promociones que ofrecen.
b.7) Condiciones para las promociones de ventas
Los empleados del area de ventas encuestados, mencionaron las condiciones en

la que se basa PADISA para ofrecer sus promociones. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Condiciones en las que se basa PADISA para ofrecer sus promociones,
segun los empleados del area de ventas

Condiciones Frecuencia Porcentaje

Con base en el tipo de articulo 4 57%
Frecuencia de compra 1 14%
Con base en la cantidad 1 14%
vendida

Todas las condiciones 1 14%
Indistintamente al tipo de venta 0 0%
Total 7 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 7 empleados del area de ventas encuestados, que opinaron que PADISA si ofrece
promociones de venta.

Como lo evidencia el cuadro anterior, la mayoria de los empleados del area de
ventas, consideraron que PADISA ofrece sus promociones de ventas
dependiendo del tipo de articulo, ya que aplica para aquellos productos que
reportan mas ventas, como es la papeleria, lapices, boligrafos y cuadernos.
Aunque el encargado de compras hace la aclaracion, que en ciertas temporadas
del afio se pueden agregar al listado otros productos, pero los mas usuales son

los que se acaban de mencionar anteriormente.
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b.8) Preferencia de las promociones de ventas

Los colaboradores del area de ventas, hicieron mencion de las promociones que

son consideradas de mayor importancia para los clientes. (Véase cuadro 16)

Cuadro 16
Preferencia de las promociones de venta para los clientes, segun
los empleados del area de ventas

Promociones Muy Algo Poco Nada
importante Importante importante importante importante

Descuentos 62% 12% 25% 0% 0%

Concursos y 0% 25% 12% 25% 37%

sorteos

Paquetes de 38% 0% 38% 25% 0%

oferta

Cupones 0% 38% 13% 25% 25%

Muestras 0% 25% 13% 25% 38%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 8 empleados del area de ventas encuestados.

Con base en los resultados obtenidos en el cuadro anterior, es evidente que los
empleados del area de ventas consideraron que el descuento es una de las
promociones de ventas mas preferidas por los clientes, y aseguraron que es
debido a que representan un aliciente econémico, siempre y cuando estas sean
reales. Pero, opinaron que las menos importantes para los clientes son las
muestras, ya que no representan algo concreto para estos, mas que solo una
pequefia exhibicion del producto; y los concursos y sorteos, porque tienen menos

probabilidades de salir beneficiados.

Por tanto, PADISA debe aplicar promociones de ventas que sean de interés para
sus clientes, y que dichos incentivos sean atractivos en cuanto a calidad y

magnitud. Debera hacerlo con el propdsito de aumentar la comercializacion de

sus productos.
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b.9) Caracteristicas de una promocion

Los empleados del

area de ventas encuestados,

opinaron sobre las

caracteristicas que debe reunir una promocion de ventas, e hicieron mencion de

las siguientes: (Véase cuadro 17)

empleados del area de ventas

Cuadro 17
Caracteristicas que debe tener una promocion de venta, segun los

Caracteristica Muy Algo Poco Nada
importante Importante importante importante importante

De acuerdo a 0% 0% 12% 0% 88%

la cantidad

Se ajuste a las 50% 25% 0% 25% 0%

necesidades

De acuerdo a 0% 50% 38% 0% 12%

la calidad

Originalidad 25% 0% 25% 50% 0%

Variedad e 25% 25% 25% 25% 0%

innovacion

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 8 empleados del area de ventas encuestados.

En lo que concierne a la informacion obtenida en el cuadro anterior, la mayoria

de los empleados del area de ventas consideran como nada importante que una

promocion de ventas se base en ofrecer cantidad de productos, y anteponerlo a

la calidad. Aspecto que debe tomar en cuenta PADISA al momento de

implementar sus incentivos, con el propdsito de dejar al cliente satisfecho,

brindando promociones con productos de las mejores marcas en el mercado y

gue sean de su interés, para que este realice compras de manera mas frecuente.

b.10) Consentimiento sobre la aplicacion de promociones

El total de los empleados del area de ventas, es decir el 100%(8), consideraron

importante la aplicacion de estrategias de promocion de ventas en una empresa.
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De conformidad con los resultados obtenidos, es notorio que todos los
colaboradores del area de ventas estuvieron de acuerdo que se lleven a cabo
estrategias de promocion de ventas en una empresa, por las siguientes razones:
aumentan las ventas y se atraen o retienen a los clientes, fomentando lealtad en

ellos.
2.6.2.3 Factores que diferencian a PADISA

Los empleados del &rea de ventas, dieron a conocer los factores que diferencian

a PADISA como empresa. (Véase cuadro 18)

Cuadro 18
Factores que segun los empleados del area de ventas diferencian a PADISA
como empresa

Factor Muy Algo Poco Nada
importante Importante importante importante importante

Precios bajos 12% 12% 12% 38% 25%
Calidad de 50% 13% 25% 0% 12%
sus productos
Calidad en el 13% 50% 38% 0% 0%
servicio
Rapidez 25% 25% 25% 12% 13%
Incentivos de 0% 0% 0% 50% 50%
compra
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 8 empleados del area de ventas encuestados.

En lo que compete a los resultados recabados, vale la pena mencionar, que gran
parte de los empleados del area de ventas, consideraron que PADISA no se
diferencia por ofrecer incentivos de compras a los clientes, porque estos se
brindan de manera poco habitual. Asimismo, coinciden al igual que los
empleados del area administrativa, que dicha compaiiia se distingue por ofrecer
productos de la mejor calidad en el mercado. Por ende esto ultimo, representa

una pequefa ventaja con relacién a sus competidores.
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2.6.2.4 Factores que demandan los clientes de PADISA

La fuerza de ventas, emiti6 su opinion sobre los factores que los clientes

demandan de PADISA, obteniendo los siguientes resultados. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Factores que los clientes demandan de PADISA, segun los empleados del
area de ventas

Factores Muy Algo Poco Nada
importante Importante importante importante importante

Variedad de 12% 0% 25% 12% 50%
articulos
Calidad de sus 13% 12% 38% 38% 0%
productos
Precios bajos 50% 25% 12% 0% 12%
Promociones 0% 38% 13% 25% 25%
ofrecidas
Calidad en el 25% 25% 13% 25% 13%
servicio
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 8 empleados del area de ventas encuestados.

Cabe mencionar, de acuerdo con la informacion obtenida, a pesar que los
clientes demandan precios bajos, los empleados del &rea de ventas asumen que
la preocupacion constante de PADISA es ofrecer productos con el menor precio
posible, debido a que la competencia dispone de mejores propuestas de

comercializacion
2.6.2.5 Ventajas de PADISA

Los colaboradores del area de ventas encuestados, describieron las principales

ventajas que presenta PADISA como empresa distribuidora. (Véase cuadro 20)
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Cuadro 20
Ventajas que presenta PADISA como empresa, segun los empleados del
area de ventas

Ventajas Frecuencia Porcentaje

Variedad de productos 2 25%
Calidad en el servicio 2 25%
Todas las ventajas 2 25%
Rapidez en el tiempo de 1 13%
entrega

Calidad en los productos 1 12%
Precios bajos 0 0%
Promociones atractivas 0 0%
Total 8 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 8 empleados del area de ventas encuestados.

De acuerdo a los resultados recopilados en el cuadro anterior, las opiniones
estan divididas en cuanto a las ventajas que posee PADISA como empresa, pero
a criterio de los colaboradores del area de ventas las principales son: variedad de
productos y calidad en el servicio. Esto se debe, a que dicha compafia dispone
de una multitud de marcas y lineas de productos, también cuenta con una fuerza

de ventas con afios de experiencia, razon por la cual se brinda un buen servicio

al cliente.

Por tanto, estas ventajas deben ser aprovechadas por PADISA, para logar

diferenciarse de la competencia.
2.6.2.6 Desventajas de PADISA

El personal del area de ventas, también hizo mencion de las principales

desventajas que presenta PADISA como empresa. (Véase cuadro 21)
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Cuadro 21
Desventajas que presenta PADISA como empresa, segun los empleados del
area de ventas

Desventajas Frecuencia Porcentaje
Publicidad limitada 3 38%
Bajo crecimiento 1 13%
Falta de estrategias de ventas 1 13%
Personas no conocen la 1 12%
empresa
Aumento de la competencia 1 12%
Ninguna desventaja 1 12%
Ubicacién de la empresa 0 0%
Clientes insatisfechos 0 0%
Total 8 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 8 empleados del area de ventas encuestados.

De acuerdo a la informacién obtenida, cabe mencionar que los colaboradores del
area de ventas consideraron que PADISA posee una publicidad limitada debido a
gue se da a conocer a través de pocos medios de comunicacién, a comparacion
de sus competidores. Asimismo, aseguraron que existe bajo crecimiento, ya que
en sus 21 afios de operaciones, la compafia no ha mostrado grandes cambios
en cuanto al progreso y cobertura en el mercado nacional. También, afirmaron
gue no poseen estrategias de ventas formalmente establecidas, algunos
lineamientos son dictados por gerencia y el encargado de compras, pero queda a
criterio de cada vendedor y con base en su experiencia formar sus propias

estrategias, y presentar los resultados semanales de las ventas.

Con base en lo anterior, es oportuno corregir o aminorar las deficiencias que
presenta PADISA actualmente, para que la compariia presente un incremento en

sus actividades comerciales, y por ende en sus ventas.
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2.6.3 Resultados obtenidos por los clientes externos reales

Se presentan los resultados obtenidos por los clientes externos reales de
PADISA, los cuales fueron recopilados mediante la realizacion de encuestas de
forma personal, en los que se acudio al negocio, empresa o al domicilio de cada
uno para tomar en cuenta sus opiniones. Se logré contactar a dichos sujetos de
investigacion mediante la cartera de clientes de la compafia. Las personas

encuestadas pertenecen a los municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva.

Las encuestas fueron dirigidas hacia los clientes externos reales, que en este
caso fueron los propietarios o empleados de librerias, miscelaneas, oficinas u
otro negocio afin, que en el canal de distribucién ocupan el papel de minoristas o
detallistas. El contenido de las boletas se dividio en cinco secciones de
preguntas importantes: la primera parte se referia al perfil del encuestado, la
segunda se basé en la forma en que conocieron PADISA y su comportamiento
de compra, la tercera con relacion al tema de promocion de venta, la cuarta
respecto a la competencia e incentivos que ofrecen y por ultimo, la quinta
correspondia a que hicieran mencién de las ventajas y desventajas que presenta

dicha compaiiia.

a) Perfil
A continuacion se muestran datos relacionados al perfil general tanto de los
clientes reales de PADISA, como de su negocio o0 empresa, los cuales formaron

parte del presente trabajo de campo. (Véase cuadro 22)
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Cuadro 22

Perfil de los clientes reales encuestados y de su negocio

TAMANO DE LA EMPRESA

Tamafio Frecuencia Porcentaje
Pequefia 189 88%
Mediana 27 12%
Grande 0 0
Total 216 100%

TIPO DE EMPRESA
Tipo Frecuencia Porcentaje
Libreria 209 97%
Oficina 4 2%
Universidad 0 0%
Otro 3 1%
Total 216 100%
TIEMPO DE RELACIONES COMERCIALES CON PADISA

Tiempo Frecuencia Porcentaje
0 a 6 meses 14 6%
7 meses a 1 afo 51 24%
1 a2 afos S 3%
2 a 3 afnos 55 25%
4 a 6 afos 55 25%
mas de 6 afos 36 17%
Total 216 100%

PAPEL DEL CLIENTE DENTRO DEL NEGOCIO
Papel Frecuencia Porcentaje

Propietario 131 61%
Empleado 22 10%
Ambos 63 29%
Total 216 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 216 clientes externos reales encuestados.

Con base en los resultados obtenidos, la mayoria de los clientes externos reales
de PADISA encuestados en los municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva,

son propietarios de pequefias empresas. (Véase cuadro 22)
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Sin embargo, la mayoria de clientes reales de PADISA son minoristas dedicados
a vender utiles escolares y de oficina en librerias. Mientras que otros, son
propietarios de oficinas. Cabe mencionar que en la seccion de otras empresas,
se encuentran las miscelaneas, o negocios compartidos, es decir farmacia-

libreria y/o tienda de abarrotes-libreria. (Véase cuadro 22)

No obstante, gran parte de los clientes reales, poseen mas de dos afios
comercializando con PADISA, lo cual puede considerarse favorable, ya que
existe confianza y conocimiento de los productos y servicios que presta dicha
compafiia. (Véase cuadro 22)

Por ultimo, la mayor parte de los clientes reales, son propietarios del negocio u
ocupan ambos papeles. Cabe mencionar, que existe un pequefio porcentaje de
empleados encuestados, debido a que en el lugar no se encontraba el
propietario, por ende son ellos los que establecen relaciones comerciales con los
vendedores y también son considerados como clientes. (Véase cuadro 22)

b) Frecuencia de compra

Se consulté a los clientes externos reales encuestados, sobre la frecuencia con
la que compran Utiles escolares y de oficina en PADISA, y esta fue su opinion al

respecto. (Véase grafica 22)
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Grafica 22
Frecuencia de compra por los clientes externos reales en PADISA
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 216 clientes externos reales encuestados.

Con referencia a lo expuesto en la grafica anterior, la mayoria de clientes reales
de PADISA compran mercaderia de manera quincenal, aunque hicieron mencién
gue no tienen un periodo fijo, ya que adquieren los productos de acuerdo a la
demanda de su negocio. También, existe una minoria que compra de manera
bimestral, que comunmente son los propietarios de oficinas, que lo hacen de
manera menos frecuente, debido a que adquieren la mercaderia para uso

personal.

En promedio, los clientes reales compran utiles escolares y de oficina Q.764.04
por pedido de manera quincenal y Q.1,528.09 al mes, de acuerdo al
comportamiento de las ventas del afio 2016, segun datos proporcionados por el

encargado de compras.
c) Forma de contacto con el vendedor

Los clientes minoristas manifestaron la forma o medios que utilizan para ponerse
en contacto con el vendedor de la compafia. (Véase grafica 23)
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Grafica 23
Formas en que los clientes externos reales se ponen en contacto con el

vendedor
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 216 clientes externos reales encuestados.

Conforme a la grafica anterior, la mayoria de los clientes externos reales de
PADISA, admitieron que solamente se han puesto en contacto con el vendedor
de manera personal, a través de sus visitas. En ese mismo instante, se hacen los
pedidos de mercaderia y se satisfacen sus necesidades, dudas o sugerencias al

respecto. Un pequefio porcentaje se comunican por teléfono y correo electronico.
2.6.3.1 Mezcla de mercadotecnia

a) Producto

Los clientes externos reales, dieron a conocer los Utiles escolares y de oficina
gue compran con mayor frecuencia y en mayores cantidades en sus puntos de

venta, el resultado fue el siguiente: (Véase grafica 24)
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Grafica 24
Productos de mayor consumo por los clientes externos reales en PADISA
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 216 clientes externos reales encuestados.

De acuerdo con los resultados obtenidos y con base en las opiniones recibidas,
la mayoria de clientes externos reales de PADISA admiten que usualmente
compran papeleria, y lo hacen por las siguientes razones: es un producto que
reporta mayor demanda en sus negocios y porque dicha compafia ofrece
variedad y calidad en esta linea de articulos.

Con relacién a los productos que reportan mas ventas, se consulté al encargado
de compras sobre el margen de utilidad promedio que genera para la compafiia
cada linea de articulos, y el resultado fue el siguiente: papeleria 45%, lapices y
boligrafos 42%, crayones de madera 35%. Sin embargo, este porcentaje puede

variar de acuerdo al precio que establezcan los proveedores de PADISA.

2.6.3.2 Promocion (mezcla promocional)

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos por los clientes externos
reales, referentes a la promocion de venta, asi como la descripcion de algunas

de sus herramientas principales.
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a) Publicidad

Los clientes externos reales, opinaron sobre los medios por los que PADISA se

da a conocer como empresa. (Véase grafica 25)

Grafica 25
Medios por los que PADISA se da a conocer al publico, segun los clientes
externos reales

100%
90%

80% //

70%

9
® 60%
é 40%
30%
o /\ R —
10% N " !
0%
Visitas personales de Referencias personales

vendedores

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 216 clientes externos reales encuestados.

Con base en lo expuesto en la grafica 25, es evidente que la mayoria de clientes
externos reales conocen a PADISA a través de las visitas personales de los
vendedores, por lo que la percepcion de la imagen de la empresa hacia los
consumidores, queda limitada a la labor que desarrolle la fuerza de ventas. Un
pequefio porcentaje, admitid que le refirieron la existencia de dicha compafia
por comentarios de familiares, vecinos o conocidos, mas conocido como
mercadotecnia de boca en boca. Por ende, la compafiia debe utilizar otros
medios de comunicacion para darse a conocer ante el publico y atraer a mas

prospectos de clientes.
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b) Promocion de ventas

Se presenta la informacion y resultados recabados de los clientes externos
reales respecto a la promocion de ventas, tema de interés del presente trabajo

de campo.

b.1) Aplicacion por parte de PADISA

Se obtuvo la opinién de los clientes externos reales encuestados, sobre si han

recibido promociones de ventas de parte de PADISA. (Véase grafica 26)

Grafica 26
Clientes externos reales que reciben promociones de venta de parte de
PADISA
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 216 clientes externos reales encuestados.

En lo que concierne a los resultados obtenidos en la grafica anterior, es evidente
gue la mayoria de clientes externos reales negaron haber recibido promociones
de venta por parte de PADISA, ya que no perciben ningun incentivo que los
estimule a comprar, mas que el buen servicio y amabilidad brindada por cada

uno de los vendedores que los visitan.
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Sin embargo, un pequefio porcentaje admitié que dicha compafiia les ha ofrecido
algun aliciente de compra, lo que da margen a analizar los siguientes cinco

escenarios: (Véase graficas 27-29, cuadros 23-24)
b.2) Tipos de promociones de ventas

Se les consultd a los 27 clientes externos reales encuestados que admitieron
recibir promociones de venta, qué tipo de incentivos les ha ofrecido PADISA,

obteniendo el siguiente resultado. (Véase gréafica 27)

Gréfica 27
Promociones de ventas recibidas por los clientes externos reales en
PADISA
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 27 clientes externos reales encuestados que opinaron que si reciben promociones de
venta de PADISA.

De acuerdo al pequefio porcentaje de clientes externos reales que afirmaron
recibir promociones de venta por parte de PADISA, la mayoria obtuvieron
descuentos, pero opinaron que son minimos y poco habituales, ya que no aplica

para todos los productos. Ademas, solamente se ofrecen en ciertas temporadas
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del afio y cuando son compras al por mayor; por tanto, los consideraron muy

condicionales.

Por tanto, se deduce que PADISA realiza actividades promocionales que son

poco atractivas para los minoristas.

b.3) Calidad de las promociones de ventas

Los clientes minoristas encuestados, calificaron la calidad de las promociones de

venta recibidas por PADISA, y esta fue su opinién. (Véase grafica 28)

Grafica 28
Calificacion de los clientes externos reales sobre las promociones de
ventas recibidas por PADISA
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 27 clientes externos reales encuestados, que opinaron que si reciben promociones de
venta de PADISA.

Respecto a la informacion recabada, es notorio el porcentaje de poca
satisfaccion, en lo que respecta a la calificacion de las promociones de venta
recibidas por los clientes externos reales, ya que las percibieron como poco
notorias, atractivas e interesantes. Por tanto, las actividades promocionales de

PADISA no llenan las expectativas de los minoristas. (Véase gréafica 28)
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b.4) Frecuencia

Los clientes externos reales, hicieron mencion acerca de la frecuencia con la

gue reciben las promociones de venta por parte de PADISA. (Véase grafica 29)

Grafica 29
Frecuencia con que los clientes externos reales reciben las promociones
de ventas
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 27 clientes externos reales encuestados, que opinaron que si reciben promociones de
venta de PADISA.

Conforme lo expuesto en la grafica 29, y de acuerdo a la opinién recibida por el
pequefio porcentaje de clientes externos reales que admitieron recibir
promociones de ventas por PADISA, la mayoria opin6 que les son otorgados
dichos incentivos de manera poco habitual, a pesar de que estos realizan

compras de manera frecuente.

Lo anterior, repercute a que los clientes minoristas no se sientan motivados a
comprar los productos de dicha empresa, debido a que raras veces se ofrecen
estos incentivos. Razon por la cual, se deben redisefiar dichas actividades

promocionales.
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b.5) Condiciones

Los clientes externos reales describieron las condiciones por las que PADISA se

basa para ofrecer sus promociones de ventas. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Condiciones con las que se basa PADISA para ofrecer sus promociones,
segun los clientes externos reales

Opciones Frecuencia Porcentaje
Por el tipo de articulo 16 60%
Por la cantidad comprada 4 15%
Frecuencia de compra 3 11%
Indistintamente al tipo de compra 2 7%
Todas las anteriores 2 7%
Total 27 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 27 clientes externos reales encuestados, que opinaron que si reciben promociones de
venta de PADISA.

Mediante la opinion emitida por aquellos clientes externos reales que afirmaron
recibir algun tipo de promocién de venta, consideraron que PADISA impone
muchas condiciones para otorgar dichos incentivos, porque estos no se aplican
para todos los articulos. Ademas, es referente a la cantidad y frecuencia de

compra, y al momento de recibirlos son minimos y poco gratificantes.

Con base en lo anterior, se deduce que los clientes minoristas se sienten
insatisfechos con las promociones ofrecidas por PADISA, lo que trae consigo a
gue estos busquen mejores ofertas y propuestas de comercializacion en otros

sectores del mercado.
b.6) Preferencia

Cabe mencionar, que los clientes externos reales encuestados, opinaron sobre
las promociones de ventas que prefieren recibir y que consideraron mas

importantes de acuerdo a sus necesidades. (Véase cuadro 24)
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Cuadro 24
Preferencia de los clientes externos reales con base en las promociones de

ventas
Promocion Muy Importante Algo Poco Nada
importante importante importante importante

Descuentos 32% 22% 31% 10% 4%
Concursos 6% 20% 31% 23% 21%
Paquetes de 42% 26% 11% 15% 6%
oferta
Cupones 8% 18% 22% 39% 13%
Muestras 12% 14% 5% 13% 56%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 27 clientes externos reales encuestados, que opinaron que si reciben promociones de

venta de PADISA.

Segun lo expuesto en el cuadro 24, y con base en el criterio de los clientes
externos reales, cabe mencionar, que la mayoria prefiere recibir paquetes de
producto ofertado y descuentos. Lo anterior, se debe a que estos les traen un
beneficio econdmico de manera inmediata y los resultados son notorios.
Mientras, que las menos preferidas por estos, son las muestras, los concursos y

sorteos, ya que son poco concretas, y tienen menos posibilidad de salir

favorecidos.
b.7) Caracteristicas

Los clientes minoristas encuestados, opinaron respecto a las caracteristicas o
aspectos mas importantes que debe reunir una promociéon de ventas, obteniendo

los siguientes resultados. (Véase cuadro 25)
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Cuadro 25
Aspectos que debe tener una promocion de venta, segun los clientes
externos reales

Aspectos Muy Algo Poco Nada
importante Importante importante importante importante

De acuerdo a

la cantidad 4% 16% 36% 17% 25%
ofertada

Se ajuste a

sus 38% 38% 16% 6% 3%

necesidades

De acuerdo a

la calidad 37% 29% 19% 12% 3%
ofertada
Originalidad

11% 11% 21% 49% 9%
Variedad e
innovacion 10% 6% 8% 16% 60%
Total

100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 216 clientes externos reales encuestados.

En lo que respecta a los resultados obtenidos en el cuadro anterior, es evidente
gue los clientes externos reales, consideraron muy importante que las
promociones de venta, se ajusten a sus necesidades y que estas sean de
calidad. Caso contrario sucede, a que a veces reciben incentivos que les
parecen obsoletos 0 que no se acomodan a sus intereses, por ejemplo: muestras
de producto no preferido, descuentos aplicables a otros articulos que no son de
su interés, regalos con mercaderia de mala calidad, etc. Por tanto, en las ofertas,
se debe incluir todo lo que el minorista comercialice con mas frecuencia o que le

reporte mas demanda en su punto de venta.
c) Competencia

Se presentan los resultados relacionados a la competencia, es decir a otras
empresas que se dedican a la misma actividad comercial de PADISA, tomando

en cuenta la opinién recibida por los clientes externos reales.
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c.1) Lealtad

La muestra de clientes reales encuestados, opinaron sobre si compran utiles

escolares y de oficina en otras empresas ajenas a PADISA. (Véase grafica 30)

Grafica 30
Clientes externos reales que reciben mercaderia en otra empresa, aparte
de PADISA
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 193 clientes externos reales encuestados, que afirmaron comprar mercaderia en otras
empresas.

Como se evidencia, de acuerdo a los resultados, la mayoria de los clientes
externos reales, compran Utiles escolares y de oficina en otras empresas, y
consideraron que es por las siguientes razones: ofrecen precios mas bajos,
porque brindan otros estimulos de compra y por conseguir productos que a

veces PADISA no posee en algunas temporadas del afio.
c.2) Competidores

También los clientes minoristas encuestados, dieron a conocer la cantidad de
empresas con las que tienen relaciones comerciales aparte de PADISA. (Véase

grafica 31)
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Grafica 31
Cantidad de empresas con las que los clientes externos reales
mantienen relaciones comerciales aparte de PADISA
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 193 clientes externos reales encuestados, que afirmaron comprar mercaderia en otras
empresas.

De acuerdo con lo expuesto en la gréfica 31, es evidente que la mayoria de
clientes externos reales de PADISA, tiene relaciones comerciales con dos

compafiias como minimo.

Por tanto, se deduce que existe poca lealtad de parte de los clientes minoristas
de PADISA en el mercado de Utiles escolares y de oficina, ya que estos asumen
el papel de “mercenarios”, es decir, acuden a cualquier empresa que les

presente una mejor propuesta de comercializacion con multiples beneficios.

Con base en lo anterior, la compafia distribuidora debe enfatizar en mejorar y
proponer mas incentivos de compra, para mantener a los clientes que se
encuentran establecidos en la empresa y evitar que estos acudan a la

competencia o que lo hagan con menor frecuencia.

118



c.3) Promociones de la competencia

Se les consulté a los clientes externos reales sobre si han recibido promociones
de ventas de otras empresas, y esta fue su opinion al respecto. (Véase grafica
32)

Gréfica 32
Clientes externos reales que reciben promociones de otras empresas
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 131 clientes externos reales encuestados, que reciben promociones de ventas de otras
empresas.

En lo que atafie a los resultados obtenidos en la grafica anterior, es notorio que
la mayoria de clientes externos reales de PADISA, reciben promociones de
ventas de otras empresas. Incentivos que PADISA no ofrece con regularidad,
como se menciond anteriormente. Por ende esto representa una amenaza para

la compaiiia. (Véase gréfica 26)
c.4) Tipos de promociones de ventas

Los clientes externos reales encuestados, describieron los tipos de promociones
de ventas que han recibido por parte de la competencia, el resultado fue el

siguiente. (Véase grafica 33)

119



Grafica 33
Promociones que han recibido los clientes externos reales de otras
empresas
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 131 clientes externos reales encuestados, que reciben promociones de ventas de otras
empresas.

En consideracion con la informacion recabada, es evidente que gran parte de los
clientes externos reales de PADISA, afirmaron haber recibido descuentos,
paguetes de oferta y regalos de otras empresas. Otro pequefio porcentaje opina
haber obtenido rebajas, cupones, muestras, sorteos y otras promociones. Las
cuales consideraron que son muy atractivas y las reciben de una manera mas
habitual, incluso cada vez que realizan una compra, si se trata de los

descuentos.

En lo que respecta a la seccion de otras promociones, hacen mencion de las
bonificaciones o gratificaciones por ser clientes especiales (ya sea por tener
varios afos adquiriendo productos con la empresa o por comprar de manera

frecuente).

Por ende, se deduce que los minoristas estan satisfechos con la variedad de

promociones de ventas que ofrecen cada uno de los competidores.
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c.5) Calidad de las promociones

Los clientes externos reales, emitieron su criterio para calificar la calidad de las
promociones de ventas recibidas por la competencia de PADISA. (Véase

grafica 34)

Gréfica 34
Calificacion de los clientes externos reales sobre las promociones
recibidas por otras empresas
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 131 clientes externos reales encuestados, que reciben promociones de ventas de otras
empresas.

En lo que concierne a los resultados obtenidos, la mayoria de clientes externos
reales, califica como buenas las promociones de venta ofrecidas por los
competidores de PADISA. Por tanto, consideran que son incentivos donde se
percibe el valor agregado en cada uno de estos, lo que los hace interesantes.
Razén por la cual, dichos incentivos satisfacen las necesidades de los

minoristas.
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c.6) Comparacion

Los clientes externos reales compararon si las promociones de ventas recibidas
por otras empresas son mejores a las de PADISA, y esta fue su opinion al

respecto. (Véase grafica 35)

Grafica 35
Opinion de los clientes externos reales sobre si las promociones de otras
empresas son mejores alas de PADISA
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Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 131 clientes externos reales encuestados, que afirmaron recibir promociones de venta de
otras empresas.

De acuerdo a la informacién obtenida, es evidente que la mayoria de los clientes
externos reales consideraron que las promociones de venta recibidas por la
competencia son mejores a las de PADISA, ya que son mas atractivas porque
les brindan mayores beneficios y estan enfocadas en sus necesidades. Por lo
gue, dicha companiia distribuidora debe tomar las medidas pertinentes en el

asunto y mejorar sus tacticas de ventas.
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2.6.3.3 Razones de compra

Los clientes externos reales, manifestaron las principales razones por las que
compran Utiles escolares y de oficina en PADISA, obteniendo el siguiente

resultado. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Razones por las que los clientes externos reales compran en PADISA
Razones Muy Algo Poco Nada
importante Importante importante importante importante
Variedad de 28% 36% 22% 7% 7%
articulos
Calidad de los 47% 31% 15% 6% 0%
productos
Precios bajos 6% 17% 28% 37% 13%
Promociones 1% 6% 19% 40% 34%
ofrecidas
Calidad en el 18% 10% 16% 10% 46%
servicio
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 216 clientes externos reales encuestados.

En lo que respecta a la informacion recabada, es notorio que gran parte de los
clientes externos reales, compran articulos en PADISA por la calidad y variedad
de sus productos, ya que afirmaron que dicha compafiia ofrece Utiles escolares y
de oficina de las mejores marcas que existen en el mercado. Ademas
consideraron que dicha compafiia posee una amplia gama de los mismos, y

articulos novedosos.

No obstante, se observo que las razones menos importantes que los clientes
reales contemplaron para comprar en dicha compafiia son: los precios bajos y

promociones, debido a que PADISA no las ofrece.

123



2.6.3.4 Ventajas de PADISA

La muestra de clientes externos reales encuestados, mencionaron las principales
ventajas que posee PADISA como empresa, describiendo las siguientes. (Véase

cuadro 27)

Cuadro 27
Ventajas que presenta PADISA como empresa, segun los clientes externos
reales
Ventajas Frecuencia Porcentaje
Calidad en los productos 62 29%
Variedad de productos 55 25%
Rapidez en el tiempo de 45 21%
entrega
Calidad en el servicio 34 16%
Precios bajos 15 7%
Promociones atractivas 5 2%
Todas las anteriores 0 0%
Total 216 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.

Base: 216 clientes externos reales encuestados.

Con relacion a los resultados obtenidos, la mayoria de los clientes externos
reales consideraron que una de las principales ventajas que posee PADISA son
la calidad y variedad de articulos que ofrece. Sin embargo, resaltaron otros dos
factores favorables: uno de estos, es la rapidez en el tiempo de entrega, ya que
segun ellos, la mercaderia no demora mas de un dia en ser recibida, (cabe
mencionar que las opiniones solamente aplican para los municipios de
Guatemala, Mixco y Villa Nueva). El segundo aspecto, es la calidad en el
servicio, porque admitieron que los vendedores los atienden con amabilidad,

cortesia y con disposicion a satisfacer sus necesidades.
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Por esta razén, PADISA debe aprovechar las ventajas que posee con relacion a

sus competidores, con el propdésito de incrementar su ventas. (Véase cuadro 27)

2.6.3.5 Desventajas de PADISA

La muestra de clientes externos reales encuestados, describieron las principales
desventajas que posee PADISA como empresa. (Véase cuadro 28)

Cuadro 28
Desventajas que presenta PADISA como empresa, segun los clientes
externos reales

Desventajas Frecuencia Porcentaje
Publicidad limitada 84 39%
Falta de estrategias de ventas 38 18%
Aumento de la competencia 37 17%
Ninguna 36 17%
Personas no conocen la 10 5%
empresa
Bajo crecimiento 7 3%
Clientes insatisfechos 2 1%
Ubicacion 2 1%
Total 216 100%

Fuente: trabajo de campo, junio de 2015.
Base: 216 clientes externos reales encuestados.

En lo que concierne a la informacién recabada en el cuadro anterior, la mayoria
de clientes externos reales, convergen en que las tres principales desventajas
que posee PADISA como empresa son: la publicidad limitada, falta de
estrategias de ventas y aumento de la competencia. La primera, porque dicha
compafiia no se da a conocer a traves de muchos medios de comunicacion, a
comparacion de otras empresas. La segunda, se debe a que carecen de tacticas

gue los incentiven a comprar mas producto, y no recurrir a la competencia. Por
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altimo, ya que existen varias empresas que los llegan a visitar con mejores

propuestas de comercializacion.

Por ende, PADISA debe minimizar sus desventajas, para conservar a sus
clientes y atraer a nuevos prospectos a que conozcan dicha empresa
distribuidora, con el objeto de incrementar sus ventas y sus utilidades.

2.6.4 Resultados obtenidos por los clientes externos potenciales

Se presentan los resultados correspondientes a los clientes potenciales de
PADISA, los cuales fueron recopilados mediante la realizacion de encuestas de
manera personal, en las que se acudié al negocio, empresa o al domicilio de
cada uno para tomar en cuenta sus opiniones. Se lograron contactar los clientes
mediante referencias personales recibidas por el investigador. Los encuestados
se ubican en los municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva.

Las encuestas fueron dirigidas hacia los clientes externos potenciales, que en
este caso fueron los propietarios o0 empleados de librerias, miscelaneas, oficinas
u otro negocio afin, que en el canal de distribucién ocupan el papel de minoristas
o detallistas. El contenido de las boletas se dividi6 en cuatro secciones de
preguntas importantes: la primera parte se referia al perfil del encuestado, la
segunda se basO en saber si conocian PADISA y si habian realizado alguna
actividad comercial con dicha compafia, la tercera hace alusion a todas las
actividades que realizan con la empresa con la que mantienen relaciones
comerciales actualmente, incluyendo el tema de promocion de venta y por ultimo,
finalizaba con una sencilla pregunta, en la cual se solicitaba que opinaran si

estaban dispuestos a comprar en otra empresa Utiles escolares y de oficina.

La muestra para los clientes potenciales se determiné mediante la férmula de
proporciones para poblaciones infinitas, debido a que no se conoce con exactitud
el total de minoristas propietarios de librerias 0 miscelaneas, ubicados en los

municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva.
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a) Perfil

A continuacién se muestran datos relacionados al perfil general tanto de los

clientes potenciales, como de su negocio o empresa, los cuales formaron parte

del presente trabajo de campo. (Véase cuadro 29)

Perfil de los clientes potenciales encuestados y de su negocio

Cuadro 29

TAMANO DE LA EMPRESA

Tamafio Frecuencia Porcentaje
Pequefia 335 87%
Mediana 50 13%
Grande 0 0%
Total 385 100%

TIPO DE EMPRESA
Tipo Frecuencia Porcentaje
Libreria 375 97%
Oficina 6 2%
Universidad 0 0%
Otro 4 1%
Total 385 100%
EMPRESAS CON LAS QUE MANTIENE RELACIONES COMERCIALES

Cantidad Frecuencia Porcentaje

1 3 1%
2 55 14%
3a5 232 60%
6a9 93 24%
10 o mas 2 1%
Total 385 100%
PAPEL QUE OCUPA EL CLIENTE DENTRO DEL NEGOCIO
Papel Frecuencia Porcentaje
Propietario 129 34%
Empleado 65 16%
Ambos 191 50%
Total 385 100%

Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.
Base: 385 clientes externos potenciales encuestados.
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De conformidad con los resultados, la mayoria de los clientes potenciales
encuestados en los municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva, son
empleados o propietarios de pequefias empresas. Cabe sefialar, que dichos
resultados son similares al de los clientes reales, debido a que el mercado
objetivo de dicha compariia son los minoristas, los cuales en su mayoria son

duefios de pequefios negocios. (Véase cuadro 29)

Se afirma, que la mayoria de clientes potenciales se encuentran ubicados en
librerias. Mientras que un pequefio porcentaje, son propietarios o empleados de
oficinas que compran los articulos para uso personal en sus labores. También,
en la seccidn de otras empresas, se encuentran las miscelaneas y negocios que
se dedican a otra actividad como farmacias, tiendas, heladerias, que también

comparten el servicio de libreria o venta de Utiles escolares. (Véase cuadro 29)

Como es evidente, la mayoria de clientes potenciales tiene relaciones
comerciales como minimo con tres empresas productoras o distribuidoras de
Utiles escolares y de oficina. Por lo que son clientes que tienen amplia cobertura
comercial y disposicion para ingresar en el mundo de los negocios. (Véase
cuadro 29)

Por ultimo, la mitad de los clientes externos potenciales encuestados, admitieron
cumplir ambos papeles, es decir, aparte de que son los propietarios, también son
los encargados de atender el negocio. (Véase cuadro 29)

b) Conocimiento de PADISA
Los clientes externos potenciales que formaron parte de la muestra, emitieron su
opinién sobre si conocen la empresa distribuidora PADISA, y esta fue su

respuesta. (Véase grafica 36)
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Grafica 36
Clientes externos potenciales que conocen la empresa PADISA

100%
90%
80%

72%

0% ::. :. o
v £
'§‘ 60% e
S 50% '
g = =
S 40% e
30% 2
20% 2
10% N . S
0%
Si conocen No conocen

Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.

Base: 385 clientes externos potenciales encuestados.

Conforme a lo expuesto en la grafica anterior, es evidente que la mayoria de
clientes externos potenciales no conocen la empresa PADISA, ni los productos
gue ofrece. Lo cual es considerado desfavorable, debido a que no existe un
reconocimiento de la compafia en el mercado de Utiles escolares y de oficina, en

tal sentido, se deben tomar las medidas necesarias al respecto.

No obstante, un pequefio porcentaje afirmé conocer o haber escuchado el
nombre de dicha compafiia, razén por la cual se presentan los siguientes tres

escenarios. (Véase graficas 37-39)
b.1) Forma en la que conocieron PADISA

De los 108 clientes externos potenciales que admitieron conocer PADISA, se les
cuestiono acerca de los medios por los cuales habian conocido dicha compafiia y

el resultado fue el siguiente. (Véase grafica 37)
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Grafica 37
Medios por los que PADISA se da a conocer al publico, segun los clientes
externos potenciales
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Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.

Base: 108 clientes externos potenciales encuestados, que afirmaron conocer PADISA.

En lo que concierne a la informacién recabada, la mayoria de clientes externos
potenciales conocen PADISA a través de las visitas personales de los
vendedores a su negocio, la cual consistié en una presentacion acerca de dicha
compafiia y los productos que ofrece. Mientras que un pequefio porcentaje
admitieron que supieron de la existencia de la misma, por referencias de sus

vecinos, amigos, familiares y de propietarios de otras librerias.

Vale la pena mencionar que esta técnica de las ventas personales, es muy usada
por la competencia en el mercado, en lo que respecta a la comercializacion de
Utiles escolares y de oficina, ya que se obtienen mejores resultados.

b.2) Relacién comercial

Cabe mencionar, que el pequefio grupo de clientes externos potenciales que

admitieron conocer PADISA, se les consultd si habian realizado alguna compra
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de Utiles escolares y de oficina en dicha empresa y opinaron lo siguiente. (Véase

gréafica 38)

Grafica 38
Clientes externos potenciales que han realizado alguna compra en PADISA
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Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.

Base: 108 clientes externos potenciales encuestados, que afirmaron conocer PADISA.

En lo que respecta a los resultados presentados, es evidente que la mayoria de
los 108 clientes externos potenciales que afirmaron conocer PADISA, alguna vez
han tenido relaciones comerciales con la misma. Lo cual es un aspecto favorable
para dicha compafiia, ya que en este caso las ventas personales, casi siempre
superan las fases de busqueda de prospectos, presentacion, manejo de

objeciones, persuasion y cierre.
b.3) Promociones recibidas

De los 106 clientes potenciales que han tenido relaciones comerciales con
PADISA, manifestaron su opinién sobre si han recibido alguna promocion de

ventas de parte de esta empresa. (Véase grafica 39)
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Grafica 39
Clientes externos potenciales que han recibido alguna promocién de parte
de PADISA
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Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.
Base: 106 clientes externos potenciales encuestados, que afirmaron haber realizado compras en
PADISA.

Con relacion a la informacion obtenida en la grafica anterior, es evidente que
PADISA no ofrece promociones de ventas a los clientes externos potenciales que
alguna vez realizaron una compra en dicha empresa. Razon por la cual, de
acuerdo a comentarios recibidos, dejaron de adquirir productos con dicha

compaiiia y han decidido tener relaciones comerciales con otras empresas.

Se establecio que la principal razén por la que los minoristas han decidido ya no
mantener relaciones comerciales con PADISA, es debido a la falta de
promociones de ventas, por lo que estos recurren a la competencia en busca de
mejores propuestas de comercializacién, lo que se traduce en un decremento en
las ventas para la empresa distribuidora. Por tanto, se deduce que la compafia
debe implementar incentivos que motiven a atraer nuevos prospectos de clientes
a comprar mercaderia, si se desea recuperar un porcentaje de participacion en el

mercado de Utiles escolares y de oficina.

132



c) Frecuencia de compra

La muestra de los clientes minoristas potenciales, dio a conocer la frecuencia con

la que compra Utiles escolares y de oficina en otras empresas. (Véase grafica 40)

Grafica 40
Frecuencia de compra de los clientes externos potenciales
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Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.
Base: 385 clientes externos potenciales encuestados.

En lo que atafie a los resultados presentados, la mayoria de los clientes externos
potenciales realiza compras de Utiles escolares y de oficina con otras empresas
de manera mensual. Sin embargo, afirman que en temporadas de mayor
demanda como es en el mes de enero, adquieren dichos articulos de manera
mas frecuente y en mayores cantidades, quizd quincenal o a veces hasta

semanalmente.

Por ultimo, un pequefio porcentaje, afirmé que compran bimestralmente, pero en
Su mayoria son propietarios de oficinas o personas en particular, donde su

consumo es personal, y por ende la demanda es menos frecuente.

Los clientes externos potenciales compran aproximadamente una cantidad
promedio mensual de Q.3,841.60 de utiles escolares y de oficina. Este dato es
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estimado, ya que se obtuvo de la opinién de algunos minoristas propietarios de

librerias, los cuales formaron parte del proceso de la investigacion de campo.
d) Forma de contacto con el vendedor

Los clientes externos potenciales encuestados, describieron los medios por los

gue se ponen en contacto con sus vendedores. (Véase grafica 41)

Grafica 41
Formas en que los clientes potenciales se ponen en contacto con el
vendedor
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Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.

Base: 385 clientes externos potenciales encuestados.

De conformidad con los datos recabados, la mayoria de los clientes externos
potenciales, admitieron que se comunican con sus vendedores de manera
personal, cuando este efectda sus visitas de manera periddica a sus negocios. Y
algunas veces, se ponen en contacto por teléfono, solamente cuando son
asuntos de caracter urgente, en lo que respecta a la entrega de pedidos, ya sea

para pedir algo adicional, o para atender alguna sugerencia o duda al respecto.

Por tanto, a través de las ventas personales, la mayoria de los clientes

potenciales compran utiles escolares y de oficina en otras empresas. Es decir, el
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vendedor acude al punto de venta del minorista. Esta actividad la realiza la
mayoria de empresas que se dedican a este giro de negocio y la consideran

como la mas efectiva.

2.6.4.1 Mezcla de mercadotecnia
Se presentan los resultados correspondientes a la mezcla de mercadotecnia,
obtenidos de los clientes potenciales, se abordaran dos herramientas principales:

producto y promocion.
a) Producto

Los clientes externos potenciales encuestados, hicieron mencion de los utiles
escolares y de oficina que compran con mas frecuencia y en grandes cantidades
para comercializarlos en su negocio. Los productos que describieron que
reportaban mayor demanda en el mercado fueron los siguientes.

(Véase grafica 42)

Gréfica 42
Productos de mayor consumo por los clientes externos potenciales
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Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.
Base: 385 clientes externos potenciales encuestados.
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Como lo evidenciaron los resultados obtenidos, la mayoria de los clientes
externos potenciales consideraron que los productos de papeleria son los
articulos que compran con mayor frecuencia, debido a que presenta una mayor
demanda en sus negocios y librerias, ya que es muy solicitado por los
estudiantes. Por tanto, también coinciden con la opinidon emitida por los clientes

externos reales.

PADISA debe poner énfasis en esta linea de productos que reportan mas ventas,
para cubrir una demanda insatisfecha en el mercado si se llegara a presentar en
algin momento, debido a la gran variedad de articulos que dicha empresa

dispone.
2.6.4.2 Promocién (Mezcla promocional)

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de los clientes potenciales
respecto a la mezcla promocional, enfatizando dos de sus herramientas basicas:

publicidad y promocién de ventas.
a) Publicidad

La muestra de los clientes minoristas potenciales encuestados, enunciaron los

medios que usan otras empresas para darse a conocer. (Véase gréfica 43)
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Grafica 43
Medios por los que otras empresas se dan a conocer al publico, segun los
clientes externos potenciales
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Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.
Base: 385 clientes externos potenciales encuestados.

Con relacién a la informacién recabada, en la grafica 43 se muestra que gran
parte de los clientes externos potenciales admitieron haber conocido las
empresas con las que mantienen relaciones comerciales actualmente, mediante
las visitas personales de los vendedores a sus negocios, y que estos los

persuaden para adquirir los productos de la compaiiia.

Los clientes potenciales también opinaron que las compafias se dan a conocer a
través de la publicidad en medios, entre los que forman parte spots de radio,

afiches, volantes, trifoliares, paginas web, entre otros.
b) Promocion de ventas

Se muestran los resultados obtenidos de los clientes potenciales, concernientes

a la promocién de ventas, tema de interés para el presente trabajo de campo.
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b.1) Aplicacion por parte de otras empresas

Se consulté a los clientes externos potenciales si han recibido promociones de
venta de parte de las empresas con las que mantienen relaciones comerciales
actualmente. (Véase gréfica 44)

Grafica 44

Clientes externos potenciales que han recibido promociones de ventas de
otras empresas
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Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.

Base: 385 clientes externos potenciales encuestados.

Con base en los resultados obtenidos, es notorio que la mayoria de los clientes
externos potenciales afirmaron haber recibido promociones de venta por parte de
las empresas con las que mantienen relaciones comerciales. Cabe mencionar
gue PADISA, no ofrece dichos incentivos de compra. Por tanto, esta es la razon
principal por la que los clientes de dicha compafiia acuden a la competencia y se

convierten en potenciales.
b.2) Tipos de promociones de venta

De los 319 clientes potenciales que afirmaron haber recibido promociones de

venta de otras empresas. Describieron los tipos de incentivos que les han
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ofrecido las compafiias en las que realizan actualmente compras de mercaderia.

(Véase grafica 45)

Gréfica 45
Tipos de promociones de venta que han recibido los clientes externos
potenciales
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Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.
Base: 319 clientes externos potenciales encuestados, que afirmaron recibir promociones de
ventas de otras empresas.

En lo que compete a la informacion recabada, la mayoria de los clientes externos
potenciales, afirmaron haber recibido de otras empresas descuentos y paquetes
de oferta. El primero, se basa en otorgar una disminucion significativa en el valor
del monto total al que asciende la compra de articulos. La segunda, radica en
ofrecer producto adicional, como marcadores, cuadernos, cajas de crayones 0
lapiceros, los cuales van adjunto al producto que compraron o con base al pedido

inicial.
b.3) Calidad de las promociones recibidas

Los clientes externos potenciales, calificaron la calidad de las promociones de
ventas recibidas por las empresas con las que comercializan actualmente, como

se ve en la siguiente grafica. (Véase gréfica 46)
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Grafica 46
Calificacion de los clientes externos potenciales sobre las promociones de
ventas recibidas por otras empresas
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Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.
Base: 319 clientes externos potenciales encuestados, que opinaron que afirmaron recibir
promociones de venta de otras empresas.

La mayoria de los clientes externos potenciales calificaron como buenas las
promociones de ventas recibidas por otras empresas, ya que segln comentarios
emitidos, generalizan dichos incentivos como nada engafiosos, al contrario, se
percibe en estos el valor agregado y los beneficios econdmicos que traen

consigo.

Razon por la cual, los clientes potenciales se encuentran satisfechos con las
promociones de ventas recibidas por otras empresas, debido a que llenan sus
expectativas. Por tanto, esto resulta desfavorable para la empresa distribuidora
PADISA, ya que deberan redisefiar o cambiar las tacticas que aplican
actualmente, asimismo, desarrollar nuevas estrategias y estimulos para atraer o

retener a los clientes, y que estos no acudan a la competencia.
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b.4) Frecuencia

La muestra de clientes externos potenciales encuestados, dio a conocer la
frecuencia con la que reciben promociones de ventas de parte de las empresas

con las que mantienen relaciones comerciales actualmente. (Véase grafica 47)

Gréfica 47
Frecuencia con que los clientes externos potenciales reciben las
promociones de ventas de parte de otras empresas
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Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.
Base: 319 clientes externos potenciales encuestados, que afirmaron recibir promociones de
venta de otras empresas.

Con relacibn a la informacion obtenida, es notorio que un porcentaje
considerable de clientes externos potenciales, siempre han recibido las
promociones de ventas de algunas empresas y opinaron que es cada vez que
realizan una compra de mercaderia. Sin embargo, la mayoria consider6 que
algunas veces reciben dichos incentivos, ya sea por temporadas o en ocasiones
especiales, cuando hacen méritos, por ser clientes frecuentes o por cumplir

varios afos de tener relaciones comerciales con la compaifiia.

Con base en lo anterior, se observa que la mayoria de empresas ofrecen a sus

clientes las promociones de ventas por temporadas, caracteristica principal de
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este tipo de incentivos. Por lo regular, se aplican cuando se desea obtener un

resultado instantaneo, como por ejemplo: incrementar las ventas.
b.5) Condiciones

Los clientes minoristas potenciales describieron las condiciones en las que se
basan las otras empresas para ofrecer sus promociones de venta, obteniendo el

siguiente resultado. (Véase cuadro 30)

Cuadro 30
Condiciones en las que se basan otras empresas para ofrecer sus
promociones de venta, segun los clientes externos potenciales

Condiciones Frecuencia Porcentaje

Por el tipo de articulo 103 32%
Indistintamente al tipo de 94 30%
compra

Por la cantidad comprada 77 24%
Frecuencia de compra 43 13%
Todas las anteriores 2 1%
Total 319 100%

Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.
Base: 319 clientes externos potenciales encuestados, que afirmaron recibir promociones de

Una parte de los clientes externos potenciales admitieron recibir las promociones
de ventas por otras empresas con base en el tipo de articulo, ya que solamente
aplica para unas clases de productos. Mientras otro porcentaje considerable,
afirmo que les son otorgados dichos incentivos de manera indistinta al tipo de
compra, es decir, que la compafiia no impone ninguna condicion para hacerse
favorecedores de estos, mas que la venta misma. Un pequefio grupo, le atribuye

a otros factores como: de acuerdo la cantidad comprada y frecuencia de compra.

Con base a lo anterior, se deduce, que las empresas establecen ciertos criterios
para ofrecer sus promociones de ventas a los clientes, como por ejemplo, ofertar

solamente los productos que reporten mayor demanda, por ende se va a
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comercializar mas rapido en el mercado, o premiar a los clientes por su
frecuencia en las compras, para fomentar una lealtad. Todo esto, con el fin de

obtener un incremento en sus ventas y utilidades.

b.6) Preferencia

La muestra de clientes externos potenciales encuestados, enlisto los tipos de
promociones de ventas que son de su preferencia y que les gustaria recibir de
parte de las empresas con las que comercializan. (Véase cuadro 31)

Cuadro 31

Preferencia de los clientes potenciales con base en las promociones

Promociones Muy Importante Algo Poco Nada
importante importante importante importante

Descuentos 38% 34% 23% 6% 0%
Concursos y 5% 12% 37% 31% 15%
sorteos
Paquetes de 39% 24% 16% 17% 4%
oferta
Cupones 8% 15% 15% 41% 21%
Muestras 10% 16% 9% 5% 60%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.
Base: 319 clientes externos potenciales encuestados, que afirmaron recibir promociones de
venta de otras empresas.

Con base en las opiniones recibidas, la mayoria de clientes externos potenciales
prefirieron recibir paquetes de oferta y descuentos, debido a que estos
representan un mayor beneficio econédmico, ya que los perciben como mas
palpables. Y consideraron que una de las promociones de venta menos
preferidas, son las muestras, porque son otorgadas en minimas cantidades, y no
representan de manera legitima al producto original. De acuerdo a lo expuesto
anteriormente, PADISA también puede tomar como referencia el criterio emitido
por los minoristas potenciales, de acuerdo al tipo de promocion que estos
eligieron y asi llenar sus expectativas. Por si alguna vez desean incursionar en
este mercado.
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b.7) Caracteristicas

Los clientes externos potenciales encuestados, manifestaron las caracteristicas

mas importantes que debe reunir una promocion de venta. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32
Caracteristicas que debe tener una promocion de venta, segun los clientes
externos potenciales

Caracteristica Muy Importante Algo Poco Nada
importante importante importante importante

De acuerdo a 1% 14% 36% 30% 19%

la cantidad

Se ajuste a las 29% 43% 20% 8% 1%

necesidades

De acuerdo a 57% 23% 10% 7% 3%

la calidad

Originalidad 11% 15% 25% 44% 4%

Variedad e 2% 5% 9% 11% 74%

innovacion

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.
Base: 385 clientes externos potenciales encuestados.

En lo que compete a la informacion expuesta, la mayoria de los clientes externos
potenciales, consideraron muy importante que una promocion de venta incluya
las siguientes caracteristicas: calidad del producto y que se ajuste a sus
necesidades. La primera, debido a que el producto ofertado que van a recibir,
también lo van a ofrecer en su negocio, por tanto debe ser de utilidad y apto para
ser comercializado. La segunda, opinaron que se debe acomodar a sus
preferencias, debido a que no todos los clientes son iguales, en tal sentido,

ofrecer mercaderia o incentivos acordes a los intereses de cada uno de ellos.
2.6.4.3 Razones de compra

La muestra de clientes externos minoristas encuestados, opind sobre las
principales razones por las que actualmente realizan compras de Utiles escolares

y de oficina en otras empresas. (Véase cuadro 33)
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Cuadro 33
Razones por las que los clientes externos potenciales compran en otras

empresas
Razones Muy Importante Algo Poco Nada
importante importante importante importante

Variedad de 4% 17% 24% 34% 21%
articulos
Calidad de sus 46% 35% 14% 4% 1%
productos
Precios bajos 31% 22% 24% 19% 3%
Promociones 14% 19% 29% 25% 13%
ofrecidas
Calidad en el 5% 7% 9% 17% 62%
servicio
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.

Base: 385 clientes externos potenciales encuestados.

Como se evidencia, de acuerdo a los datos recabados, gran parte de los clientes
externos potenciales compran en otras empresas por tres razones: calidad en
sus productos, precios bajos y promociones ofrecidas. La primera, opinan que es
porque los consumidores de su tienda, libreria 0 negocio son exigentes, por
tanto siempre hay que estar atentos en ofrecerles lo mejor en Utiles escolares y
de oficina. La segunda, debido a que si consiguen mercaderia a un menor precio,
representa grandes margenes de ganancia para su establecimiento comercial.
Por ultimo, la tercera, ya que si reciben beneficios o incentivos, esto los alienta a

seguir realizando compras con sus compafias proveedoras.

Lo anterior debe ser tomado en cuenta, por la empresa PADISA, si en algun
momento llegara a tener relaciones comerciales con estos clientes, con el objeto
de satisfacer sus necesidades. Ya que la compafia solamente ofrece un factor

(calidad), de los tres que hicieron mencién los minoristas potenciales.
2.6.4.4 Disposicion

Por ultimo, los clientes externos potenciales encuestados, dieron su opinion si

estan dispuestos a comprar mercaderia en otras empresas. (Véase grafica 48)
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Grafica 48
Disposicion de los clientes externos potenciales a comprar utiles
escolares y de oficina en otra empresa
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Si estan dispuestos No estan dispuestos

Fuente: trabajo de campo, julio de 2015.
Base: 385 clientes externos potenciales encuestados.

Con referencia a los resultados obtenidos, es evidente que la mayoria de los
clientes externos potenciales estan dispuestos a comprar Utiles escolares y de
oficina en otras empresas, aparte de las que ya mantienen relaciones
comerciales actualmente. Se consulté la razon de tal decision, y admitieron que
es para conocer nuevos productos, para diversificar los articulos que poseen en
Su negocio, obtener nuevas promociones, cotizar precios de otras compafiias y

escuchar nuevas propuestas de ventas.

Por ende, esto representa una gran oportunidad para PADISA, de ingresar a este
segmento de clientes que estan dispuestos a tener relaciones comerciales con

otras compaifiias, y asi aumentar su participacion en el mercado.
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2.7 Comparacioén de resultados

A continuacion, se presenta una tabla para conocer las principales opiniones

emitidas por los sujetos de investigacion: personal operativo, administrativo y de

ventas de la empresa, clientes externos reales y potenciales. Esto se hace con el

objeto de comparar los resultados obtenidos y emitir un analisis al respecto.

Tabla 3
Comparacion de resultados

Empleados del Empleados Clientes Clientes
area operativa del areade externos externos

No. Tema y ventas reales potenciales
administrativa

1. | Conocimiento de
las actividades de Si conocen Si conocen
ventas de PADISA. - -

2. | Formaen que seda | Visitas/ventas Visitas/ventas | Visitas/ventas | Visitas/ventas
a conocer PADISA personales personales personales personales
al publico.

3. | Producto con mas
demanda en el Papeleria Papeleria Papeleria
mercado

4. | Frecuencia de
compra de los Mensual Quincenal Mensual
clientes.

5. | Medios de
comunicacion Personal Personal Personal
vendedor-cliente.

6. | ¢ PADISA aplica
promociones de Si aplican Si aplican Si aplican Si aplican
venta?

7. | Responsable de las Encargado de
actividades de Gerente general compras
promocion.

Continua...
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...Continuacion

Empleados del Empleados Clientes Clientes
area operativa del area de externos externos

No. Tema y ventas reales potenciales

administrativa

8. | Promociones que
aplica PADISA. Descuentos Descuentos Descuentos Descuentos

9. | ¢Recibe
promociones de Si reciben Si reciben
otras empresas?

10. | Promociones Descuentos, Descuentos,
aplicadas por otras paquetes de paquetes de
empresas oferta y regalos ofertay

cupones

11. | Calificacion de las
promociones de la Buena Buena
competencia.

12. | Promocién de venta Paquetes de Paquetes de
preferida por los Descuentos Descuentos oferta oferta
clientes.

13. | Caracteristicas de Se ajuste alas | Se ajuste alas | Se ajuste alas Calidad del
una promocién de necesidades del necesidades necesidades del producto
venta. cliente del cliente cliente ofertado

14. | Razones por las Calidad de los Calidad de los
que compran los Precios bajos Precios bajos productos productos
clientes.

15. | Principal competidor Distribuidora Distribuidora
de PADISA. Platino Platino Fatima Fatima

16. | Ventajas de Rapidez en el Variedad de Calidad en los
PADISA. tiempo de productos productos

entrega

17. | Desventajas de Publicidad Publicidad Publicidad

PADISA. limitada limitada limitada

Fuente: trabajo de campo, junio-julio de 2015
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De conformidad con la informacion presentada en la tabla anterior, se dan a
conocer las opiniones emitidas por los empleados del éarea operativa,
administrativa y de ventas. Asimismo, de los clientes externos reales y
potenciales, sobre los puntos mas importantes que forman parte de la
investigacion de campo. Se hizo con el propdésito de presentar un resumen de los

resultados obtenidos, a manera de obtener algunas conclusiones al respecto.

2.8 Matriz FODA de la empresa distribuidora Paper Distribuciones S.A.

Se presenta la matriz FODA, con el objeto que PADISA analice su situaciéon
actual, por tanto, se presentan sus fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas. Asimismo, se desarrollan las estrategias FO, DO, FA y DA, con el fin
de que los directivos tomen las mejores decisiones que contribuyan al

crecimiento de dicha compainiia distribuidora, tanto a nivel interno, como externo.

2.8.1 Factores internos

Se presentan los factores internos, como lo son las fortalezas y debilidades
propias de PADISA.

2.8.1.1 Fortalezas

e Distribucion de productos de calidad de las mejores marcas en el
mercado.

e Poseen variedad de articulos.

e Fuerza de ventas, con varios afios de experiencia.

¢ Personal encargado de brindar el servicio de telemarketing.

e Rapidez en el tiempo de entrega.

e Base de datos que facilita el acceso a la informacion de los clientes.

2.8.1.2 Debilidades

e Falta de un departamento de mercadotecnia y publicidad.
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No se cumplen las metas de ventas establecidas por el encargado de
compras.

Poca promocion de ventas para los articulos.

Falta de estrategias que estimulen las ventas.

Poco conocimiento de la empresa hacia el publico.

Entrega de algunos pedidos con mercaderia equivocada.

2.8.2 Factores externos

Se muestran los factores externos que se presentan en el entorno de PADISA,

como lo son las oportunidades y amenazas.

2.8.2.1 Oportunidades

Aumento de la demanda en el mercado de Utiles escolares y de oficina.
Existencia de nuevos proveedores con otras propuestas de
comercializacion.

Crecimiento de las ventas a través de telemarketing y correo electrénico.
Clientes potenciales interesados en conocer nuevas propuestas de

comercializacion.

2.8.2.2 Amenazas

Aumento de la competencia.

Incremento del precio de los productos que ofrecen los proveedores de la
compaifiia.

Empresas que ofrecen productos de contrabando a menor precio que los

de la propia empresa.
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Tabla 4

Matriz FODA Empresa distribuidora Paper Distribuciones S.A. —=PADISA-

Factores
internos

Factores
externos

Fortalezas

Debilidades

1.

Distribucion de productos de
calidad de las mejores marcas
en el mercado.

. Poseen variedad de articulos.
. Fuerza de ventas, con varios

afios de experiencia.

. Personal encargado de brindar

el servicio de telemarketing.

. Rapidez en el tiempo de
entrega.
. Base de datos que facilita el

acceso a la informacion de los
clientes.

1. Falta de un departamento de
mercadotecnia y publicidad.

2. No se cumplen las metas de
ventas establecidas por el
encargado de compras.

3. Poca promocion de ventas
para los articulos.

4, Falta de estrategias que
estimulen las ventas.

5. Poco conocimiento de la
empresa hacia el publico

6. Entrega de algunos pedidos
con mercaderia equivocada.

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

1. Aumento de la demanda en el
mercado de Utiles escolares y
de oficina.

. Existencia de nuevos
proveedores con otras
propuestas de

comercializacion.
. Crecimiento de las ventas a
través del telemarketing.

1.

Desarrollo de promocion de
ventas dirigida a la fuerza de
ventas, como motivacién para
la blsqueda de nuevos
prospectos y brindar un mejor
servicio al cliente (F3, F4, F5,
F6: 02, 0O3)

1. Implementacion de
merchandising para promover
la comercializacion de la
mercaderia de los minoristas
en los puntos de venta y cubrir
la demanda que existe en el
mercado (D2, D4, D5: 01)

Amenazas

Estrategia FA

Estrategia DA

1. Aumento de la competencia.
2. Incremento del precio de los

productos que ofrecen los
proveedores.
3. Empresas que ofrecen

productos de contrabando a
menor precio que los de la
propia empresa.

Implementacion de publicidad,
para dar a conocer los
productos y diferenciarlos de la
competencia. (F1, F2: Al, A2)

1.Desarrollo de promocién de
ventas, dirigidas al cliente
externo  (minoristas) para
incentivarlos a comercializar
los productos de PADISA a un
menor costo. (D1, D3, D5, D6:
Al, A3)

Fuente: trabajo de campo, junio-julio de 2015.
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CAPITULO III
ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS EN UNA EMPRESA
DISTRIBUIDORA DE UTILES ESCOLARES Y DE OFICINA, UBICADA EN LA
CIUDAD DE GUATEMALA

La propuesta descrita a continuacion, tiene por objeto facilitar y promover las
relaciones comerciales entre clientes y vendedores, con el propésito de obtener
un incremento significativo en las ventas a corto plazo de utiles escolares y de
oficina, en la empresa distribuidora PADISA. Asimismo, tienen por finalidad
generar lealtad en los clientes, atraer a nuevos prospectos y definir estrategias

de diferenciacion con relacién a la competencia.

3.1 Justificacion

La presente propuesta se desarrolla con el propésito de dar solucién a las
situaciones obtenidas en el diagnéstico, el cual fue dirigido al personal del area
administrativa y operativa, asi como a la fuerza de ventas de la empresa. De
igual manera a los clientes reales y potenciales (minoristas) ubicados en los

municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva.

Con base en los resultados obtenidos, se logré determinar que existe una serie
de deficiencias en PADISA, las cuales se deben corregir como: la deslealtad en
los clientes hacia la compafia, carencia de incentivos de compra para los
minoristas, falta de elaboracién de estrategias de promocién, competencia que
ofrece mejores propuestas de comercializacion, esto trae consigo un decremento

significativo en las ventas en los ultimos tres afos de operaciones.

Las estrategias de promocion de ventas propuestas a continuacion, deben
promover las relaciones comerciales que PADISA mantiene con sus minoristas,
gue asumen el papel de propietarios de librerias, miscelaneas y oficinas. Estas
deben ser difundidas y aplicadas por parte de la gerencia de dicha compafia,

para aumentar las ventas a corto plazo y fomentar la lealtad en los clientes.



3.2 Objetivos de la propuesta

A continuacion se presentan los objetivos propios de la propuesta, tanto de

manera general como especifica.
3.2.1 Objetivo general

Incrementar como minimo un 10% las ventas de Utiles escolares y de oficina de
PADISA, respecto al afio anterior (2016).

3.2.2 Objetivos especificos

e Disefiar programas de promocién de ventas dirigidos al cliente interno y
externo de PADISA, para incrementar las ventas en dicha compaifiia.

e Contribuir a mejorar la exhibicion de los utiles escolares y de oficina en los
puntos de venta de los detallistas.

e Atraer a nuevos prospectos de clientes mediante el ofrecimiento de
incentivos comerciales.

e Emplear publicidad para dar a conocer las marcas, productos y
promociones que ofrece PADISA.

3.3 Estrategias de promocion de ventas

Se presentan las estrategias de promocién de ventas propuestas, aplicables
tanto para el cliente interno (vendedores), como para el cliente externo

(detallistas y/o minoristas).

A continuacion, se presenta una tabla en la que se describen las estrategias y

tacticas propuestas, tanto para el cliente interno, como externo. (Véase tabla 5)
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Tabla 5
Estrategias y tacticas propuestas

Estrategias

Tacticas

Promocién de ventas dirigida a la fuerza
de ventas, para motivarla en la
busqueda de nuevos prospectos y
brindar un mejor servicio al cliente.

Concursos de ventas
Premios y distinciones

Promocion de ventas, dirigida hacia el
cliente externo (minoristas) para
incentivar a comercializar los productos
de PADISA a un menor costo.

Descuentos comerciales
Regalos

Paquetes de oferta
Concursos de ventas
Acumulacion de puntos

Merchandising para promover la
comercializacion de la mercaderia de
los minoristas en los puntos de venta y
cubrir la demanda que existe en el
mercado.

Aprovechamiento del espacio en
tienda: exhibidores y estantes para
productos en promocion

Publicidad para dar a conocer los
productos y diferenciarlos de la
competencia, dirigida a los clientes
minoristas reales y potenciales

Publicidad en el punto de venta
Publicidad en medios exteriores,
impresos y medios directos

Fuente: elaboracién propia. Septiembre de 2016.

Como se aprecia en la tabla anterior, son cuatro las estrategias propuestas en el
presente capitulo, tres de estas pertenecen a la promocién de ventas, y la Gltima

se elabora con el fin de dar a conocerlas a través de la publicidad tanto en el

punto de venta de los minoristas, como en el exterior.

3.3.1 Estrategia 1: promocion de ventas dirigida a la fuerza de ventas, para

motivarla en la busqueda de nuevos prospectos y brindar un mejor servicio

A continuacion, se describe la estrategia propuesta para el cliente interno, la cual
consiste en el desarrollo de un programa de promocion de ventas, en el que se

incluiran algunos incentivos que estimulen a estos a ejercer de una manera

eficiente sus labores.
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Se le llamara cliente interno a todos los vendedores que conforman la fuerza de

ventas de PADISA, que en total son ocho personas.
3.3.1.1 Definicion de la estrategia del cliente interno

La estrategia va dirigida hacia los vendedores que conforman PADISA, la cual
consiste en un programa de promocién de ventas, en el que se incluiran

concursos, premios y distinciones honorificas.
3.3.1.2 Objetivo de la estrategia

Motivar a la fuerza de ventas de PADISA para mejorar el rendimiento en sus
actividades comerciales y buscar nuevos prospectos de clientes.

3.3.1.3 Tacticas

A continuacién se describen las tacticas que formaran parte de la estrategia
dirigida hacia el cliente interno.

a) Concursos de ventas

Consiste en un concurso, en la cual los vendedores reciben algin premio u

obsequio, por alcanzar una meta de ventas en la empresa.
a.l) Importancia

Con la aplicacion de los concursos de ventas, se logrard motivar y reconocer a
los vendedores que forman parte de la empresa distribuidora PADISA y a
mejorar su desempefio de ventas durante un periodo determinado. Por tanto,
esto ayudard a que el cliente perciba un mejor servicio de parte del vendedor de
dicha compafia, a que este consiga nuevos prospectos y que realice mas
ventas, debido a que un colaborador motivado tendra un mejor rendimiento en el

ambito en el que se desenvuelva.
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a.2) Descripcion

La presente estrategia, se aplicara unicamente a los colaboradores del area de
ventas de PADISA. (Véase cuadro 12, pag. 80)

Se propone a la gerencia de la empresa distribuidora, que fije dos objetivos
alcanzables a los ocho vendedores que conforman la fuerza de ventas de dicha
compafiia, los cuales son: a) al final de cada mes, el primer colaborador que
venda mas de Q.100,000.00 en utiles escolares, sera el ganador del premio, y
por tanto el empleado estrella. Lo anterior, se determind ya que cada empleado
vende aproximadamente un promedio mensual de Q.82, 530.10. b) El vendedor
gue consiga como minimo diez clientes nuevos cada mes, también se hara

acreedor a un incentivo.

El incentivo para los vendedores que alcancen cualquiera de los dos objetivos
trazados, sera un premio en efectivo de Q.2,000.00 adicionales a su sueldo

regular y a sus comisiones de ventas. (Véase anexo 11)

Cada vendedor tiene su ruta asignada de manera geografica, por ende el

concurso aplica solamente para las ventas que se efectien en dicha area.
a.3) Duracioén

La aplicacion de los concursos de ventas hacia los vendedores de PADISA,
entrara en vigencia en diciembre, enero y febrero, debido a que es en estos
meses en que dicha compafia reporta mas ventas por la temporada escolar. Por
tanto, se necesita en este periodo tener una fuerza de ventas motivada para que

estos realicen mejor su trabajo.
a.4) Comunicacion de la promocion

Se propone a la gerencia de PADISA, que se den a conocer los concursos de

ventas a los vendedores a través de los siguientes medios:
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e Juntas o sesiones programadas con la fuerza de ventas

e Memorandums

e Mensajes por correo electrénico a la cuenta del interesado

e Chérteles o rétulos informativos, pegados en la pared (Véase anexo 10)

e Mensajes de texto por teléfono movil

b) Distinciones

Las distinciones consisten en reconocimientos fisicos que acreditan o hacen

constar que una persona alcanz6 un logro u objetivo en particular.

b.1) Importancia

La importancia de las distinciones es reconocer el esfuerzo de los vendedores
por haber alcanzado un objetivo en PADISA, por tanto, se busca motivar a cada
uno de estos para que sigan el ejemplo de las personas que han recibido dicho
distintivo. Esta mencion honorifica busca mejorar el rendimiento de cada uno de
los colaboradores que conforman la fuerza de ventas de la compafiia,
inspirandolos a que realicen de manera eficiente su trabajo y a permanecer

dentro de la compafiia como empleados.
b.2) Descripcidn

Se propone a la gerencia de PADISA gue de manera conjunta con los premios
mencionados anteriormente en el concurso de ventas, se otorguen distinciones
honorificas a los colaboradores que conforman la fuerza de ventas, estos

consisten en ofrecer reconocimientos y pines.

Los reconocimientos consistiran en ofrecer galardones hechos de acrilico en los
gue tendra grabada la siguiente informacion: nombre y logotipo de la empresa,
nombre del empleado distinguido, mencién honorifica, lugar y fecha donde se

extendid. (Véase anexo 12)
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Los pines consistiran en pequefios articulos circulares dorados de metal, en los
gue esté grabado el logotipo de la empresa y en la parte inferior contenga la

siguiente frase: “vendedor distinguido”. (Véase anexo 13)
b.3) Comunicacion de la promocion

Se propone a la gerencia de PADISA, que se den a conocer las distinciones de
manera conjunta con los premios ofrecidos en el concurso de ventas, a través de

los mismos medios descritos anteriormente para dicha promocion.
3.3.1.4 Calendarizacién de la estrategia

Las distinciones hacia los empleados de la fuerza de ventas de PADISA,
entrardn en vigencia junto con el concurso de ventas, es decir en los meses de
diciembre, enero y febrero, ya que es la temporada en la que los vendedores
necesitan estar mas motivados para aumentar las ventas de dicha compafiia.
(Véase tabla 6)

La entrega de las distinciones se realizard de manera conjunta con los premios
en efectivo de los concursos de ventas. Al final de cada mes en la sesion
realizada por el gerente general, se otorgaran dichos incentivos a los vendedores

distinguidos en presencia de todos los colaboradores de la empresa.

Tabla 6
Cronograma para estrategia 1: promocién de ventas dirigida a la fuerza
de ventas, como motivacién para la busqueda de nuevos prospectos y
brindar un mejor servicio

Meses anos 2018-2019

Promociones Diciembre Enero Febrero

Concurso de ventas

Distinciones

Fuente: elaboracién propia, mayo de 2017.
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3.3.1.5 Presupuesto para la estrategia de promocion de ventas

Es necesario considerar el presupuesto que conllevara la ejecucion de dichos
incentivos propuestos anteriormente, el cual se detalla a continuacion. (Véase
cuadro 34)

Cuadro 34
Presupuesto
Estrategia 1: promocion de ventas dirigida a la fuerza de ventas, como
motivacion para la busqueda de nuevos prospectos y brindar un mejor
servicio al cliente

Cantidad Descripcion Precio Precio total
unitario

3 Premio por haber alcanzado el objetivo 1 | Q.2,000.00 Q.6,000.00
del concurso de ventas.

3 Premio por haber alcanzado el objetivo 2 | Q.2,000.00 Q.6,000.00
del concurso de ventas.

8 Impresiones en papel bond, para Q.1.00 Q.8.00
memorandums.

5 Impresiones en papel bond, para rétulos Q.1.50 Q.7.50
en paredes.

8 Mensajitos de texto a teléfonos moviles de Q.1.25 Q10.00
vendedores.

6 Reconocimientos de acrilico con logotipo y Q.297.00 Q.1,782.00
nombres grabados.

6 Pines metalicos circulares dorados, con Q.29.00 Q.174.00
logotipo de la empresa grabado.
TOTAL Q.13,981.50

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2016.

El presupuesto total para la elaboracién de la propuesta descrita anteriormente
asciende a la cantidad de Q.13,981.50.

3.3.1.6 Plan de accién para la estrategia de promocién de ventas

Se presentan los pasos y lineamientos generales a seguir para el desarrollo de la
propuesta, los cuales estan contenidos en el siguiente plan de accién. (Véase
tabla 7)
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Tabla 7
Plan de accidn
Estrategia 1: promocion de ventas dirigida a la fuerza de ventas, como
motivacion para la busqueda de nuevos prospectos y brindar un mejor
servicio al cliente

Nombre del plan: programa de promocién de ventas dirig

Nombre de la entidad: Paper Distribuciones, S.A. (PADISA)
Objetivo: Desarrollar las actividades y tacticas necesarias para implementar la estrategia 1 en un
100% a corto y mediano plazo.

ido al cliente interno (fuerza de ventas).

No. Tactica Actividad Meta Responsable Fecha Costo
1. Presentacion | Presentacion Realizar la Encargado de Agosto Definido por
de la presentacion al compras 2018 la empresa.
propuesta al 100% en una
gerente sesion.
general.
2. Reunién Presentar un Aprobacién del Gerente Octubre Definido por
informe 100% de la general 2018 la empresa.
general sobre | promociones en
la estrategia una sola sesion.
de promocion.
3. Aplicacion de Definir las Evaluar al Encargado de | Noviembre | Definido por
los condiciones 100% el compras 2018 la empresa.
CoNcursos, para hacerse comportamiento
premios y acreedor al mensual de la
distinciones incentivo. fuerza de ventas
a la fuerza de la compaiiia.
de ventas. Proponer la Llegar a un Encargado de | Noviembre | Q.12,000.00
magnitud del acuerdo al compras 2018
incentivo 100% de la
magnitud del
incentivo en una
sola sesion.
Proponer las Definir al 100% | Encargado de | Noviembre Q.1,956.00
distinciones las distinciones compras 2018
honorificas para la fuerza
para la fuerza de ventas en
de ventas una sola reunién
Dar a conocer Observar la Encargado de | Noviembre 25.50
alos respuesta del compras 2018
vendedores la 100% de la
aplicacion de | fuerza de ventas
dicha de manera
promocion. mensual.
4. Evaluacion Evaluacion de | Evaluar el 100% | Encargado de | A partirde | Definido por
lo realizado en | de lo realizado compras y octubre de la empresa
la propuesta en la propuesta gerencia. 2018
de manera
mensual.
Total Q.13,981.50

Fuente: elaboracion propia, marzo de 2016.
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3.3.1.7 Evaluacion y control

Las personas encargadas de velar por el correcto desempefio y progreso de las
actividades que desarrolla la fuerza de ventas son: el gerente general y el
encargado de compras. Por tanto, se seguiran desarrollando como ya es habitual
en PADISA, sesiones semanales con los vendedores, que comunicaran sus
resultados a sus directivos y estos mediran su rendimiento en las ventas. Por
ende, observaran si existe un ascenso o disminuciéon en las mismas; por ultimo,
tomaran la decision a final de mes, de quien o quienes se hacen acreedores del

incentivo.

El control se llevard a cabo mediante el uso de hojas de inspeccién para evaluar
el rendimiento de cada uno de los vendedores. (Véase anexo 14)

3.3.2 Estrategia 2: promocion de ventas, dirigida hacia el cliente externo
paraincentivar a comercializar los productos de PADISA a un menor costo

Para la propuesta, se le llamara cliente externo a los minoristas que estan
conformados por los propietarios de librerias 0 miscelaneas ubicados en los
municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva. Estos son los encargados de
comercializar los productos de PADISA al consumidor final. Se eligié a este tipo
de publico por ser el mercado objetivo de dicha compafiia. Los minoristas

abarcan a los clientes reales y potenciales de la empresa.
3.3.2.1 Definicion de la estrategia

A continuacion, se presenta la estrategia propuesta que va dirigida hacia el
cliente externo (minoristas), la cual consiste en el desarrollo de un programa de
promocién de ventas que estara conformado por una serie de tacticas como es la
aplicacion de descuentos comerciales, incentivos comerciales (regalos vy

paquetes de oferta), concursos de ventas, acumulacion de puntos, muestras, y
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ventas en linea. La finalidad de la presente estrategia, es brindar un estimulo al

cliente para comprar en la empresa distribuidora objeto de investigacion.
3.3.2.2 Objetivo de la estrategia

Incentivar al cliente externo a comercializar los productos de PADISA, con el fin
de fomentar la lealtad en ellos. Asimismo, atraer a nuevos prospectos de

clientes, con el propdsito de incrementar las ventas en dicha compainiia.
3.3.2.3 Tacticas

A continuacién se describen las tacticas que formaran parte de la estrategia
dirigida hacia el cliente externo.

a) Descuentos comerciales

Este tipo de promocion propuesto, consiste en ofrecer una reduccidn
considerable en el precio del producto, para motivar a los minoristas a
comercializar los articulos de la empresa distribuidora, en este caso Utiles

escolares y de oficina.
a.l) Importancia

Con la aplicacion de los descuentos comerciales, se lograra facilitar la
comercializacién de los productos entre los vendedores y los clientes externos de
la empresa distribuidora PADISA, ya que son incentivos que motivan a los
miembros de ese canal a realizar compras. Por tanto, al percibir una reduccion
en el precio de la mercaderia comprada, por haber cumplido con alguna politica
de la empresa, no solo fomenta mayor consumo, sino lealtad de parte del cliente,
y también puede dar buenas referencias de dicha compafia a otras personas

(mercadotecnia de boca en boca), y con esto atraer a nuevos prospectos.
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a.2) Descripcion

Se propone a la gerencia y al encargado de compras de la empresa distribuidora
PADISA, la aplicacion de descuentos comerciales sobre factura hacia los clientes
externos, en este caso a los detallistas y/o minoristas propietarios de librerias y
miscelaneas ubicados en los municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva.

Como se observo en el diagnéstico, las familias de productos que reportan mas
ventas para la compafia son: la papeleria, lapices y boligrafos; por tanto, se
propone aplicar dichos descuentos a estos articulos para intensificar la compra

de los mismos.

La politica del descuento, se fijara de tres formas: a) En la compra minima de
seis resmas de papel bond tamafio carta u oficio. b) En la adquisicion de 12
cajas de lapices de 12 unidades. c) En la obtencién de 15 cajas de boligrafos de
doce unidades. La empresa otorgara un 5% de descuento sobre factura, media
vez el precio de los articulos de los proveedores de PADISA no tienda a subir,

convendria aplicar este porcentaje.
a.3) Duracioén

La aplicacion de los descuentos comerciales entrara en vigencia en diciembre,
enero y febrero, ya que en estos meses se inicia la temporada escolar. Por tanto,
los minoristas empiezan a hacer sus pedidos con frecuencia y en mayores
cantidades, razén por la cual es mas factible que en este periodo los clientes

estén dispuestos a adquirir Utiles escolares con descuentos atractivos.
a.4) Comunicacion de la promocion

Se propone a la gerencia y al encargado de compras de PADISA, dar a conocer
la introduccidon de los descuentos comerciales a los clientes externos de la

siguiente manera:
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e Comunicacion personal de los vendedores hacia los clientes

e Telemarketing

e A través de un mensaje por correo electrénico

e Volantes para dar a conocer los descuentos que ofrece PADISA en sus
tres lineas de productos. Estos seran distribuidos en los puntos de venta
(librerias) de los clientes minoristas reales y potenciales

b) Regalos
La promocién consiste en ofrecer regalos u obsequios, los cuales seran
otorgados a los clientes al momento de realizar una compra de mercaderia, es

decir, de tiles escolares y de oficina en la empresa distribuidora.

b.1) Importancia

Los regalos son una promocién muy importante, ya que motivan al cliente a
permanecer en la empresa y a seguir realizando mas compras. Dar un obsequio
es reconocer la importancia del cliente dentro de la compafiia, por tanto, él se
sentira agradecido. Ademas al ofrecerlos puede ayudar a reforzar la imagen de la
empresa, asi como la marca de los productos, siempre y cuando los articulos
regalados sean de calidad. Por ultimo, su aplicacion ayuda a atraer a clientes

nuevos.
b.2) Descripcion

Se propone a la gerencia general de la empresa distribuidora PADISA, el
ofrecimiento de regalos a los clientes externos (minoristas y/o detallistas),

ubicados en los municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva.

Los regalos que se proponen son los siguientes: calendarios impresos en papel
con fotografias alusivas a los productos que ofrece dicha distribuidora,
incluyendo la imagen y logotipo de la empresa; gabachas de tela con la serigrafia

del nombre la empresa, lapiceros impresos de plastico, libretas promocionando el
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nombre de dicha compafia. También se ofreceran algunos Uutiles escolares,
como material didactico (libros para colorear) y accesorios de oficina

(archivadores y blocks de notas). (Véase anexo 15)

Con relacion al ofrecimiento de los calendarios, gabachas, lapiceros vy libretas la
condicion para que un cliente se haga acreedor a los mismos, es que realice una
compra minima de Q.300.00 en cualquier tipo de utiles escolares y de oficina. Se
eligié esta cantidad, debido a que los directivos de PADISA han establecido esta
politica sobre el valor minimo en quetzales que un minorista puede adquirir por

cada pedido de mercaderia.

Con relacién al ofrecimiento del material didactico y de los accesorios de oficina,
para que el cliente se haga acreedor a los mismos, solamente debe tener un afo
de relaciones comerciales con PADISA y que en ese periodo haya realizado
compras al menos una vez al mes. Se otorgaran seis unidades de cada linea de
los productos mencionados. El ofrecimiento de estos regalos va enfocado a los

clientes minoristas reales.
b.3) Duracion

La entrega de los regalos entrara en vigencia en los meses de diciembre, enero y
febrero; debido a la naturaleza de los mismos, es preferible ofrecerlos a inicio y

final de cada afio, periodo que abarca la temporada escolar.
b.4) Comunicacion de la promocién

Se sugiere a la gerencia y al encargado de compras de PADISA, dar a conocer el

ofrecimiento de regalos a los clientes externos de la siguiente manera:

e Comunicacion personal de los vendedores hacia los clientes
e Telemarketing

e Correo electronico
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c) Paquetes de oferta

Este tipo de promocién propuesto, consiste en ofrecer una cantidad adicional o
extra de un articulo cuando el cliente realiza una compra de un producto, en
donde la mercaderia ofertada puede ser diferente a la que acompafia al producto

base.
c.1l) Importancia

Los paquetes de oferta tienen varias funciones especiales, ya que invitan al
cliente a conocer otras marcas y productos de la compafia, a generar lealtad al
recibir mercancia gratis, a comprar mas articulos, en este caso Utiles escolares y
de oficina, a reconocer la importancia y utilidad de algunos productos anexos que
vienen acompafiados del principal. Por ultimo, coadyuva a que los clientes
difundan dicha promocion a otros, debido a que se ofrece algo extra como un

premio por su compra.
c.2) Descripcion

Se propone a la gerencia general y al encargado de compras de la empresa
distribuidora PADISA, elaborar paquetes con producto ofertado, en este caso
para los minoristas propietarios de librerias y miscelaneas ubicados en los
municipios de Mixco, Guatemala y Villa Nueva.

Con base en el diagnéstico realizado, se obtuvo que la familia de productos que
reportan mas ventas para la compafia son: la papeleria, lapices y boligrafos.
Mientras que el articulo que menos se comercializa es el material didactico
(folletos, libros, diccionarios, mapas, entre otros); por tanto, se sugiere que se
combinen ambos productos para ofrecerlos en paquetes de oferta de la manera

gue mas convenga, de acuerdo a los criterios de la gerencia de PADISA.

Los tres paquetes de oferta que se proponen son: en la compra de doce blocks
de papel construccion de 24 hojas tamafo carta, llévese gratis seis diccionarios

mini sopena. Otra promocion, consiste en ofrecer seis cajas de 12 boligrafos Pilot
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ultra fino y el cliente se lleva seis libros “El Rinoceronte”. Por ultimo, en la
adquisicion de doce cajas de crayones largos Maped, gratis cinco libros para

colorear. (Véase tabla 8)

Tabla 8
Paguetes de oferta propuestos
No. Producto comprado Oferta o regalo
1. 12 blocks de papel construccion de 24 hojas | 6 diccionarios mini
tamafio carta sopena
2. 6 cajas de 12 boligrafos Pilot ultra fino 6 libros “El Rinoceronte”
3. 12 cajas de crayones largos Maped 5 libros para colorear

Fuente: elaboracién propia, mayo de 2017.

c.3) Duracioén

Los paquetes de oferta, se sugiere que se elaboren y se ofrezcan en las
temporadas que PADISA obtenga un incremento en las ventas, es decir en los
meses de diciembre, enero y febrero (informacién proporcionada por la
gerencia), con el objeto de promover la comercializacion de los productos y que
exista rotacion en el inventario, sobre todo de aquellos que son menos

comercializados.
c.4) Comunicacion de la promocion

Se recomienda a la gerencia y al encargado de compras de PADISA, dar a
conocer el ofrecimiento de paquetes de oferta a los clientes externos, a través

de los siguientes medios:

e Comunicacion personal de los vendedores hacia los clientes
e Distribucion de volantes en los puntos de venta de los minoristas reales y
potenciales

e Catalogos en linea, anunciando dicha oferta
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d) Concursos de ventas

Los concursos en este caso invitan al cliente externo (minoristas), a participar en
una serie de actividades de ventas, donde aquel que alcance el mayor objetivo
establecido por la empresa se hara acreedor a un premio, por su esfuerzo y

dedicacion.
d.1) Importancia

La principal importancia de los concursos de ventas es motivar a los clientes, es
decir, a los minoristas para invitarlos a incrementar su participacion en la
empresa con el fin de que efectien mas compras de mercaderia. Por ende, este
tipo de actividades representan un incentivo para que estos mantengan
relaciones comerciales con PADISA, asimismo, para marcar una diferencia con

relacion a la competencia.
d.2) Descripcion

Se propone a los directivos de PADISA, realizar concursos de ventas con sus
clientes externos reales ubicados en los municipios de Guatemala, Mixco y Villa

Nueva.

Los concursos consistirdn en que los tres primeros clientes que reporten pedidos
para la empresa de cualquier tipo de utiles escolares, y que sea como minimo de
Q.3,000.00 durante el mes, se haran acreedores a un vale canjeable por
Q.200.00 de descuento en mercaderia, valido durante su préxima compra.

(Véase anexo 16)

Dicha cantidad, se estableci6 de acuerdo al comportamiento promedio de
compra mensual de los clientes reales de PADISA, como se menciono en el

capitulo II.
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d.3) Duracion

Los concursos de ventas se pueden realizar durante todos los meses del afo, sin
embargo, se sugiere a la gerencia de PADISA desarrollarlos principalmente en
los meses de diciembre, enero y febrero, ya que en este periodo se reportan mas

ventas para la compania.
d.4) Comunicacion de la promocién

Se sugiere dar a conocer los concursos de ventas a los clientes minoristas a

través de los siguientes medios:

e Comunicacion personal de los vendedores hacia los clientes
e Telemarketing

e Correo electronico

e) Acumulacién de puntos
Esta promocion de ventas consiste en que cuando el cliente realice una compra
de mercaderia, irh acumulando determinada cantidad de puntos, los cuales seran

canjeables por Utiles escolares y de oficina.
e.l) Importancia

Al igual que todas las promociones de ventas mencionadas con anterioridad,
este tipo de actividades buscan motivar al cliente externo a efectuar mas
compras de mercaderia o realizarlas mas frecuentemente. Asimismo, esta
promocién fomenta la lealtad de los minoristas, con el objeto que no acudan a la

competencia o lo hagan de manera menos habitual.
e.2) Descripcion

Se propone a la gerencia y al encargado de compras realizar actividades como la

acumulacién de puntos canjeables por mercaderia, en cada compra que realicen
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los clientes minoristas de librerias o miscelaneas, ubicados en los municipios de

Guatemala, Mixco y Villa Nueva.

La actividad consiste en ofrecer a los minoristas 25 puntos por cada compra de
Utiles escolares que realicen, sin importar el tipo de producto que adquieran,
siempre que sobrepase la cantidad de Q.300.00. Dicha cantidad es la que se ha
establecido por parte de la gerencia de PADISA, como el valor minimo en

guetzales que cualquier cliente puede adquirir en mercaderia.

La politica para canjear los puntos sera de la siguiente manera: cada cliente
poseera una tarjeta de control, en la que el vendedor sera el encargado de sellar
la misma, acreditando cada sello con 25 puntos. Los premios podran ser

canjeados cuando se acumulen como minimo 300 puntos. (Véase anexo 17)

Los responsables de llevar a cabo el control sobre cuantos puntos han
acumulado cada uno de los clientes en su tarjeta, son los vendedores de la
compainiia. Por lo que estos en cada visita quincenal en el punto de venta de los

minoristas, estaran pendientes de la situacion actual de sus compras y premios.

Entre los premios mas importantes estan: (Véase tabla 9)

Tabla 9
Cantidad de puntos y premios disponibles
Puntos Premios
300 Tres docenas de lapiceros BIC tradicional
400 12 cajitas de crayones cortos Facela
500 Caja con 24 unidades de cuadernos espirales universitarios
600 20 cajitas de témperas de seis colores Tucan
700 Seis calculadoras cientificas marca Casio

Fuente: elaboracién propia, mayo de 2017.
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Los premios que se describieron en la tabla anterior, contienen utiles escolares
gue reportan mas ventas para PADISA, por tanto, son los de mayor preferencia
por los minoristas para comercializarlos en sus puntos de venta. Lo que
representa un estimulo para que estos participen en dicha promocion y acumulen

puntos.
e.3) Duracion

Por naturaleza de la promocion, esta estara vigente durante todos los meses del
afio 2018, por tanto, los puntos podran ser canjeados por los clientes en

cualquier fecha, siempre y cuando sea un dia habil.
e.4) Comunicacion de la promocion

Se sugiere a PADISA, dar a conocer esta promocion a los clientes minoristas

través de los siguientes medios:

e Pagina web, la cual ser& actualizada por el encargado de compras.
e Distribucion de volantes en los puntos de venta (librerias) de los
minoristas reales y potenciales a cargo de los vendedores.

e Comunicacion personal de los vendedores hacia los clientes.
3.3.2.4 Calendarizacién para la estrategia

Es necesario planificar las actividades y las tacticas que se llevaran a cabo en la
presente estrategia, asi como medir los tiempos, por lo que se presenta un

cronograma para llevar un mejor control de la misma. (Véase tabla 10)

El cronograma abarca un periodo de tres meses para todas las tacticas
propuestas (diciembre, enero y febrero), a excepcion de la acumulacion de
puntos que se realizara durante todo el afio, o mientras duren las existencias de

los premios.
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Tabla 10

Cronograma para la estrategia 2: promocioén de ventas, dirigida hacia el

cliente externo (minoristas)

Meses afio 2018

Promociones

Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul.

Ago. | Sep.

Oct. | Nov.

Dic.

Descuentos

Regalos

Paquetes

Concursos

Ac. de puntos

Fuente: elaboracién propia, mayo de 2017.

3.3.2.5 Presupuesto para la estrategia de promocion de ventas, dirigida

hacia el cliente externo

Se presenta el presupuesto que conllevara a la ejecucion de la estrategia dirigida

al cliente externo (minoristas), el cual incluye las tacticas descritas: descuentos

comerciales, regalos, paquetes de oferta, concursos de ventas y acumulacion de

puntos. Los costos se detallan a continuacion:

(Véase cuadro 35)

Cuadro 35
Presupuesto
Estrategia 2: promocion de ventas dirigida al cliente externo (minoristas)
Cantidad Descripcion Precio Precio total
unitario
500 Calendarios impresos en papel tamafio Q.3.00 Q.1,500.00
oficio, con fotografia a color del logotipo
de la empresa.
300 Gabachas de tela con impresién a color Q.20.00 Q.6,000.00
del logotipo, en serigrafia.
100 Libretas de 80 hojas, con pasta dura Q.80.95 Q.8,095.00
personalizadas, con el logotipo de la
empresa.
9 Vales para el concurso de ventas durante Q200.00 Q.1,800.00
3 meses, para tres clientes.
Continua...
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..Continuacién

Cantidad Descripcion Precio Precio total
unitario

500 Lapiceros color azul de tinta negra, con Q.2.69 Q.1,345.00
logotipo impreso a color.

1,470 Descuentos trimestrales sobre el 5% de Q.26.16 Q.38,455.20
mercaderia (papeleria, lapices y boligrafo)

490 Regalos de material didactico y accesorios Q.192.00 Q.94,080.00
de oficina.

490 Paquetes de oferta de material didactico Q.205.40 Q.100,646.00

490 Premios por acumulacion de puntos Q.488.00 Q.239,206.20

490 Boletas de encuesta para control de la Q.1.38 Q.676.20
estrategia.
TOTAL Q.491,803.60

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2016.

El presupuesto total para la elaboracion de la propuesta descrita anteriormente

asciende a la cantidad de Q.491,803.60

3.3.2.6 Plan de accion para la estrategia de promocién de ventas, dirigida

hacia el cliente externo (minoristas) para incentivar a comercializar los

productos de PADISA a un menor costo

Se presentan los pasos y lineamientos generales a seguir para el desarrollo de la

estrategia de promocién de ventas para los clientes minoristas, los cuales estan

contenidos en el siguiente plan de accion. (Véase tabla 11)
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Tabla 11

Plan de accidn
Estrategia 2: promocion de ventas, dirigida hacia el cliente externo para
incentivarlos a comercializar los productos de PADISA a un menor costo

Nombre de la entidad: Paper Distribuciones, S.A.
Objetivo: llevar a cabo las tacticas y actividades para implementar la estrategia 2 en un 100% a corto

y mediano plazo.
Nombre del plan: programa de promocién de ventas dirigido al cliente externo (minoristas).

No. Tactica Actividad Meta Responsable Fecha Costo
1. Presentacion Idea, Realizar la Encargado de | Septiembre | Definido por
presentaciony | presentacion compras. 2018 la empresa
definicion de al 100% en
las una sesion.
promociones.
2. Reunion Realizar Aprobacion del Gerente Octubre Definido por
disefios 100% de las general 2018 la empresa
preliminares, promociones
muestras y en una
cotizaciones. reunion.
3. Aplicacién de | Dar a conocer Realizar Fuerza de Octubre y Definido por
descuentos, a los clientes visitas ventas noviembre la empresa
regalos, minoristas la | mensuales del 2018
paquetes de | existencia de 100% de los
oferta, las puntos de
concursos de | promociones. venta de los
ventas, minoristas.
acumulacion | Aplicacién de Medir de Encargado de | Diciembre | Q491,127.40
de puntos, las manera compras y 2018,
muestras y promociones trimestral el fuerza de eneroy
ventas en de ventas. nivel de ventas. febrero
linea a los aprobacion de 2019
clientes los clientes al
externos 100% de las
(minoristas) promociones.
4, Evaluacion Distribucién de Evaluar el Encargado de | A partir de Q.676.20
encuestas, 100% de lo compras octubre de
boletas, realizado en la 2018
telemarketing, propuesta de
entre otros. manera
mensual.
Total Q491,803.60

Fuente: elaboracidn propia, julio de 2016.

3.3.2.7 Evaluacién y control

Queda a responsabilidad del gerente general y el encargado de compras, velar

por el correcto funcionamiento del programa de promocion de ventas dirigido a

los clientes externos de PADISA.
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A continuacién se definen una serie de herramientas valiosas para llevar a cabo

el control y evaluacion de dicha estrategia:

Programa de seguimiento post-ventas: después de que el cliente haya
realizado una compra de mercaderia, es necesario confirmar por teléfono
0 correo electronico, si recibié alguna promocion de ventas de parte del
vendedor, o si este le hizo ofrecimiento de alguna.

Encuestas de opinion por teléfono: para conocer la opinion de los clientes
acerca de como percibieron las promociones de venta recibidas,
elaborando una serie de preguntas (no mas de cinco), para medir tanto la
calidad, como la satisfaccion de recibir dichos incentivos. Se aconseja
realizarla cada tres meses. (Véase anexo 18)

Boletas de encuesta: es similar a la anterior, solamente que son boletas
impresas, que también tendran por objeto conocer la opinion de los
clientes sobre las promociones de venta recibidas por PADISA. Estas
tendran un formato establecido de preguntas, que a diferencia de las

encuestas por teléfono, deberan ser estructuradas. (Véase anexo 19)

A continuacion, se presenta el procedimiento y los pasos a seguir para llevar a

cabo el control y la evaluacion general de las estrategias dirigidas al cliente

externo, a través del siguiente plan de accion: (Véase tabla 12)

Tabla 12
Plan de accion

Control y evaluacion de la estrategia 2: promocién de ventas, dirigida hacia

el cliente externo (minoristas)

Nombre de la entidad: Paper Distribuciones, S.A.

Objetivo: desarrollar las tacticas y actividades necesarias para llevar el control y evaluacion de la
estrategia 2 en un 100% a corto y mediano plazo.

Nombre del plan: control y evaluacion del programa de promocion de ventas dirigido al cliente

externo.
No. Tactica Actividad Meta Responsable Fecha Costo
1. Presentacion | Presentacion Realizar la Encargado de | Trimestral Definido
de las presentacion al compras por la
actividades al 100% en una empresa
gerente. sesion
Continua...
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...Continuacioén

No. Tactica Actividad Meta Responsable Fecha Costo
2. Desarrollo Disefio de Realizar de Encargado de | Trimestral Definido
de las preguntas | manera trimestral compras por la
encuestas a realizarse pruebas piloto al empresa
telefénicas | por teléfono. 100% de los
y boletas participantes.
de Desarrollo de | Tomar en cuenta | Encargado de | Trimestral Q.100.00
encuesta la encuesta al 100% las telemarketing.
para los de opinién respuestas de los
clientes por teléfono. clientes de
externos manera trimestral.
Recoleccion Comparar y Encargado de | Trimestral Definido
de las evaluar el 100% compras. por la
respuestas de los resultados empresa
obtenidas obtenidos de
por teléfono. | manera trimestral.
Disefio del Realizar de Encargado de | Trimestral Definido
formato y manera trimestral compras. por la
preguntas de | pruebas piloto al empresa
las boletas 100% de los
de encuesta. participantes.
Impresion de Realizar conteo Encargado de | Trimestral Q.576.20
490 boletas del 100% de las compras
de encuesta boletas y orden
en papel establecido
bond. trimestralmente.
Distribucion Tomar en cuenta Fuerza de Trimestral Definido
de boletas y al 100% las ventas por la
desarrollo de | respuestas de los empresa
encuesta. clientes de
manera trimestral.
3. Evaluacion Evaluacion Elaborar graficas | Encargado de | Trimestral Definido
de las y comparacion del compras por la
respuestas 100% de los empresa
obtenidas en resultados
las boletas obtenidos de
de encuesta. | manera trimestral.
Total Q.676.20

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2016.

3.3.3 Estrategia 3: merchandising para promover la comercializacién de la

mercaderia de los minoristas en los puntos de venta y cubrir la demanda

gue existe en el mercado

Esta estrategia consiste en una serie de actividades enfocadas en

la

mercadotecnia, que tienen por objeto estimular y promover el producto o servicio
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gue se ofrece en el punto de venta. Por tanto, se busca captar la atencion del

cliente con este tipo de técnicas.
3.3.3.1 Definicion de la estrategia

La estrategia consiste en la elaboracion de exhibidores en los puntos de venta de
los minoristas, para dar a conocer los productos en promocion, y el

aprovechamiento de los espacios en tienda.
3.3.3.2 Objetivo de la estrategia

Dar a conocer los productos que se encuentran disponibles en los puntos de
venta de los minoristas, y que estos se sientan satisfechos promoviendo dicha
mercaderia, con el fin de aumentar la comercializacion de los productos de
PADISA.

3.3.3.3 Tactica

La tactica para la presente estrategia, consiste en la elaboracion de exhibidores
y/o estantes para colocarlos en los diferentes puntos de venta de los minoristas,

y exponer los productos que PADISA distribuye.
a) Importancia

Con la aplicacion de la estrategia propuesta de merchandising, se obtienen
varios beneficios, entre estos estan: captar la atencion de los consumidores
finales a que adquieran el producto; por tanto, si se efecttan mas compras, los
minoristas y/o detallistas se veran comprometidos a realizar mayor cantidad de
pedidos de utiles escolares y de oficina en PADISA. También, se logra promover
y conocer las marcas de los articulos con las que dicha compafiia comercializa,
para que los clientes se vayan familiarizando con estas. Por ultimo, se busca que
los miembros del canal, se sientan satisfechos vendiendo la mercaderia de la

empresa a sus clientes de una manera original y llamativa, fomentando en ellos
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la lealtad y compromiso para seguir manteniendo relaciones comerciales con

dicha distribuidora.
b) Descripcion

Se propone a la gerencia general de la empresa distribuidora PADISA, la
elaboracion de unos exhibidores o mostradores para exponer los Utiles escolares
y de oficina en los puntos de venta mas importantes de los minoristas, ubicados

en los municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva.

Dicha estrategia consiste en la colocaciobn y ubicacion correcta de los
mostradores en algunas misceldneas de los minoristas, aplicara para aquellos
miembros del canal que hacen mas pedidos de utiles escolares y de oficina, con
el objeto de promover mas las ventas en el lugar y que los clientes se sientan
satisfechos comercializando los productos de PADISA. La eleccion de los lugares

guedara a criterio de la gerencia de dicha empresa distribuidora.

Se sugiere que se expongan en los exhibidores, aquellos productos que reporten
mas ventas, es decir, que presenten una mayor demanda en el mercado, entre
los que se encuentran: la papeleria (tipo bond, construccion, arcoiris, china,
celofan, cartulinas, etc.), lapices, boligrafos y crayones, con el propdsito de
incrementar las ventas de dichos articulos. Con relacion a lo anterior, se debera
instruir a cada uno de los minoristas sobre la colocacién adecuada de los

mismos, tarea que quedard a cargo de los vendedores de la compafia.

Por tanto, PADISA debera capacitar a la fuerza de ventas sobre merchandising
visual, curso que sera impartido semanalmente mediante subcontratacion de otra

empresa dedicada para este proposito.

Ademas, la mercaderia expuesta en los exhibidores sera realizada a través de un
contrato de consignacion, en el que PADISA distribuird a los minoristas los
productos a comercializar, por ende, el consignatario (cliente) no asumira ningan

riesgo, si los articulos no se llegaran a vender. Pero si recibira una comision (5%)
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por los utiles escolares que se hayan vendido al contado en el punto de venta.

(Véase anexo 20)

También se hara efectiva la entrega de los exhibidores a los minoristas en los
puntos de venta a través de un contrato de concesion.

(Véase anexo 20)

A continuacién se presentan los dos disefios de los exhibidores propuestos, el
primero, para colocar la papeleria; el segundo, para los lapices, boligrafos y

cajitas de crayones, entre otros articulos. (Véase figuras 12y 13)

Figura 12
Disefio de exhibidor para papeleria
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Fuente: elaboracién propia. Septiembre de 2016.
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Figura 13
Disefio de exhibidor para lapices, boligrafos y crayones

‘h\"‘ A 21" \_‘

7 1/2"

633/4"

56'/4"

Fuente: elaboracion propia. Septiembre de 2016.

Cabe mencionar que en la instalacion de los exhibidores se tomara en cuenta a
los puntos de venta ubicados en los municipios de Guatemala, Mixco vy Villa
Nueva, que posean un mayor espacio, es decir, en las miscelaneas o grandes

librerias, que en total son 50, segun informacién proporcionada por PADISA.
3.3.3.4 Calendarizacién para la estrategia

La colocacién de los exhibidores se sugiere que se lleve a cabo en los meses de
diciembre, enero y febrero (informacion proporcionada por PADISA), temporada

en la que se reportan mas ventas para la compafia, aunque quedara a criterio de
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la gerencia darle continuidad y control al proyecto durante todo el afio. (Véase

tabla 13)

Tabla 13

Cronograma para estrategia 3: merchandising para promover la
comercializacién de la mercaderia de los minoristas y cubrir la demanda

Meses afio 2018

Actividades

Ene.

Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun.

Jul.

Ago.

Sep.

Oct. | Nov.

Dic.

Elaboracion de

exhibidores

Colocacion de
los exhibidores

Fuente: elaboracién propia, mayo de 2017.

3.3.3.5 Presupuesto de merchandising

Se presenta el presupuesto para desarrollar la tactica de merchandising, el cual

se detalla a continuacion. (Véase cuadro 36)

Estrategia 3: merchandising para promover la comercializacion de la

Cuadro 36
Presupuesto

mercaderia de los minoristas en los puntos de venta y cubrir la demanda

Cantidad Descripcién Precio Precio total
unitario

2 Disefios preliminares para los exhibidores. Q.250.00 Q.500.00

50 Firmas y contratos con los minoristas para Q.10.00 Q.500.00
instalacion de exhibidores.

50 Exhibidores tipo display disefio 1 para | Q.1,207.00 Q.60,350.00
papeleria.

50 Exhibidores tipo display disefio 2 para | Q.1,160.00 Q.58,000.00
lapices, boligrafos y crayones.

50 *Instalacién de los exhibidores en los Q.0.00 Q.0.00
puntos de venta de los minoristas.

8 Capacitacibn a los vendedores sobre Q.75.00 Q.600.00
merchandising visual.
TOTAL Q.119,950.00

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2016.

*El precio de instalacién de los exhibidores, va incluido en la compra de los mismos, de parte de

la empresa contratada.
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El presupuesto total para la elaboracion de la propuesta descrita anteriormente

asciende a la cantidad de Q. 119.950.00

3.3.3.6 Plan de accién para estrategia 3: merchandising

Se presenta el plan de accion, con la serie de actividades que se tienen que

llevar a cabo para implementar la estrategia de merchandising. (Véase tabla 14)

mercaderia de los minoristas en los puntos de venta y cubrir la demanda

Tabla 14

Plan de accién
Estrategia 3: merchandising para promover la comercializacion de la

Nombre de la entidad: Paper Distribuciones, S.A.
Objetivo: desarrollar las tacticas y actividades relacionadas al merchandising que ayuden a implementar

la estrategia 2 en un 100% a corto y mediano plazo.
Nombre del plan: merchandising dirigido hacia el cliente externo (minoristas).
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No. Tactica Actividad Meta Responsable Fecha Costo
1. Presentacion y | Presentacién de Realizar la Encargado de | Agosto 2018 Definido
reuniéon la propuesta al presentacion al compras y por la
gerente general. 100% en una vendedores empresa
sola sesion.
2. Contratacién Disefio y Aprobacion al Contratacién | Agosto 2018 | Q.500.00
de elaboracién de 100% de los de disefiador
profesionales planos para los planos en una gréfico
de disefio exhibidores. sola reunién.
3. Merchandising Cotizacion de Aprobacién de Encargado de | Agosto 2018 | Definido
en los puntos precios de los los precios al compras por la
de venta de exhibidores. 100% en un empresa.
los minoristas. sola sesion.
Presentacion Andlisis Gerente Agosto 2018 | Definido
del reporte de mensual del general y por la
ventas con los 100% de los encargado de empresa.
vendedores. productos que compras
reportan menos
ventas.
Seleccionar las | Captar al 100% | Encargado de | Agosto 2018 | Definido
areas que la opinién de los compras por la
formarén parte minoristas, empresa.
del observacion
merchandising directa en los
visual p.v. de manera
mensual.
Recepcioén de Llegar a un Encargado de | Septiembre | Q.500.00
firmasy acuerdo con el compras 2018
elaboracién de 100% de los
contratos de minoristas de
instalacion. manera anual.
Continua...



...Continuacién

No. Tactica Actividad Meta Responsable Fecha Costo
3. Merchandising | Evaluacion de | Realizar medicion Gerente Septiembre Definido
en los puntos espacios en del espacio en los general y 2018 por la
de venta de los puntos de | 50 puntos de venta | encargado de empresa.
los minoristas. venta. de manera compras
trimestral.
Visitare a los Elaboracion del Empresa Octubre Q.118,350
fabricantes de 100% de los contratada por 2018
los exhibidores (50) PADISA
exhibidores, €como maximo en
verificacion de un periodo de un
avances. mes.
Instalacién de Visitar Empresa Noviembre Definido
los exhibidores | semanalmente los | contratada por 2018 por la
en los puntos | puntos de venta de PADISA empresa.
de venta. los 50 minoristas
seleccionados.
Programar el Capacitacion al Empresa Noviembre Q.600.00
calendario de 100% de los contratada por 2018
los cursos de vendedores sobre PADISA
capacitacion. merchandising
visual en un mes.
Instruir a los Realizar, Fuerza de Diciembre Definido
minoristas observacion directa ventas 2018 por la
sobre la al 100% en los empresa.
colocacién de | puntos de venta de
los productos. los minoristas de
manera mensual.
4, Evaluacion Evaluacion de | Evaluar el 100% de | Encargado de | A partir de Definido
lo realizado en lo realizado de compras y agosto de por la
la propuesta manera mensual. fuerza de 2018 empresa.
ventas
Total Q. 119,950

Fuente: elaboracion propia, marzo de 2016.

3.3.3.7 Evaluacién y control

La evaluacion y control para la estrategia de merchandising quedara a cargo del

gerente general, encargado de compras y los vendedores de la compaiiia. Los

vendedores seran los responsables de visitar los puntos de venta y velar por el

estado actual de los exhibidores y/o estantes, asimismo reportar cualquier

anomalia o dafio de dichos muebles al encargado de compras y gerente

general. Los minoristas deberan renovar sus contratos (de concesion y de
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consignacion) cada afo, haciéndose responsables de la tenencia, cuidado y
mantenimiento de los exhibidores, de lo contrario deberan pagar una cantidad de

dinero adicional, en caso de pérdida, dafio o deterioro de los mismos.

También se elaborardn fichas de control para los bienes recibidos en
consignacion, tanto para el consignante (PADISA), como para el consignatario

(minoristas). (Véase anexo 20)

3.3.4 Estrategia 4: publicidad para dar a conocer los productos y
diferenciarlos de la competencia, dirigida a los clientes minoristas reales y

potenciales

A continuacion, se describen las estrategias de publicidad para dar a conocer
tanto las promociones de venta propuestas para PADISA, asi como los Utiles
escolares y de oficina de los que dispone actualmente.

3.3.4.1 Definicién de la estrategia

La estrategia de publicidad va dirigida una parte hacia el cliente interno
(vendedores), en lo que respecta a los rotulos o comunicados de oficina; y al
cliente externo (minoristas) en lo que respecta a la publicidad en el punto de

venta y a la publicidad en medios exteriores (volantes y catalogos en linea).
3.3.4.2 Objetivo de la estrategia

Dar a conocer las estrategias de promocion de ventas, tanto a los clientes

internos, como externos (minoristas) de PADISA.
3.3.4.3 Tacticas

Las tacticas que se proponen para la presente estrategia son dos: publicidad en

el punto de venta y en medios exteriores e impresos.
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a) Publicidad en el punto de venta

Esta actividad propuesta va muy ligada a la estrategia de merchandising, ya que
consiste en la colocacion de material publicitario en los exhibidores o

mostradores de producto ubicados en los puntos de venta de los minoristas.
a.l) Importancia

Con la aplicacion de la publicidad en el punto de venta, se logra que el exhibidor
o mostrador, termine de cumplir su propdsito, para que los clientes minoristas
reales se sientan identificados comercializando los articulos de PADISA. Por
tanto, es necesario colocar una serie de materiales publicitarios promoviendo

tanto las marcas y productos que ofrece la empresa.
a.2) Descripcion de la estrategia

Se propone a la gerencia como al encargado de compras de la empresa
distribuidora PADISA, colocar material publicitario en los diferentes puntos de
venta de los minoristas, especificamente en los exhibidores de utiles escolares y
de oficina.

Por tanto se sugiere, colocar en cada uno de los puntos de venta un afiche en el
gue se den a conocer las marcas de cada uno de los articulos expuestos, con el
objeto de promoverlos en el mercado. Este material sera proporcionado de
manera gratuita por tres proveedores de la compafiia, por tanto, los vendedores
se encargaran de colocar estos rotulos en las paredes o lugares estratégicos de
las librerias. También, es necesario pegar stickers con el nombre y precio de los
productos para que el consumidor los identifique facilmente y reconozca el valor
de los mismos. Estos ultimos, seran elaborados por la propia compaiiia sin dar a
conocer marcas, solamente describiendo una breve informacion del producto en

venta. (Véase anexo 21)
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Los stickers evitan que el minorista este promoviendo de manera repetitiva las
caracteristicas de los productos a los consumidores, por ende, se busca facilitar
la comercializacién de los mismos. Ademéas de obtener una mejor presentacion

de la mercaderia que se ofrece en el punto de venta.
a.3) Duracioén

La colocacién de la publicidad en el punto de venta, se sugiere que vaya
acompafada con el merchandising, es decir, se empiece a realizar en los meses
de diciembre, enero y febrero. Aunque con relacion a los stickers de precio, se
aconseja removerlos cada tres meses a partir de la fecha indicada, o cuando se

presenten cambios en los mismos.
a.4) Plan de accién para estrategia 4: publicidad en el lugar de venta

A continuacion, se presentan las actividades como los pasos necesarios a seguir,
para desarrollar la actividad de colocar material publicitario en los diferentes
puntos de venta de los minoristas. (Véase tabla 15)

Tabla 15
Plan de accién
Estrategia 4: publicidad en el punto de venta para dar a conocer los
productos y diferenciarlos de la competencia dirigida a los clientes
minoristas reales

Nombre de la entidad: Paper Distribuciones, S.A.

Objetivo: desarrollar las tacticas y actividades para implementar la estrategia 4 en un 100% a corto y
mediano plazo.

Nombre del plan: publicidad en el punto de venta del cliente externo (minoristas).

No. Tactica Actividad Meta Responsable Fecha Costo
1. Presentacion | Presentacion Realizar la Encargado de | Septiembre | Definido por
de las ideas presentacion compras 2018 la empresa.
publicitarias al al 100% en
gerente una sesion.
general.
2. Publicidad en Disefio del Aprobacién del Empresa Octubre Q.400.00
el punto de material 100% del contratada por 2018
venta publicitario. material PADISA
(rétulos y publicitario en
stickers) una reunion.
Continua...
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...Continuacioén

No. Tactica Actividad Meta Responsable Fecha Costo
2. Publicidad Impresién del | Verificar al 100% el Empresa Noviembre Q.625.00
en el punto material conteo del material | contratada por 2018
de venta publicitario. | impreso de manera PADISA
(rétulos y mensual.
stickers) Distribuciéon | Tomar en cuentala | Vendedores A partir de Definido
del material opinién del 100% de PADISAy diciembre por la
publicitario de los minoristas distribuidores. 2018 empresa.
en los puntos | de manera mensual
de venta. sobre la P.L.V.
Instrucciones | Capacitar al 100% Vendedores A partir de Definido
sobre la de vendedores de PADISA diciembre por la
colocacién | sobre P.L.V. en una 2018 empresa.
del material sesion.
publicitario.
Colocacion Realizar visitas Minoristas y A partir de Definido
del material | mensuales al 100% | vendedores de | diciembre por la
publicitario de los puntos de PADISA. 2018 empresa.
en los venta, para verificar
exhibidores. | orden de publicidad
3. Evaluacion Evaluacion Evaluacién de la Vendedores A partir de Definido
de la publicidad realizada de PADISA octubre de por la
publicidad al 100% de manera 2018 empresa.
realizada en mensual.
los puntos de
venta
Total Q.1,025.00

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2016.

b) Publicidad en medios exteriores, impresos y medios directos

Se sugiere implementar la siguiente campafia publicitaria para dar a conocer las

estrategias propuestas, tanto para el cliente interno (vendedores), como para el

cliente externo real y potencial (minoristas).

b.1) Importancia

La publicidad es eficiente para dar a conocer la existencia de algo, en este caso

para las estrategias de promocion de ventas que PADISA aplicara a sus clientes

tanto internos, como externos. Por tanto, se elaboran con la intencion de captar

la atencion de los mismos, y que estos se vean interesados por los incentivos

que ofrece dicha compafiia.
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b.2) Descripcion

Se propone a la gerencia y al encargado de compras de PADISA, el desarrollo
de material publicitario dirigido a los vendedores de dicha empresa, como a los
minoristas y/o detallistas propietarios de librerias o miscelaneas, ubicados en los
municipios de Guatemala, Mixco y Villa Nueva.

b.2.1) R6tulos o comunicados de oficina

Se sugiere la elaboracion de unos rotulos informativos, colocados en lugares
estratégicos dentro de las instalaciones de PADISA, con el objeto de informar a

los vendedores sobre la realizacion de los concursos de ventas.

Es conveniente colocar como maximo cinco rotulos, debido a que las
instalaciones de la empresa son pequefias. Cada uno de estos tendra la
siguiente informacion: descripcién del concurso de ventas, participantes (en este

caso serd para la fuerza de ventas), magnitud del incentivo y periodo de validez.

Cabe mencionar, que cada rotulo estara impreso a color en una hoja de papel
bond tamafio oficio, en el que se incluira el logotipo de la empresa; este estara
colocado de manera visible en las paredes de la recepcion, gradas de acceso a
la empresa, oficinas y otros puntos estratégicos. Se sugiere ponerlos durante el
mes de noviembre, es decir un mes antes de que entre en vigencia la estrategia

(diciembre-febrero), como se menciond al inicio del capitulo. (Véase anexo 10)
b.2.2) Volantes

Se propone la impresion y distribucion de volantes para los minoristas y/o
detallistas propietarios de librerias y miscelaneas, ubicados en los municipios de
Guatemala, Mixco y Villa Nueva, con el propésito de dar a conocer las siguientes

promociones de venta: descuentos, regalos y paquetes de oferta.

Los volantes deben de contener la siguiente informacion: nombre y logotipo de la

compaiiia, descripcion de la estrategia de promocion de ventas, magnitud del
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incentivo, fotografias alusivas a lo que se estad ofreciendo, ubicacion de la

empresa, teléfono, entre otros.

Se sugiere que los volantes estén impresos a un solo color, de preferencia en
color azul, en tamafio media carta. Los vendedores de la compafiia seran los
encargados de distribuir dicho material a los minoristas y/o detallistas en los
diferentes puntos de venta, explicandoles de manera personal la promocion que

esta descrita en estos. (Véase anexo 22)

La distribucion de dicho material impreso, sera cuando las estrategias de
promocion de ventas propuestas anteriormente entren en vigencia, es decir, en
los meses de diciembre-febrero, o cuando la gerencia de PADISA considere
conveniente. Los volantes se entregaran Unicamente a los clientes minoristas
reales y potenciales ubicados en sus puntos de venta para informarles sobre
dichas promociones, no aplicara para el publico en general o consumidores
finales, ya que estos ultimos no pertenecen al mercado objetivo de dicha

compafia.
b.2.3) Catalogos en linea

Se propone la creacion de un catalogo en linea para dar a conocer las siguientes
promociones de venta: paquetes de oferta y muestras. Dicho instrumento va
dirigido tanto a los minoristas y/o detallistas, propietarios de librerias,

miscelaneas o negocio afin.

Los catalogos deben de contener, todos los productos que PADISA ofrece, es
decir, los utiles escolares y de oficina, haciendo énfasis en aquellos que se
encuentran en oferta. Cada articulo deberéa estar ilustrado con una fotografia, su

respectiva descripcion y precio al por mayor y menor.

Los catalogos consistiran en una plataforma multimedia, el cual sera enviado a
los clientes en forma de archivo a través de su correo electrénico personal. De

igual manera estard expuesto en la pagina web de la compafiia de manera
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permanente, haciendo la aclaracion que la disponibilidad de cada articulo se
encuentra limitada; razon por la cual se deberan hacer los cambios pertinentes,

para quitar o agregar productos al repertorio en linea. (Véase anexo 23)

Se sugiere que la difusion de los catdlogos en linea se empiece a llevar a cabo a
partir de diciembre, periodo en que entran en vigencia las promociones de venta
mencionadas. El envio y distribucion de los mismos, quedard a cargo del
encargado de compras de PADISA.

3.3.4.4 Calendarizacién para la estrategia

Se presentan las principales tacticas que corresponden a la estrategia de
publicidad para los clientes minoristas reales y potenciales con sus respectivos
periodos de tiempo en que seran llevadas a cabo las mismas, a través del
siguiente cronograma de actividades. (Véase tabla 16)

Tabla 16
Cronograma para estrategia 4: publicidad para dar a conocer los productos
y diferenciarlos de la competencia, dirigida a los clientes minoristas reales
y potenciales

Meses afio 2018

Actividades | Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic.

Publicidad en
el punto de

venta

Publicidad en
medios

exteriores

Fuente: elaboracién propia, mayo de 2017.
Como se observa en la tabla anterior, se sugiere que la publicidad en el punto de
venta se lleve a cabo durante todo el afio, debido a que las ventas en las librerias

se presentaran de manera constante, por tanto, siempre serd necesario dar a

conocer los productos que comercializan los minoristas.
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3.3.4.5 Presupuesto para la estrategia 4: publicidad para dar a conocer los
productos y diferenciarlos de la competencia, dirigida a los clientes
minoristas reales y potenciales

A continuacién se presenta el presupuesto que se requiere para desarrollar la

estrategia de publicidad propuesta (en el punto de venta y medios exteriores e

impresos). (Véase cuadro 37)

Cuadro 37
Presupuesto estrategia 4: publicidad para dar a conocer los productos y
diferenciarlos de la competencia, dirigida a los clientes minoristas
reales y potenciales

Cantidad Descripcién Precio Precio total
unitario
Publicidad en el lugar de venta
1 Disefio del material publicitario en el punto Q.400.00 Q.400.00
de venta
150 Rétulos a color para dar a conocer las Q.00.00 Q.00.00

marcas y productos que ofrece PADISA
en los puntos de venta, tamafio 30x25
cms.

500 Stickers para dar a conocer el nombre y el Q.1.25 Q.625.00
precio de los articulos en exhibicién,
tamafio 5x5 cms.

Publicidad en medios exteriores

500 Volantes tamafio media carta, impresos a Q.0.80 Q.400.00
un solo color.

1 Disefio del catalogo en linea. Q.1,500.00 Q.1,500.00

TOTAL Q. 2,925.00

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2016.
El presupuesto total para la elaboracion de la propuesta descrita asciende a la
cantidad de Q.2, 925.00

3.3.4.6 Plan de accion para la estrategia 4: publicidad para dar a conocer

los productos y diferenciarlos de la competencia

A continuacion se presentan todas las actividades para llevar a cabo la
publicidad en el punto de venta y en medios exteriores para dar a conocer las
estrategias de promocion de ventas. (Véase tabla 17)
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Tabla 17
Plan de accidn
Estrategia 4: publicidad para dar a conocer los productos y diferenciarlos
de la competencia, dirigida a los clientes minoristas reales y potenciales

Nombre de la entidad: Paper Distribuciones, S.A.
Objetivo: llevar a cabo las actividades correspondientes para implementar parte de la estrategia 4 al
100%, a un corto y mediano plazo.
Nombre del plan: publicidad en medios exteriores para cliente interno (vendedores) y externo
(minoristas).
No. Tactica Actividad Meta Responsable Fecha Costo
1. Presentacion | Presentacién Realizar la Encargado de | Septiembre Definido
de las ideas presentacion al compras 2018 por la
de publicidad | 100% en una sola empresa.
al gerente sesion.
general
2. Desarrollo de Disefio y Aprobacion del Personal Octubre Definido
la publicidad | elaboracion | 100% del material | contratado por 2018 por la
en medios de todo el publicitario en una PADISA empresa.
exteriores material sesion.
(rétulos, publicitario.
stickers, Impresién del | Realizar conteo al Personal Noviembre | Q2,925.00
volantes y material 100% del material | contratado por 2018
catalogos en | publicitario. y calidad de la PADISA
linea). impresioén de
manera mensual.
Distribucién, | Conocer al 100% Personal A partir de Definido
colocacién y la opinién de los | contratado por | diciembre por la
publicacién minoristas sobre PADISA 2018 empresa.
del material. dicha publicidad
de forma mensual
3. Evaluacion Evaluacion Evaluar el 100% Gerente A partir de Definido
de la de la publicidad general y octubre de por la
publicidad y de manera encargado de 2018 empresa.
modificarla. mensual. compras
Total Q.2,925.00

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2016.

3.3.4.7 Evaluacién y control

Queda a responsabilidad la evaluacion y control de la publicidad en el punto de

venta y en medios exteriores, el gerente general, encargado de compras y los

vendedores de renovar, modificar, sustituir y remover el material publicitario

cuando este lo amerite. Esto se debe realizar de manera constante, debido a que

las promociones de ventas son temporales, por tanto se debe estar atento a

cualquier cambio.
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3.3.5 Presupuesto general
Se presenta el presupuesto general para las estrategias propuestas: promocion
de ventas para la fuerza de ventas y clientes minoristas, merchandising y

publicidad. (Véase cuadro 38)

Cuadro 38
Presupuesto general para las estrategias propuestas
Cantidad Descripcién Precio Precio total
unitario
Estrategia 1 | Promocion dirigida a la fuerza de ventas Q. 13,981.50
3 Premio por haber alcanzado el objetivo 1 | Q.2,000.00 Q.6,000.00
del concurso de ventas.
3 Premio por haber alcanzado el objetivo 2 | Q.2,000.00 Q.6,000.00
del concurso de ventas.
8 Impresiones en papel bond, para Q.1.00 Q.8.00
memorandums.
5 Impresiones en papel bond, para rétulos en Q.1.50 Q.7.50
paredes.
8 Mensajitos de texto a teléfonos mdéviles de Q.1.25 Q10.00
vendedores.
6 Reconocimientos de acrilico con logotipo y Q.297.00 Q.1,782.00
nombres grabados.
6 Pines metéalicos circulares dorados, con Q.29.00 Q.174.00
logotipo de la empresa grabado.
Estrategia 2 | Promocién dirigida a clientes minoristas Q.491,803.60
500 Calendarios impresos en papel tamafio Q.3.00 Q.1,500.00
oficio, con fotografia a color del logotipo de
la empresa.
300 Gabachas de tela con impresion a color del Q.20.00 Q.6,000.00
logotipo, en serigrafia.
100 Libretas de 80 hojas, con pasta dura Q.80.95 Q.8,095.00
personalizadas, con el logotipo de la
empresa.
9 Vales para el concurso de ventas durante 3 Q200.00 Q.1,800.00
meses, para tres clientes.
500 Lapiceros color azul de tinta negra, con 2.69 Q.1,345.00
logotipo impreso a color.
Continua...
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...Continuacioén

Cantidad Descripcién Precio Precio total
unitario
1,470 Descuentos trimestrales sobre el 5% de 26.16 Q.38,455.20
mercaderia (papeleria, lapices y boligrafo)
490 Regalos de material didactico y accesorios Q.192.00 Q.94,080.00
de oficina.
490 Paquetes de oferta de material didactico Q.205.40 Q.100,646.00
490 Premios por acumulacion de puntos Q.488.00 Q.239,206.20
490 Boletas de encuesta para control de la Q.1.38 Q.676.20
estrategia.
Estrategia 3 | Merchandising Q.119,950.00
2 Disefios preliminares para los exhibidores. Q.250.00 Q.500.00
50 Firmas y contratos con los minoristas para Q.10.00 Q.500.00
instalacion de exhibidores.
50 Exhibidores tipo display disefio 1 para | Q.1,207.00 Q.60,350.00
papeleria.
50 Exhibidores tipo display disefio 2 para | Q.1,160.00 Q.58,000.00
lapices, boligrafos y crayones.
50 *Instalacién de los exhibidores en los puntos Q.0.00 Q.0.00
de venta de los minoristas.
8 Capacitacion a los vendedores sobre Q.75.00 Q.600.00
merchandising visual.
Estrategia 4 | Publicidad Q.2,925.00
1 Disefio del material publicitario en el punto Q.400.00 Q.400.00
de venta
150 Rétulos a color para dar a conocer las Q.00.00 Q.00.00
marcas y productos que ofrece PADISA en
los puntos de venta, tamafio 30x25 cms.
500 Stickers para dar a conocer el nombre y el Q.1.25 Q.625
precio de los articulos en exhibicién, tamafio
5x5 cms.
500 Volantes tamafio media carta, impresos a Q.0.80 Q.400.00
un solo color.
1 Disefio del catalogo en linea. Q.1,500.00 Q.1,500.00
TOTAL Q.628,660.10

Fuente: elaboracién propia, julio de 2016.
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El presupuesto total para la elaboracion de la propuesta descrita anteriormente
asciende a la cantidad de Q. 628,660.10.

3.3.6 Relacién costo/beneficio

Con la aplicacion de las propuestas descritas se espera incrementar las ventas
un 10% anual, en PADISA. Sin embargo, para empezar a llevar a cabo las
mismas, es necesario hacer una inversion inicial de Q. 628,660.10 (seiscientos
veintiocho mil, seiscientos sesenta quetzales con diez centavos), lo cual sera

cubierto en su totalidad por la compafia.

No obstante, la inversion podra cubrirse en el primer afio de llevar a cabo las
estrategias promocionales, ya que el promedio anual de ventas de la compaiiia
es de Q.10,043,947.36, obteniendo un margen de ganancia promedio del 40.67%
(Q. 4,084,873.39) sobre estas, segun datos proporcionados por el gerente de

compras.

Con relacién a los costos, el que genera una mayor inversion es la adquisicion e
instalacion de los exhibidores en los puntos de venta, lo cual representa la

ventaja que solamente se hara un Unico desembolso.

Por tanto, a corto plazo, no se obtendran ganancias representativas, sin
embargo, como se menciond, si se podra recuperar la inversion en su totalidad.
Pero vale la pena mencionar que a mediano plazo, la empresa percibira
beneficios econdmicos significativos al llevar a cabo dichas estrategias
promocionales, siempre y cuando, su comportamiento en las ventas sea similar

al de los ultimos cinco afos (2012-2016).

A mayo de 2017, la tasa de interés lider de la Politica Monetaria segun el Banco
de Guatemala es del 3%, mientras que la tasa de inflacion interanual asciende a
3.93%, estimando una tasa de riesgo pais de 10%, totalizando una TREMA para
PADISA de 16.93%.
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La TREMA es la tasa de retorno minima esperada por los directivos de dicha
comparfia para el presente proyecto de inversion de las estrategias

promocionales.

A continuacion, se presenta el calculo de la relacidon costo/beneficio, utilizando la

siguiente formula:

VA Ingresos brutos
RBC=

VA Costos/ Gastos brutos

RBC= Q. 4,084,873.39/ Q. 628,660.10 = 6.50

Con base en el resultado anterior, es favorable para PADISA llevar a cabo el
proyecto de inversion, debido a que los ingresos generados por las ventas

alcanzan la cobertura de costos y gastos que se derivan de dicha propuesta.
3.3.7 Rendimiento sobre lainversion -ROI-

Se presenta el rendimiento sobre la inversién, para determinar si las estrategias
promocionales descritas son rentables y evaluar que tan eficiente es el gasto que

se planea realizar en la propuesta.

Para calcular esta razon financiera, se utilizara la siguiente formula:

ROI= (Utilidad neta o beneficios- Inversion)
Inversion

Utilidad= Q.10,043,947.36 (ventas) — Q.3,250,921.00 (costo de lo vendido) =
Q.6,793,026.36

Inversion= Q. 628,660.10
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Entonces,

ROI= (Q.6,793,026.36 - 628,660.10) = 9.81 %
Q.628,660.10

Con base en lo anterior, se afirma que la inversion es rentable, ya que se dara un
ROI de 9.81%, lo que representa un panorama positivo para PADISA. Es decir,
qgue por cada quetzal que se invierta en el proyecto, la compafia gana 9
guetzales. Lo que significa un rendimiento en el mercado financiero formal de
acuerdo a la tasa que prevalezca en Guatemala al momento de hacer la

inversion.
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Conclusiones

. En el diagndstico realizado acerca de la promocion de ventas en una empresa
distribuidora de utiles escolares y de oficina ubicada en la ciudad de
Guatemala, se determind que PADISA no aplica estrategias que incentiven a
los clientes externos minoristas a comercializar los productos de dicha
compafia; ya que actualmente solo realizan algunas actividades

promocionales desarrolladas de manera empirica.

. De acuerdo a la investigacion documental y de campo, y con base en la
informacion obtenida, PADISA solamente desarrolla actividades de promocion
de ventas (descuentos), pero son poco atractivas para los clientes minoristas
reales. Asimismo, dicha compairiia ofrece escasos incentivos 0 promociones

para motivar al cliente interno.

. Con relacion a la opiniébn emitida por el gerente general y el encargado de
compras, y de acuerdo al plan de mercadeo y ventas; PADISA no lleva un
lineamiento establecido y control de las actividades promocionales

desarrolladas por dicha compaiiia.

. Segun los resultados obtenidos, los clientes externos (minoristas)
consideraron que los Utiles escolares que mas ventas reportan son la
papeleria, lapices y boligrafos, ya que esta gama de articulos es muy preferida

por los consumidores finales.

. Por dltimo, dandole seguimiento al diagndstico, los clientes externos
admitieron que las principales desventajas que posee PADISA son: la
publicidad limitada y la falta de estrategias de promocion de ventas, a
comparacion de otras empresas que presentan mejores propuestas para

motivar la compra.
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Recomendaciones

1. Se sugiere llevar a cabo la propuesta descrita en el capitulo 11, la cual consiste
en el desarrollo de estrategias de promocion de ventas dirigidas al cliente
externo (minoristas propietarios de librerias y/o miscelaneas), con el propdsito
de que estos se incentiven a comercializar los productos de PADISA,
también, con el fin de fomentar la lealtad en ellos; asimismo, incrementar las

ventas en dicha compaiia.

2. Desarrollar dos propuestas, una para el cliente interno (vendedores) y otra
para el externo (minoristas), de PADISA. La primera consiste en la aplicacion
de estrategias de promocion de ventas, entre las que se destacan los
concursos, premios y distinciones, con el fin de motivar al personal que
conforma la fuerza de ventas de PADISA, para que estos aumenten el
rendimiento en sus actividades comerciales y busguen nuevos prospectos de
clientes. En la segunda, se proponen descuentos, regalos, paquetes de oferta,
concursos de ventas, entre otros, con el fin de incentivar a los minoristas a

comercializar los productos de dicha compafia.

3. Es necesario llevar a cabo medidas de control, como cuadros de comparacion
en las ventas, programas de seguimiento post-ventas por teléfono, fichas de
registro de mercaderia y encuestas de opinién, para evaluar el progreso y
eficiencia de la aplicaciéon de las estrategias de promocion de ventas dirigidas

al cliente interno y externo de PADISA.

4. Aplicar el merchandising, para exponer los utiles escolares y de oficina, en los
puntos de venta de los minoristas ubicados en los municipios de Guatemala,
Mixco y Villa Nueva, a través de la fabricacién e instalacion de exhibidores
previamente disefiados, con el objeto de dar a conocer los productos que mas

se comercializan (papeleria, lapices y boligrafos), con el proposito de que los
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miembros del canal se sientan satisfechos vendiendo la mercaderia de la

empresa de una manera original y llamativa.

. Es conveniente aplicar la publicidad en el punto de venta y en medios
exteriores e impresos, para dar a conocer tanto el nombre, productos y
promociones de ventas de la compafiia, con el propdsito de captar nuevos

clientes y obtener una ventaja competitiva.
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Anexo 1
Boleta de encuesta dirigida a los empleados del &rea operativay
administrativa

Boleta No.
Fecha:
Edad Sexo Estado civil Escolaridad
_____afos |[JFemenino |[]Soltero [ Primaria []Ba&sicos []Diversificado [JUniversidad
[IMasculino |[ICasado completa completos  Completo completa
[1Divorciado | Primaria [Béasicos [1Diversificado [1Universidad
Llunido Incompleta incompletos incompleto incompleta
Tiempo de trabajar en Horario de trabajo Area donde trabaja
la empresa [ Medio tiempo Puesto:
[10 a6 meses [12 a3 afios [ Tiempo completo
[J7 mesesalaio 4 a6 afios Lotro
[11 a2 afios (1 més de 6 afios

La presente boleta forma parte de un aporte con fines académicos a esta
empresa, por lo tanto la informacion proporcionada es confidencial y se utilizara
exclusivamente para efectos de estudio, con el objetivo de aportar al progreso y
crecimiento de PADISA.

Instrucciones
A continuacion se le presentan varias preguntas, por favor marque la que mejor
exprese su opinidon con una “X” (equis). Responda todas las preguntas sin dejar

ninguna en blanco.

1. ¢Conoce las actividades que desarrolla la fuerza de ventas (vendedores) de la
compafiia?
si [] No [ ]
¢, Cuales son?
2. ¢En el ejercicio de sus labores, tiene alguna relacion directa de trabajo con los

vendedores de la compafia?

si [] No [ ]

¢,Cual es?
1/5




3. ¢Alguna vez ha formado parte de las actividades que se desarrollan en la
fuerza de ventas?

si [] No [ ]

¢,Cuales son?

4. ¢De qué manera se da a conocer PADISA al publico?
Publicidad en medios [ |  Visitas personales a compradores ||
Eventos publicos I:l Telemarketing |:|Todas las anteriores |:|

5. ¢ PADISA realiza actividades que promuevan o incentiven la venta de sus
productos?

Si[ ] No [ ]

Si la respuesta anterior fue afirmativa, pasar a la pregunta 5.1, de lo contrario

continuar con el numeral 6.

5.1 ¢Quién es el responsable de formular, disefiar y dar a conocer dichas
actividades de promocion?
Gerente general [_| Encargado compras [ | Vendedores[ |

Ootro[ | ¢Quién?

5.2 ¢ Qué tipo de actividades de promocion de ventas desarrolla PADISA?

Descuentos Cupones Rebajas Paquetes de oferta ]
Concursos Sorteos Regalos Muestras [__]

Programa de cliente frecuente] | Otra

¢ Cual?

5.3 ¢(PADISA, aplica sus promociones de venta a todos los articulos que

comercializa o solo a algunos en especial?

Todos [_] Algunos [ ]
¢, Cuales?
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5.4 ¢ PADISA aplica sus promociones de venta de manera permanente o solo para
algunas temporadas del afio?
Permanente I:l Temporal I:l

5.5 ¢ PADISA aplica las promociones de venta a todos los clientes, o sélo para
algunos en especial?

Todos [ ] Algunos [_]

6. En escala de 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor
prioridad. ¢ Qué factores diferencian a PADISA como empresa? (Llene todas las

casillas con diferente numero)

Precios bajos

Calidad en sus productos
Calidad en el servicio
Rapidez

Incentivos de compra

7. En escala de 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor

prioridad. ¢ Qué factores considera que los clientes demandan de PADISA?

Variedad de articulos
Calidad de sus productos
Precios bajos
Promociones ofrecidas
Calidad en el servicio

8. En escala de 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor
prioridad. De las siguientes promociones de venta, ¢cuél es la que le parece
mas importante, de acuerdo a las necesidades de los clientes?

Descuentos
Concursos y sorteos
Paquetes de oferta
Cupones

Muestras
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9. En escala de 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor

prioridad. En una promocién de ventas: ¢qué aspectos considera mas

importantes o atractivos para los clientes?

De acuerdo a la cantidad ofertada
Se ajuste a las necesidades del cliente
De acuerdo a la calidad ofertada

Originalidad

Variedad e innovacion

10. ¢Considera importante la implementacion de estrategias de promocion de

ventas en una empresa para incrementar sus ventas?

Si[ ]

¢ Por qué?

No[ ]

11. ;Qué otras actividades realiza PADISA para dar a conocer sus productos?
Revistas, catalogos| | Eventos publicos[ |  Publicidad en medios[ ]

Volantes

Otra

Visitas a compradores [ |  Todas las anteriores [ ]
¢Cual?

12. De las siguientes empresas: ¢,cual es el principal competidor de PADISA?

(marque solo una opcion)

Distribuidora Platino [ | Editorial Norma Carvajal| | Libreria Fatima [ ]
Libreria y papeleria Progreso[ | Papeleria Tivoli [ ] Papeleria Arriola] ]

Otral | ¢Cual?

13. ¢ Cudl es la ventaja principal que presenta PADISA como empresa? (marque

s6lo una opcion)

Precios bajos

Variedad de productos
Rapidez en tiempo de entregal
Calidad en el servicio

Calidad en los productos
Promociones atractivas
Todas las anteriores
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14. ;Cudl es la desventaja que presenta PADISA como empresa? (marque solo
una opcion)

Publicidad limitada

Bajo crecimiento

Falta de estrategias de ventas
Clientes insatisfechos
Ubicacion

Personas no conocen la empresa
Aumento de la competencia
Ninguna de las anteriores
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Anexo 2
Boleta de encuesta dirigida a los empleados del area de ventas

Boleta No.
Fecha:
Edad Sexo Estado civil Escolaridad
_____afos |[]Femenino |[]Soltero ] Primaria []Basicos []Diversificado [JUniversidad
[IMasculino |[1Casado completa  completos  Completo completa
[IDivorciado |[]Primaria []Béasicos []Diversificado []Universidad
[lUnido Incompleta incompletos incompleto incompleta
Tiempo de trabajar en Horario de trabajo Area donde opera
la empresa [1Medio tiempo [ Capital
[10 a 6 meses [12 a3 afios [ Tiempo completo L1 Interior de la Replblica
(17 mesesalaio 4 a6 afios Llotro [1 Ambas
[11 a2 afios (I més de 6 afios

La presente boleta forma parte de un aporte con fines académicos a esta
empresa, por lo tanto la informacion proporcionada es confidencial y se utilizara
exclusivamente para efectos de estudio, con el objetivo de aportar al progreso y
crecimiento de PADISA.

Instrucciones
A continuacion se le presentan varias preguntas, por favor marque la que mejor

exprese su opinion. Responda todas las preguntas sin dejar ninguna en blanco.

1. ¢ Conoce las actividades que se desarrollan en el area de ventas?

si[] No [ ]

¢, Cuales son?

2. ¢Posee una base de datos, respecto a sus clientes?

si[] No [ ]

3. ¢Aproximadamente, cuantos clientes tiene a su cargo como vendedor?

1] 2[[ ] 3as5[_] 6a10[ ] 11a20[ ] 21a29[ | 300mas[_]
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4. ¢De qué manera se da a conocer PADISA al publico?
Publicidad en medios [ |  Visitas personales a compradores  [_]
Eventos pUblicos [ _|Telemarketing [ ] Todas las anteriores  [_]

5. En promedio, ¢con qué frecuencia le compran mercaderia cada uno de sus
clientes?

Diario[ ] Semanal[_] quincenal [_] mensual[_] bimestrall ] trimestral [ ]
cuatrimestral[_] Semestral[ ] anual[ ] masdeunafio [ ]

6. ¢De qué manera se pone en contacto con sus clientes?

Personal[ | por teléfono [ ] por correo electronico [ | todas las anteriores [ |

7. En promedio, ¢con qué frecuencia se pone en contacto como vendedor con
cada uno de sus clientes?

Diario[ ] Semanal[_] quincenal [_] mensual[_] bimestral [ ] trimestral  [_]
cuatrimestral[_] Semestral[ ] anual[ ] masdeunafio [ ]

8. En escala de 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor
prioridad. De las siguientes lineas de productos ¢Cuales son las que mas

demandan los clientes? (Llene todas las casillas con diferente nimero)

Papeleria

Accesorios de oficina
Lapices y boligrafos
Material didactico

Duroport y otros materiales

9. ¢ PADISA realiza actividades que promuevan o incentiven la venta de sus

productos?

Si[] No [ ]

Si la respuesta anterior fue afirmativa, pasar a la pregunta 9.1, de lo contrario

continuar con el numeral 10.
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9.1 ¢Quién es el responsable de formular, disefiar y dar a conocer dichas
actividades de promocion?

Gerente general [ | Encargado compras [ Vendedores [ |

Ootro[ | ¢Quién?
9.2 ¢ Qué tipo de actividades de promocion de ventas desarrolla PADISA?

Descuentos Cupones Rebajas Paquetes de oferta [ |
Concursos Sorteos Regalos Muestras [ ]
Programa de cliente frecuente| | Otra ; Cual?

9.3 ¢ PADISA aplica promociones de venta a todos los articulos que comercializa o

solo a algunos en especial?

Todos [ ] Algunos [ ]

¢, Cuales?

9.4 ¢PADISA aplica promociones de venta de manera permanente o solo para
algunas temporadas del afio?
Permanente  [_| Temporal|:|

9.5 ¢PADISA aplica promociones de venta a todos los clientes, o soOlo para
algunos en especial?

Todos [ | Algunos [ _]

9.6 ¢Bajo qué condiciones se basa PADISA para ofrecer las promociones de
venta?

Con base en la cantidad vendida

Frecuencia de compra

Con base en el tipo de articulo

Indistintamente al tipo de venta

Todas las anteriores

10. En escalade 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor
prioridad. ¢ Qué factores diferencian a PADISA como empresa? (Llene todas las

casillas con diferente nimero)

Precios bajos

Calidad en sus productos
Calidad en el servicio
Rapidez

Incentivos de compra
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11. Enescalade 1 a5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor

prioridad. ¢ Qué factores considera que los clientes demandan de PADISA?

Variedad de articulos
Calidad de sus productos
Precios bajos
Promociones ofrecidas
Calidad en el servicio

12. En escalade 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor
prioridad. De las siguientes promociones, ¢cual es la que le parece mas

importante, de acuerdo a las necesidades de los clientes?

Descuentos
Concursos y sorteos
Paquetes de oferta
Cupones

Muestras

13. En escalade 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor
prioridad. En una promocion de ventas: ¢qué aspectos considera mas

importantes o atractivos para los clientes?

De acuerdo a la cantidad ofertada

Se ajuste a las necesidades del cliente
De acuerdo a la calidad ofertada
Originalidad

Variedad e innovacion

14. ¢ Considera importante la implementacion de estrategias de promocién en una

empresa para incrementar sus ventas?
si[] No[_]

¢ Por qué?

15. ¢ Qué otras actividades realiza PADISA para dar a conocer sus productos?

Revistas, catalogos| | Eventos publicos[ |  Publicidad en medios[ ]
Volantes Visitas a compradores [ |  Todas las anteriores [ ]
Otra ¢, Cual?
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16. De las siguientes empresas: ¢,cual es el principal competidor de PADISA?
(marque solo una opcion)

Distribuidora Platino [ | Editorial Norma Carvajal| | Libreria Fatima [ ]
Libreria y papeleria Progreso[ | Papeleria Tivoli [ ] Papeleria Arriola] ]

Otral | ¢Cual?

17. ¢ Cual es la principal ventaja que presenta PADISA como empresa? (marque

s6lo una opcion)

Precios bajos

Variedad de productos
Rapidez en tiempo de entrega
Calidad en el servicio

Calidad en los productos
Promociones atractivas
Todas las anteriores

18. ¢Cual es la principal desventaja que presenta PADISA como empresa?
(marque soélo una opcién)

Publicidad limitada

Bajo crecimiento

Falta de estrategias de ventas
Clientes insatisfechos

Ubicacion

Personas no conocen la empresa
Aumento de la competencia
Ninguna de las anteriores
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Anexo 3

Boleta de encuesta dirigida a los clientes externos reales

Boleta No.
Tamafio de la Tipo de Tiempo de operaciones comerciales del negocio

empresa empresa [10 a6 meses [12 a3 afios
L1 Pequefia L] Libreria 17 mesesalafio [14a6 afios
[1Mediana [1Oficina 11 a2 afios (] més de 6 afios
[0 Grande L1 Universidad

[]otro
Tiempo de relaciones comerciales con Papel que ocupa dentro del negocio
PADISA [IPropietario
[10 a6 meses [12 a3 afios [ Empleado
[J7 mesesalaio 4 a6 afios L1 Ambos
[11 a2 afios (I més de 6 afios
Ubicacion del negocio Razon social

[] Guatemala Nombre del negocio:
I Mixco
[1Villa Nueva

Fecha

La presente boleta forma parte de un aporte con fines académicos, por lo tanto la

informacion proporcionada es confidencial y se utilizarAd exclusivamente para

efectos de estudio, con el objetivo de aportar al progreso y crecimiento de la

empresa PADISA.

Instrucciones

A continuacion se le presentan varias preguntas, por favor marque la que mejor

exprese su opinion. Responda todas las preguntas sin dejar ninguna en blanco.

1. ¢De qué manera conocié PADISA? (marque solo una opcion).

Publicidad en medios [ | Visitas personales de vendedores [ ]

Eventos publicos
Todas las anteriores [ ]

[ ] Telemarketing

(]

Referencias personales

2. De la siguiente familia de productos. ¢Cual es el que compra con mas

frecuencia? (marque solo una opcion).

Papeleria

Accesorios de oficina

Lapices y boligrafos

Material didactico (aprendizaje)
Duroport y otros materiales
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3. ¢Con qué frecuencia compra mercaderia en PADISA?

Diario[ | Semanal[ ] quincenal [ ] mensual[ | bimestral [_]trimestral
cuatrimestral [ ] Semestral[ | anual[ |  masde un afio

4. ¢ De qué manera se pone en contacto con el vendedor, al momento de hacer su

compra de mercaderia?

[]

Personal[ | porteléfono[ | por correo electronico| | todas las anteriores| |

5. ¢ Ha recibido alguna promocion o incentivo de parte de PADISA al momento de
realizar una compra de mercaderia?
si [] No [ ]

Si la respuesta anterior fue negativa, pasar a la pregunta 6.

5.1 ¢Qué tipo de promociones de venta ha recibido?

Descuentos| | Cupones|[ | Rebajas[ | Paquetesde oferta [ |
Concursos ||  Sorteos[ | Regalos| | Muestras [_]

Programa de cliente frecuente I:l Otral:l

¢,Cual?

5.2 ¢ Como califica las promociones de venta recibidas por parte de PADISA?

Excelente [_] Buena [_] Regular [_| Mala [_]

5.3 ¢Al momento de realizar su compra, con qué frecuencia recibe dichas
promociones de venta por parte de PADISA?
Siempre[__] Algunas veces[_ ] Raras veces [ |

5.4 ¢Bajo qué condiciones se basa PADISA para ofrecerle sus promociones?

Con base en la cantidad comprada
Frecuencia de compra

Con base en el tipo de articulo
Indistintamente al tipo de compra
Todas las anteriores
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6. En escala de 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor
prioridad. De las siguientes promociones de venta, ¢cuél es la que le parece
mas importante, de acuerdo a las necesidades? (Llene todas las casillas con

diferente nimero)

Descuentos
Concursos y sorteos
Paquetes de oferta
Cupones

Muestras

7. En escala de 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor
prioridad: ¢qué aspectos considera mas importantes o atractivos, al momento

de que le ofrecen una promocién de ventas?

De acuerdo a la cantidad ofertada

Se ajuste a las necesidades del cliente
De acuerdo a la calidad ofertada
Originalidad

Variedad e innovacion

8. En escala de 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor

prioridad. ¢ Por qué razén compra articulos en la empresa PADISA?

Variedad de articulos
Calidad de sus productos
Precios bajos
Promociones ofrecidas
Calidad en el servicio

9. En escala de 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor
prioridad. ¢ Qué factores diferencian a PADISA como empresa?

Precios bajos

Calidad en sus productos
Calidad en el servicio
Rapidez

Incentivos de compra

10. ¢Recibe mercaderia de otra empresa, aparte de PADISA, en lo que respecta a
la compra de utiles escolares y de oficina?
si [] No [ ]

Si la respuesta anterior fue negativa, pasar a la pregunta 11.
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10.1 ¢ Con cuantas empresas tiene relaciones comerciales, aparte de PADISA?

1] 2 [ ] 3a5 [] 6a9 [| 10 o mas|__|

¢, Cual(es)?

10.2 ¢Recibe algun tipo de promocion de ventas o incentivo de compra, de parte
de esa empresa(s)?

si [] No []

Si la respuesta anterior fue negativa, pasar a la pregunta 11.

10.3 ¢ Qué tipo de promociones de venta ha recibido?
Descuentos| | Cupones|[ | Rebajas[ | Paquetesde oferta [ |
Concursos|[_]  Sorteos[ | Regalos| | Muestras [_]

Programa de cliente frecuente [ | Otra[ | ¢Cudl?

10.4 ¢ Como califica las promociones de venta recibidas por esa empresa(s)?
Excelente [ ] Buena [ | Regular [ ] Mala

10.5 ¢ Considera que las promociones de venta recibidas por esta empresa(s) son
mejores a las de PADISA?

si [ No [ ]

¢Por qué?

11. ¢ Qué ventaja presenta PADISA como empresa? (Marque sélo una opcién)

Precios bajos

Variedad de productos
Rapidez en tiempo de entrega
Calidad en el servicio

Calidad en los productos
Promociones atractivas
Todas las anteriores

12. ;Qué desventaja presenta PADISA como empresa? (Marque s6lo una opcion)

Publicidad limitada

Bajo crecimiento

Falta de estrategias de ventas
Clientes insatisfechos

Ubicacion

Personas no conocen la empresa
Aumento de la competencia
Ninguna de las anteriores
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Anexo 4
Boleta de encuesta dirigida a los clientes externos potenciales

Boleta No.

Tamafio de la empresa Tipo de
[ Pequefia empresa
[1Mediana [ Libreria
[] Grande [] Oficina

L1 Universidad
[10tro

Tiempo de operaciones comerciales del negocio
[10 a6 meses [ 12 a3 afios

[17 mesesalafio [14a6afios

[J1 a2 afios [ I més de 6 afios

Empresas con las que mantiene
relaciones comerciales

Papel que ocupa dentro del negocio
[1Propietario

1 6a9 L1 Empleado
2 [110 0 mas L1 Ambos
[13a5
Ubicacién del negocio Fecha:
[] Guatemala
[ Mixco
LI villa Nueva

La presente boleta forma parte de un aporte con fines académicos, por lo tanto la

informacién proporcionada es confidencial y se utilizara exclusivamente para

efectos del presente estudio.

Instrucciones

A continuacion se le presentan varias preguntas, por favor marque la que mejor

exprese su opinion. Responda todas las preguntas sin dejar ninguna en blanco.

1. ¢ Conoce la empresa PADISA?

si [ ]

No

(]

Si la respuesta anterior fue negativa, pasar a la pregunta 2.

1.1 ;De qué manera conocié PADISA? (Marque solo una opcion)

Publicidad en medios
Eventos publicos
Todas las anteriores

Visitas personales de vendedores
Telemarketing [ ]

(]

Referencias personales

(]
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1.2 ¢Ha realizado algun tipo de compra o actividad comercial con dicha empresa?
si [] No [ ]
Si la respuesta anterior fue negativa, pasar a la pregunta 2.
1.3 ¢Ha recibido alguna promocion de venta o incentivo de parte de PADISA al
momento de realizar una compra de mercaderia?
si [] No [ ]
Si la respuesta anterior fue negativa, pasar a la pregunta 2.

1.4 ;Cbomo califica las promociones de venta recibidas por PADISA?

Excelente [_] Buena [_| Regular [ | Mala [_]

2. De la siguiente familia de productos. ¢Cual es el que compra con mas

frecuencia? (marque solo una opcién).

Papeleria

Accesorios de oficina

Lapices y boligrafos

Material didactico (aprendizaje)
Duroport y otros materiales

3. ¢,Coémo conocidé la empresa(s) con la que mantiene relaciones comerciales
actualmente? (marque solo una opcion).

Publicidad en medios[ |  Visitas personales de vendedores [ ]
Eventos publicos [ ] Telemarketing eferencias personales ]
Todas las anteriores [ |

4. ¢Con qué frecuencia compra mercaderia en la empresa(s) con la que mantiene

relaciones comerciales actualmente?

Diario[ ] Semanal[ ] quincenal [ ] mensual[ | bimestral [ ] trimestral [ ]
cuatrimestral[_] Semestral[ ] anual[_| mas de un afio ||

5. ¢De qué manera se pone en contacto con el vendedor, al momento de hacer su
compra de mercaderia? (marque solo una opcién)

Personal[ | porteléfono[ | por correo electronico| | todas las anteriores [ |
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6. ¢Ha recibido alguna promocion o incentivo de parte de la empresa o empresas
con las que mantiene relaciones comerciales actualmente, al momento de
realizar una compra de mercaderia?

Si[ ] No [ ]

Si la respuesta anterior fue negativa, pasar a la pregunta 7.

6.1 ¢ Qué tipo de promociones de venta ha recibido?

Descuentos| | Cupones|[ | Rebajas[ | Paquetes de oferta [ |

Concursos ||  Sorteos[ | Regalos| | Muestras [_]

Programa de cliente frecuente I:l Otral:l ¢ Cual?

6.2 ¢Como le ha parecido la implementacién de dichas promociones de venta de

parte de la empresa?

Excelente [_] Buena [_] Regular [ | Mala [_]

6.3 ¢Al momento de realizar su compra, con qué frecuencia recibe dichas
promociones de venta por parte de esta empresa(s)?
Siempre[_] Algunas veces[_ ] Raras veces [ |

6.4 ¢Bajo qué condiciones se basa esta empresa para ofrecerle sus promociones?

Con base en la cantidad comprada
Frecuencia de compra

Con base en el tipo de articulo
Indistintamente al tipo de compra
Todas las anteriores

7. En escala de 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor
prioridad. De las siguientes promociones de venta: ¢cual es la que le parece
mas importante, de acuerdo a sus necesidades? (Llene todas las casillas con

diferente nimero)

Descuentos
Concursos y sorteos
Paquetes de oferta
Cupones

Muestras
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8. En escala de 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor
prioridad, ¢qué aspectos considera mas importantes o atractivos, al momento

de que le ofrecen una promocién de ventas?

De acuerdo a la cantidad ofertada

Se ajuste a las necesidades del cliente
De acuerdo a la calidad ofertada
Originalidad

Variedad e innovacion

9. En escala de 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor

prioridad. ¢ Por qué razén compra articulos en esta empresa(s)?

Variedad de articulos
Calidad de sus productos
Precios bajos
Promociones ofrecidas
Calidad en el servicio

10. En escala de 1 a 5. Siendo 1 el aspecto de mayor importancia, y 5 el de menor
prioridad. ¢Qué factores diferencian a la empresa(s) con la que mantiene

relaciones comerciales actualmente, de las demas compariias?

Precios bajos

Calidad en sus productos
Calidad en el servicio
Rapidez

Incentivos de compra

11. ;Estaria dispuesto a elegir otra empresa, aparte de las que ya mantiene
relaciones comerciales actualmente, para comprar (tiles escolares y de
oficina?

Si[ ] No [ ]

¢ Por qué?
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Anexo 5
Guia de entrevista para el gerente general y encargado de compras

TEMA: PROMOCION DE VENTAS

Puesto:

¢, Qué diferencia a PADISA como empresa?

2. ¢Como se da a conocer PADISA al publico en general?

3. ¢Qué aspectos en relacion al producto y servicio demandan los clientes

hacia la compaiiia?

4. ¢Qué familia de productos es la que reporta mas ventas en la actualidad?

5. ¢Qué tipo de negocios le reporta mayores ventas a PADISA: (librerias,

oficinas, universidades, colegios)? Explique.

6. ¢Como fijan el precio de venta para todos sus productos? Explique.

7. ¢Cudles son las funciones que desempefa la fuerza de ventas de la

compafia?

8. ¢De qué manera los vendedores se mantienen en contacto con sus

clientes?

9. ¢PADISA posee un area o departamento de mercadeo? ¢ cuantas personas
la conforman? ¢ Cuales son las funciones inherentes de cada persona que
la conforma?

10.¢Quién es el responsable de coordinar, disefiar y desarrollar las actividades

de mercadeo y ventas?
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11.;Cuédles son las funciones inherentes a su puesto de trabajo?

12.¢Qué relacion laboral mantiene con los vendedores de la compafiia?

Describala.

13. ¢ PADISA realiza algun tipo de actividad que promueva o incentive la venta

de sus productos? ¢ Cuéles son?

Si la respuesta a la pregunta anterior fue negativa, continde con el numeral 18.

14.¢:En qué se basa PADISA para desarrollar las actividades promocionales?

¢ Desarrolla alguna técnica en especial para elaborarlas? Describalo.
15.¢;,PADISA Implementa dichas promociones de venta de acuerdo a la
frecuencia y comportamiento de compra del cliente? ¢De manera general

para todos los clientes? ¢ Por qué?

16.¢PADISA desarrolla sus promociones de venta en algunas temporadas del

afio o de manera permanente? ¢ Por qué?

17.¢PADISA implementa sus promociones de venta para todos sus productos?

18.¢Considera importante la implementacion de estrategias de promocion de

ventas en una empresa para obtener una ventaja competitiva? ¢ Por qué?

19.¢Qué ventajas posee PADISA como empresa?

20. ¢ Qué desventajas posee PADISA como empresa?

21.Mencione el nombre de al menos tres competidores directos de PADISA.
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Anexo 6
Propuesta de organigrama de la empresa distribuidora Paper Distribuciones S.A.

Gerente general

Asistente de
gerencia

Jefe

Jefe de compras Jefe de bodega administrativo

I | |

| | | | | |
Enacargados de
Vendedores Bodegueros preparacion de Pilotos de ruta Ayudantes
pedidos

Encargado de

telemarketing Recepcionistas




Anexo 7
Cotizacion de las distinciones para la fuerza de ventas

a) Pines

GRUPDO o
E www.grupopremia.com

PREMIA

PINES
FOTOGRABADOS

CODIGO PRECIO
FO-2C Q29.00

FO-2P Q31:00
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b) Reconocimientos

Ed  VIDRIOS- 10mm |

F N

Vidrio de 10mm
Grabado a sandblast

CODIGO PRECIO
PV-36 Q297.00
PV-37 Q292.00
PV-38 Q308.00
PV-40 Q308.00

L =

coo PV=-36  coo PV-37  coo PV-38  coo PV-40
on" %" 9" 9%

*Base de madera, color nogal.
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Anexo 8
Cotizacion de regalos para premiar a los clientes externos

Guatemala 3 demarzo del 2016

Srs:

Empresa Distribuidora PADISA
Jorge Estuardo Santizo
Presente.-

Por medio de la presente sometemos a su consideracion la siguiente
cotizacion de:

100 gabachas dobles con bolsas en tela poliester y bies, impresas segun logo
.............................. 20.00 Q. ©/Uerrevoeerrereroerrreeeeresnereneesresenennr. TOta1 2000.00 Q

Condiciones de pago:
50% contra pedido
50% contra enirega

Tiempos de entrega:
5 dias habiles

Atte.

Ricardo Llort
Gerente General
Serigrafia RELLI
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Grupo T&C, S.A.

Uniformes y Promocionales
Imagen de Calidad...

Guatemala, 04 de Marzo de 2016

Estimado:

Jorge Estuardo Santizo Palma
PADISA

Presente

Conforme a su solicitud de cotizar lapiceros impresos a 1 color para su empresa le cotizo lo
siguiente:

Cantidad

Lapiceros Impresos a 1 color 1 lado (sujeta a Q 269 Q 1345.00
colores disponibles) = ui

Total: Q 1.345.00

EJEMPLO CON FINES ILUSTRATIVOS

Tiempo de Entrega: 10 dias habiles después de recibido el pedido
Forma de Pago 60% de anticipo y 40% contra entrega
Precios ya incluyen IVA

Atentamente,
Sera un gusto poder servirle,

Raul F. Toledo Juarez

Ejecutivo de Ventas

Grupo T&C, S.A.

Uniformes y Promocionales

Tel: (502) 2441-3873

Cel: (502) 5012-4575/ (502) S083-8845
Email: ventas@arupo-tyc.com
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® Cotizacién

print ity 2 il

tu punto Ge impresion

Guatemala 3 de marzo de 2,016

Atencién a:  Jorge Santizo

Empresa
Nit.
Direcddn:
Teléfono:
MAIL: ventas2@printit.com.gt
Cantidad Descrpcion PrecioUni.  Total
300 Libretas con pasta dura personalizada con 80 hojas en lineas QB87.25 026,175.00
cada una y espiral de plastico
300 Libretas con pasta dura personalizada con 80 hojas en blanco QB80.95 024,285.00
cada una con espiral de plastico
Nota: la cotizacion tiene vigencia de 15 dias habiles Sub Total
Total
Todss los pracios lecluyen IVA y avthe spins & cambios shn pravio sviss. Pago con Tarjeta de Crédito
Pusden aplicar & thusapo de antrega y Hpors da Fapel da
wruards & exbaancia

Lo Bk o4 K8 APLES SlABboriSad. por PHRE 1] Du ke dicionariog
Al paci o 1 Impnes i sl o desan

Forma de pago: Efectivo, Tarjeta o cheque.
Emitir cheque a nombre de Farben, 5.A.

70¢% de anticipo, 30% contra entrega. Brenda Rodas

Nit: 7669542-5 Farben 5.A Asesora de Ventas

Blvd. Jacarandas de Cayala
2do. Nivel Local 2 Zona 14

www.prinfit.com.gt
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=g
“Fresh

Cel. 5961-7703, ,5012-2893
freshmarketingguatemala@gmail.com

Cotizacion No. 070316 Guatemala 07-3-16
Atencioén: Jorge Estuardo Santizo Palma.

Encargado de mercadotecnia y publicidad.

Empresa distribuidora PADISA.

Empresa: Distribuidora Padisa

= PRECIO
Cantidad DESCRIPCION TOTAL

500 Calendarios doble oficio, con el logotipo de la empresa a colory Q.1,500.00
fotografia de sus productos.

Si ya se tiene el arte tiene venir en editablescon una resolucién 500 dpi, ahora si no se tiene se cobra
por el mismo Q.175.00
Entrega: 8dias Anticipo 60% y 40% contra entrega.

Ana Miranda
Coordinador de Proyectos
CEL.5961-7703
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Anexo 9
Cotizacion para la estrategia de merchandising (exhibidores)

-~

/=

weew.avartgarde.com gt Tok 24404447 ) 41298407 CIVCIN Tq':”—df

Eresetvtere wN ez

Guatemala, Cenkoamésica

Estimada: Jorge Santizo Paima
Apravechamos la eporunidad para saludarles y 8 msmo liempo para someter a su consideracion B siguiene entizacidn.

FECHA: miercoles 21 de Sepberbre de 2018
CUENTE: Diskibuidora PADISA DP.001

Lugar de entrega: Ciudad de Guatemsa

I TIPO DESCRIPCION
en Cie de allo poe are oc .
B |ExHM Exhixdar en melamina de 150 cms. de ato par 56 oms. de ancho 30 01,207.00f Q358,210.0D
c
D [* Las impe e e parx logpade b ¥ en ambos lacas
E de kos exhibidores.
F " ncluye ie para dejar los en usa bodena o lugxr en
G el porimetro de 1 Ciudad al
H [ No incluye melamina enla parte de atrds de los edibsdores.
]
INSTALACION: Si
mmmumnmmm- s cotizacion al vended [ Swbtomiq. | 68.410.00)
ta con los datos de facturad dn completos. | | 1
DATOS PARA LA FACTURA I GRAN TOTAL I OBS.‘IO.DDI
* NOMBERE:
" NIT:
* DIRECCION:
* TELEFONO:
* CON ATENCION A:
[Validez de Ia colizacion 05 dias.
OBSERVACIONES:

Fecha de antrega: A convenir con al cients despues de entragar:
1. Orden de compra firmada, sallada y anticipo.
Z  AUTOrIZACION 00 DOCALO. [ 012 NADM 3& refere 3 did 08 rana) BDOral 08 lunes 8 iemes )

Forma de paga: A conveair
Eata pracio no cluys Instalacion &l exta no lo especifica.

En espera de una respuesla posiliva, y cudlquier ofra infarmadiin, no duden en contacamos,
atertamente,

Edwin Mgangos

Ejecutivo de Vertas

MaviE 4129.B407

Oficina: 2440.4443
achenmiangasPivanigarde.com. ot
W.WIEDE.C“.E

wiww. facebock.comrotulosystand squaternalz firmay Sefia Certe Frmay Sello Avanigarde




Anexo 10
Cotizacion de material para la publicidad de las estrategias de promocién de
ventas

_ﬁﬁ Cotizacion
print it

tu punta da imgnsian

Guatemala 05 de abril de 2,018

Atencidn a:  Jorge Santizo
Empresa:

Mit.

Direccidn:

Teléfono:

MAIL: ventas? @printit.com. gt

Descripcion Precio Uni.

50 Rotulo en forma de habladores de escritorio en papel texcote de ar.o3 Q351.50
10x15 cms cada uno a full color ya armados

100 Sticker en papel adhesivo tradicional de 5x5 cms cada uno a full color 01.25 0Q125.00
con corte cuadrado
20 Mantas vinil de 5x1 metro en resolucidn estdndar a color Q450,00 0, 000.00
50 Mantas vinil de 2x1 metro en resoluciin estandar a color Q180,00 0, 000.00
S00 Vaolantes en color azul media carta en papel bond impresidn solo Qo.80 Q400.00
de un lado.
Mota: la cotizacidn tiene vigencia de 15 dias habiles Sulr Total
Total 0Q18,476.50
Tedas kas prego incleyen IVA § sabin sujrion s cambics nin previo renc. PEED'IMTHI'}EEGEETMN mm":ﬂ

Pusden splicar s canges par Hampo de sntregs y variscién da tipos S Papsl
de sossrdo s sxhvencis.

Lo pracice da loa sries slsbarsdas par Print k! Debenk sdidonarios
Al pacio da |s impresion i ko e,

Forma de pago: Efectivo, Tarjeta o cheque.
Emitir cheque a nombre de Farben, 5.A.

T0% de anticipo, 30% contra entrega. BREMDA RODAS

Nit: 7669542-5 Farben 5.4 Ventas

Bivd. Jacarandas de Cayala
2do. Nivel Local 2 Zona 14

www.printit.com.gt
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print it

tu punto de iImgresion

Atencion a: Carlos Santiago Coronado

Cotizacion

Guatemala 19 de jdlio de 2,016

Empresa:
Nit.
Direccion:
Teléfono:
MAIL: carloscoronadoso@hotmail.com
Cantidad Descripcion Precio Uni. Total
Afiches en papel texcote con impresion solo de un lado a full color en

o tamanio 30x25 cm cada uno QL0 AL

Nota: la cotizacion tiene vigencia de 15 dias habiles Sub Total
Total Q750.00

Todes los precics incluyen IVA y estis sujetos & cambios sin peevio aviso.
Pueden aplicar a tiempo de egay de tipos de Papel de
Bcuerdo a exstende.

Los precios de los artes eladorados por Print It! Deberk adicicnarios
Al pecio de la Impresidn si lo desea.

Forma de pago: Efectivo, Tarjeta o cheque.
Emitir cheque a nombre de Farben, S.A.
70% de anticipo y 30% contra entrega

Nit: 7669542-5 Farben S.A

Pago con Tarjeta de Crédito 4.5% de recargo

BRENDA RODAS

Ventas

Bivd. Jacarandas de Cayala
2do. Nivel Local 2 Zona 16

22



Anexo 11
Material promocional propuesto para el concurso de ventas (cliente interno)

a) Carta o circular informativa para los vendedores

Guatemala, de de 20 _

PAPER DISTRIBUCIONES S.A.

A: vendedores de PADISA

Buen dia a cada uno de los vendedores que conforman tan distinguida empresa,

deseandoles muchas bendiciones y éxitos en sus labores diarias.

Con el afan de motivarlos, reconocer su esfuerzo y dedicacion a tan ardua labor,
PADISA ha dispuesto realizar dos concursos de ventas, en los que participaran

todos ustedes.

Los concursos son: a) al final de cada mes, el primer colaborador que venda mas
de Q.100,000.00 en utiles escolares y de oficina, serd acreedor a un premio en
efectivo. b) El vendedor que consiga como minimo diez clientes nuevos cada mes,

también se vera favorecido con el siguiente incentivo:

El incentivo para los vendedores que alcancen cualquiera de los dos objetivos
trazados, serd un premio en efectivo de Q.2,000.00 adicionales a su sueldo

regular y a sus comisiones de ventas.

Los concursos de ventas se estaran llevando a cabo en el mes de diciembre del

presente afio, asimismo, en enero y febrero del afio siguiente.

Esperando contar con su participacion, se suscribe de ustedes.

César Lopez
Gerente de PADISA
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b) Rotulos o carteles para el concurso de ventas

: ADISA | x|
— JATENCION VENDEDOR,

~ ESTAES TU OPORTUNIDAP!

‘ Proximamente PADISA estara 1\
™ realizando concursos de ventas en} :

.,of los que podras participar y ganar _

grandes premios.

ESPERAMOS CONTAR CON TU
PAiTICIPACI()N

3
"
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Anexo 12
Disefo de reconocimientos para vendedores

Beror ento

Lesar An 5 Mapén

Por haber alcm neta en bentas
yurante el n bre de 2018




Anexo 13
Disefio de pin para los vendedores distinguidos del mes

DISTINGUIDO



Anexo 14

Hojas de control del rendimiento de los vendedores de la compafia

HOJA DE CONTROL DE VENTAS MENSUALES

Mes:

No. | Nombre del vendedor Cantidad Cantidad | Ventas en | Porcentaje
de clientes de Quetzales relativo
nuevos pedidos

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

8.

TOTAL

Firma del gerente general

Firma del encargado de compras




Anexo 15
Regalos para los clientes externos reales

a) disefio de gabacha para los clientes minoristas reales

PA PER DISTRIBUCIO

DISA
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b) disefio de calendario para los clientes externos reales

LD MEJOR EN UTILES ESCOLARES
Y DE OFICINA!

PAPER DISTRIBUCIONES S.A.

Av. Petapa 42-85 zona 12
“Empresarial Petapa” Bodega 3A

Tels.. 2384-1814/2384-0837

Calendario Ao

| Enero ] | Febrero | Marzo ] | Abril
Lu Ma Mi Ju Vi 5a Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do Lu Ma Mi Ju Vi 5a Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do
1 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2
2 34 5 6 7 8 6 7 8 9 10 11 12 6§ 7 8 9 10 11 12 3 4 5 6 7 8 9

9 10 11 12 13 14 15 13 14 15 16 17 18 19 13 14 15 16 17 18 19 10 11 12 13 14 15 16
16 17 18 19 20 21 22 20 21 22 23 24 25 26 20 21 22 23 24 25 26 17 18 19 20 21 22 23

23 24 25 26 27 28 29 27 28 27 28 29 30 31 24 25 26 27 28 29 30
30 31

| Mayo | [ Junio ] | Julio | | Agosto

Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 1 2 1 2 3 4 5 6
8 9 10 11 12 13 14 5 6 7 8 9 10 11 3 4 5 6 7 8 9 7 8 9 10 11 12 13

15 16 17 18 19 20 21 12 13 14 15 16 17 18 10 11 12 13 14 15 16 14 15 16 17 18 19 20
22 23 24 25 26 27 28 19 20 21 22 23 24 25 17 18 19 20 21 22 23 21 22 23 24 25 26 27
29 30 31 26 27 28 29 30 24 25 26 27 28 29 30 28 29 30 31

| Septiembre | \ Octubre \ | Noviembre | | Dii e

Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do Lu Ma Mi Ju Vi S5a Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do

1 2.3 1 1 2. 3.4..5 1:.2 .3

4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8 6 7 8 9 10 11 12 4 5 6 7 8 9 10

11 12 13 14 15 16 17 9 10 11 12 13 14 15 13 14 15 16 17 18 19 11 12 13 14 15 16 17

18 19 20 21 22 23 24 16 17 18 19 20 21 22 20 21 22 23 24 25 26 18 19 20 21 22 23 24

25 26 27 28 29 30 23 24 25 26 27 28 29 27 28 29 30 25 26 27 28 29 30 31
30 31
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Anexo 16
Vale de descuento a los clientes ganadores del concurso de ventas

Vale por Q.200.00 de descuento  vale No. 0001

Nombre:
No. DPI:

Direccion:

Teléfono: Firma:

Al presentar este vale obtendra Q.200.00 de descuento en su proxima compra de mercaderia.
Aplican restricciones. Promocidn vélida del 1 de noviembre de 2018 al 31 de enero de 2019.




Anexo 17
Formato de tarjeta de control de acumulaciéon de puntos

TARJETA DE CONTROL DE ACUMULACION DE PUNTOS
PAPER DISTRIBUCIONES -PADISA-

Nombre del cliente:

Nombre del negocio:

Direccion:

Fecha de emisioén: Fecha de retiro:

Venta Fecha Firma del cliente | Sello y/o firma del Puntos
No. vendedor

responsable

TOTAL PUNTOS




Anexo 18
Disefio de boletas de encuesta de opinion por teléfono para llevar el control
de las estrategias propuestas

A , ,
. Y @ ENCUESTA DE OPINION POR TELEFONO

PAPER DISTRIBUCIONES S.A.

PADISA

EncuestaNo. [ | | |

Nombre del punto de venta:

Lugar: Guatemala] | Mixco[ | Villa Nueva| |

Buen dia, le saludamos de la empresa PADISA, para nosotros es un gusto
servirle. Por tanto, su opinidén es importante para mejorar nuestro servicio de
entrega de Utiles escolares y de oficina. Razon por la cual, le agradeceriamos si

estuviera dispuesto a respondernos las siguientes preguntas:

1. ¢Harecibido promociones de ventas de parte de PADISA?

Si la respuesta fue negativa, continuar con la pregunta 5.

2. ¢Qué tipo de promociones ha recibido?

3. ¢Cbomo percibe o califica la calidad de las promociones de ventas recibidas
por PADISA?

4. ¢Con que frecuencia ha recibido dichas promociones? ¢ Siempre, algunas

veces, raras veces?

5. ¢Ha recibido promociones de venta de otras empresas?




Anexo 19:
Disefio de boleta de encuesta dirigida a los clientes minoristas ubicados en
los puntos de venta, para llevar el control de las estrategias

0 \ e BOLETA DE ENCUESTA

PAPER DISTRIBUCIONES S.A.

PADISA

BoletaNo.| | | |

Nombre del punto de venta:

Lugar: Guatemala] | Mixco[ | Villa Nueva| |

Instrucciones
A continuacion se le presentan varias preguntas, por favor marque la que mejor
exprese su opinién con una “X” (equis). Responda todas las preguntas sin dejar

ninguna en blanco.

1. ¢Qué tipo de publicidad ha observado de parte de PADISA?
Volantes ]  Mantas vinilicas [ Paginaweb [ ]

Otro[ ] ¢Cuél?
2. ¢Harecibido promociones de ventas de parte de PADISA?

si[] No [ |

Si la respuesta fue negativa, continuar con la pregunta 6.

3. ¢Qué tipo de promociones ha recibido?

Descuentos Cupones Rebajas \quetes de oferta
Concursos Sorteos Regalos Muestras
Otra

¢Cual?
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4. ¢Como percibe o califica la calidad de las promociones de ventas recibidas
por PADISA?

Excelente[ ] Buena [_| Regular [ | Mala [_]

5. ¢Con gué frecuencia ha recibido dichas promociones?

Siempre [_| Algunas veces || Raras veces [ |

6. ¢Ha recibido promociones de venta de otras empresas?
si[] No []

Si la respuesta fue negativa, culminar con la encuesta, de lo contrario continuar con la

encuesta.

7. ¢Considera que las promociones de venta recibidas por PADISA son

mejores a las de las otras empresas?

si[] Nol[ |

¢Por qué?

Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo 20
Técnicas usadas para el control de la estrategia de merchandising

a) Contrato de consighacion

CONTRATO DE CONSIGNACION.

Entre los suscritos mayor de edad, del domicilio de

identificado con su DPI No. expedido en , que en
adelante se llamara EL CONSIGNATARIO y mayor de edad, del
domicilio de identificado con su DPI No. expedido en

, Y que en adelante se llamara EL CONSIGNANTE, convienen en

celebrar el presente contrato de consignacion de mercancias, el cual se regira por las siguientes
clausulas.

Primera. Objeto.- EL CONSIGNANTE entregara al CONSIGNATARIO, a titulo de simple
tenedor, a efecto de que proceda a su venta, atendiendo lineamientos que se sefialan en la
clausula segunda, la siguiente mercancia cuyo estado y descripcion especifica detallada a

continuacion:

Segunda. Precio de venta.- EL CONSIGNANTE, entrega la mercancia descrita en la clausula
anterior para ser vendida por el CONSIGNATARIO, o sus agentes, por la suma
de (Q. ), siendo su forma de pago de contado. Salvo autorizacion respectiva

la venta puede realizarse al crédito.

Tercera. Obligaciones del Consignante.-  constituyen obligaciones a cargo del
CONSIGNANTE:

a) Pagar al CONSIGNATARIO una comisién por su gestion, al valor de la venta de las
mercancias sobre el precio estipulado en la clausula segunda del presente contrato, suma que el
CONSIGNATARIO podra descontar directamente a su favor, una vez efectuada la venta.
b) Abstenerse de disponer durante el término de duracion de este contrato, de las mercancias

consignadas y de exigir el valor de las vendidas
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¢) Garantizar que las mercancias consignadas son de su exclusiva propiedad y que sobre ellas no
pesa ningun gravamen, que no han sido dadas en prenda o arrendamiento, ni tienen litigios

pendientes.

Cuarta. Obligaciones del consignatario.- Constituyen  obligaciones a cargo del
CONSIGNATARIO las siguientes:

a) Vender la mercancia consignada entregando al CONSIGNANTE, al vencimiento del plazo

b)

c)

convenido en la clausula quinta, la suma fijada como precio de venta en la clausula segunda del

presente contrato.

Responder por el cuido y mantenimiento del bien consignado. No obstante el
CONSIGNATARIO, no respondera por el deterioro o pérdida proveniente de la naturaleza de la

mercancia o por algln caso de fuerza mayor.

Abstenerse de devolver las mercancias consignadas mientras esté pendiente el plazo estipulado

en la clausula quinta.

Quinta. Duracion.- El plazo de la venta de las mercancias objeto de este contrato es de
contados a partir de la firma del presente documento, plazo que podra ser prorrogado a

voluntad de las partes, mediante clausulas adicionales a este  contrato.

Sexta. Causales de terminacion del contrato.- Constituyen causas de terminacién del presente
contrato las siguientes.
a) El vencimiento del término estipulado en la clausula quinta, salvo que se pacte una prérroga

del mismo.
b) El incumplimiento de las obligaciones a cargo de cualquiera de las partes contratantes sin

perjuicio de las indemnizaciones a que hubiere lugar como consecuencia del mencionado

incumplimiento.
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d) Séptima. Para los efectos legales.- Las partes interesadas se someten a los tribunales
correspondientes y constituyen domicilio en los lugares arriba mencionados, donde se
consideraran totalmente valido todas las notificaciones y emplazamientos judiciales o

extrajudiciales que se realicen.

Para constancia de lo anterior se firma el presente contrato en alos
dias del mes de del

F F

Sr. Sr.

Propietario o Representante Legal. Agente Comisionista
CONSIGNANTE. CONSIGNATARIO.
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c) Fichas de control para la mercaderia en consignacion

Para el consignador:

REGISTRO DE CONSIGNACIONES — PARA EL CONSIGNADOR.
CONTROL DE BIENES ENTREGADOS EN CONSIGNACION,
DATOS CONSIGNADOR DATOS CONSIGNATARIO
PERIODO :
APELLIDOS ¥ NOMBRES, DENOMINACIION O RAZON S0CIAL: NRC:
NRC: APELLIDOS Y NOMBRES, DENOMINACION O RAZON SOCIAL |
DESCRIFCION - NOMBRE DEL BIEN :
DOMICILIO ; DESCRIPCION :
CONDICIONES DE LA OPERACION ; UNIDAD DE MEDIDA ;
FECHA DE
ENVIO, CONCEPTO | GUIADE REMISION | COMPROBANTE DE MOVIMIENTO DE BIENES ENTREGADOS EN CONSIGNACION
INGRESO POR | DE EMITIDA POR EL PAGO EMITIDO POR
DEVOLUCION O | OPERACION | CONSIGNADOR. EL CONSIGNATARIO. SALDODELC =7
REPOSICION REALIZADA CANTIDAD | CANTIDAD | CANTIDAD | BIENES EN
DEL BIEN. SERIE NUMERC | SERIE NUMERQ | ENTREGADA | DEVUELTA | VENDIDA. | CONSIGNACION,
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Para el consignatario:

REGISTRO DE CONSIGNACIONES — CONSIGNATARIO.

CONTROL DE BIENES RECIBIDOQS EN CONSIGNACION.

DATOS CONSIGNATARIO. DATOS CONSIGNADOR.
PERIODO :
NRC: APELLIDOS Y NOMBRES, DENOMINACION O RAZON SOCIAL :
APELLIDOS ¥ NOMBRES, DENOMINACIION O RAZON SOCIAL:
NOMBRE DEL BIEN : NRC:
DESCRIPCION : DOMICILIO :
ronGo CONDICIONES DF 1 & FONSIGNACION :
AD DE MEDIDA :
€ ADE >
RECEPCION, CONCEPTO GUIA DE REMISION COMPROBANTE DE MOVIMIENTO DE BIEMES RECIBIDOS EN CONSIGNACION
DEVOLUCIONO | DE EMITIDA POR EL PAGO EMITIDO POR
VENTA DEL OPERACION | CONSIGNADOR, EL CONSIGNATARIOQ. SALDO DE LOS
BIEN. REALIZADA CANTIDAD | CANTIDAD | CANTIDAD | BIENESEN
SERIE NUMERD | SERIE NUMERD | RECIBIDA DEVUELTA | VENDIDA, | CONSIGNACION.
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c) Contrato de concesién de los exhibidores en el punto de venta

NUMERO - (--). En la Ciudad de Guatemala, el de  del alio  ANTE ML

, NOTARIA, comparecen por una parte; el sefior

, de afios de edad, estado civil, nacionalidad de

profesion con domicilio en se identifica con la cédula de vecindad nimero

de orden guibn __ , registro ( ), extendida en )
Departamento de , ¥y por la otra parte el sefior

de aflos de edad , estado civil , de nacionalidad de

profesion u oficio con domicilio en se identifica con cedula de

vecindad nimero de orden guidn registro extendida

en Departamento de éste sefior comparece en calidad de

Gerente General y Representante Legal de la entidad denominada PADISA calidad que acredita con el
acta notarial que contiene su nombramiento autorizada en la ciudad de Guatemala, el
dia_. de de el cual se encuentra debidamente inscrito en el Registro
Mercantil General de la Repiiblica de Guatemala bajo el numero : folio
Hago constar: a} que tuve a la vista los documentos con los cuales se identifican los
comparecientes; b) que tuve a la vista la representacién legal que se ejercita la cual de conformidad con la
ley y a mi juicio es suficiente para €l otorgamiento del presente contrato; ¢) que los comparecientes me
aseguran ser de los datos de identificacién personal consignados, de encontrarse en el goce v pleno gjercicio
de sus derechos civiles vy que por el presente acto celebran CONTRATO DE EXCLUSIVDAD
ABSOLUTA PARA LA COMERCIALIZACION Y OTORGAMIENTO DE UN BIEN MUEBLE
PARA EXPOSICION DE UTILES ESCOLARES Y DE OFICINA de conformidad con las siguientes
clausulas; PRIMERA : Maninesta €1 senor , que es productor en el pais de Guatemala de

(1Tl FS FSCOI ARFS Y NF OEICINA SEGUNDA: Continua exponiendo el sefior ,
que por convenir a sus intereses, por este acto otorga EXCLUSIVIDAD a favor de.  PADISA  a través de
su representante legal, para la comercializacion de - Utiles escolares y de oficina  en el exhibidor antes
mencionado. TERCERO: que este bien mueble denominado exhibidor es propiedad exclusiva de la entidad

PADISA.
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Anexo 21
Material propuesto para la publicidad en el lugar de venta

1. Afiches de los proveedores para dar a conocer las marcas y los

productos disponibles en el punto de venta (medidas 30 x 25 cms.)

FABER-CASTELL

TYCAN

PRODUCTOS ESCOLARES

Su comparia para Loda U vida,

MNMaped 2 (BiC)
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2. Stickers para dar a conocer el

(medidas de 5 x 5cms.)

- B 1
0

Boligrafo punto fino Faber
Castell 062.
Negro, azul y rojo.
Precio: Q. 3.25 c/u

B
0

PADISA

Crayones Maped cortos
cajita de 12 colores.
Precio: Q. 8.35 c/u

2/2

nombre y precio de los articulos

O

c a 1

2y
{a]

PADISA

Témpera Tucan, cajita de
carton de 6 colores.
Precio: Q. 14.55 c/u

PADISA
Boligrafo Bic tradicional,
Negro, azul, rojo y verde.
Precio: Q. 1.25 c/u




Anexo 22
Disefio de volantes para los clientes minoristas

1. Volantes paralos descuentos comerciales

PAPER DISTRIBUIS SA. :
En lacompra minima de 12 cajas de lapices, 6 resmas

de papel bond, 15 cajas de boligrafos, entre otros
articulos, te ofrecemos un descuento increible.

i

Haz tu pedido y comunicate con nosotros
Teléfonos:

2384-1814 [ 2384-083742477-7148
‘ 2477-7149 / Fax: -7150
| | —

-

. Av. Petapa 42-85 zona 12
'kmpresarial PetaP' ” bode &A.
!

£
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2. Volantes para paquetes de oferta

PAPER DIST RlBUClONES SA.

PADISA
iPROMOCIONES DE LOCURA!

En lacompra de 12 cajas de crayones largos marca
Maped, llévese gratis cinco libros para colorear.

Haz tu pedido y comunicate con nosotros

Teléfonos:
2384-1814 2384-0837 /2477-7148
2477 l
Av. Petapa

9 / Fax: 2477-7150
-85 zona 12
”Empﬂsarial P

a” bodega 3A
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3. Volantes para acumulacion de puntos

PAPER DISTRIBUCIONES S.A.

PADISA
iCOMPRA'Y GANA CON PADISA!
Por cada compra que realices de Gtiles escolares y de

oficina acumulas puntos canjeables por mercaderia
gratis.

Haz tu pedido y comunicate con nosotros
Teléfonos:

2384-1814 [/ 2384-0837 /2477-7148
24 149 / Fax: 2477-7150
Av. Petapa 42-85 zona 12

3
”E?presaria
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Anexo 23
Ejemplo del formato del catalogo en linea

PAPER DISTRIBUCIONES S\
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PADISA, te ofrece ilo mejor en utiles escolares y de oficina!

PAPER DISTRIBUCIONES SA.

UTILES ESCOLARES

X s
FABER-CASTELL

Boligrafo 062 Faber Castell
Caja de 12 unidades, en colores
gro, azul y rojo.
recio: Q. 39.00

Boligrafo Pilot BP-S
Caja de 12 unidades, en colores
negro, azul, rojo, verde lila.
Precio: Q. 57.60

Boligrafo Bic tradicional
Caja de 12 unidades, en colores
negro, azul, rojo y verde.

Lapiz Mongol Lapiz Maped Crayones de madera Face
gular, caja de 12 unidades. Triangular, caja de 12 unidades.  Largo, en cajita de 12 color

Precio: Q. 16.80 Precio: Q. 15.60 Precio: Q. 11.25
ol ® 3l

c:l,nes de madera Maped Cray‘Ls de madera Faber Castell Crayones
Largo? cuerpaly caja triangular,  Largo, en cajita de 12 colores  Estandar, en ¢
12 colores. i iangular. i
Precio: Q. 13.90 Precio: Q. 16.20

ma liquida Tuca
didas 1,2, 4y 8 on
cio 1 onza: Q. 1.70)
Precio 2 onzas: Q. 2.3
cio 4 onzas: Q.3.90
Precio 8 onzas: Q. 6.30
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PADISA, te ofrece jlo mejor en ttiles escolares y de oficina!l

Borrador Maped Technik 300 Borrador Fast BF-01 Sacapuntas Fast

Blanco, mediano, caja de 36 Blanco, pequefio, cajade 60 Metdlico de un agujero, caja de 20
unidades. unidades. unidades.

Precio: Q. 32.40 Precio: Q. 39.00 Precio: Q. 20.00

B\

Cuaderno universitario espiral Cuaderno universitario espiral Hoja bond 60 gra

sencillo doble Lineas, cuadricula, en
as, cuadricula, en blanco, 70 Lineas, cuadricula, en blanco, doble resma, tamano ca

-

hojas. linea y cuadro peq. 5mm. 70 hojas.

Precio: Q. 28.00 °
Precio: Q. 4.80 Precio: Q. 6.50 '

oja construccién
mafio carta, minimo paquete de  y/3riedadide colores “Belomusa”

10 hoja: ?r color. Minimo paquete de 25 por c@
Precio: Q. 2.20 cio: Q. 6.25 :

Papel China y Mini Sopena

ngua Espanola.
*Q.5.75 5 A

En la compra minima de 6
resmas de papel bond, 12
cajas de lapices o 15 cajas de
boligrafos, entre otros
articulos, te ofrecemos:




PADISA, te ofrece ilo mejor en utiles escolares y de oficina!

Archivadores Engrapadoras Gancho prensa'papel
Tamafio carta y tamafio oficio. Maped, Universal metalica negra  Grande, medianoy uefio.
Precio carta: Q. 12.50 tira entera. Precio grande: .80
Precio oficio: Q. 13.95 Precio: Q. 29.90 Precio mediano: Q. 1.90
Precio pequefio: Q. 1.25

stiICIKM

cuBE

PIOPAN 3030/ Mo s 4060 showtn/pad

Block de notas Cuenta facil Cinta adhesiva
mini cubo de colores 2*2. Humectante no toxico, cuenta Teip caja de 12 unidade
Precio: Q. 8.00 billetes, etc. Contenido 1.10 onzas.  medidas 18mm x 33m.
Precio: Q. 15.30 Precio: Q. 21.00

NS0

Marcadores Tachuelas Calculadora de escritorio
unta redonda, 12 colores,  Fast, tachuelas de colores, caja de Casio/de 12 digitos,

“Triangular”. 100 unidades. modelo MTVW.
Precio: Q. 19.50 eC|o Q.11.20 4 Pr

s @ M“

lacompra de 6 éajas de
grafos Pilot ultra fino, 1€
gratis 6 libros “El Rinoceron
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