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INTRODUCCION

Desde el afio 2013 en la Ciudad de Guatemala opera una empresa que se dedica
a la distribucion de suministros para oficina, como papeleria, utiles, equipo de
computacién, mobiliario entre otros; y desde su creacion no ha logrado incrementar
su cartera de clientes al ritmo deseado, ademas el nivel de ventas anuales no ha
alcanzado el objetivo desde hace un afio, lo que pone en riesgo su solvencia
financiera. Es importante que dentro de toda empresa se apliquen estrategias
donde ademas de contribuir al incremento en ventas y a la promocion de la misma,

se logre informar, satisfacer y persuadir a los clientes.

Por tal motivo se ha elaborado la siguiente tesis denominada “MEZCLA
PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER UNA EMPRESA DEDICADA A LA
DISTRIBUCION DE SUMINISTROS PARA OFICINA EN LA CIUDAD DE
GUATEMALA”, conformada por tres capitulos: el primero contiene el marco
tedrico cuya funcién principal es el desarrollo y fundamento de la investigacion,

relacionado con la tematica.

En el segundo capitulo, se presenta la situacion actual mercadolégica de la
empresa a través del diagndstico realizado en el trabajo de campo, se obtuvo
informacion del ambiente interno y externo de la empresa; proporcionada por el

Gerente General, colaboradores, clientes reales y potenciales.

Por ultimo, en el tercer capitulo se propone una mezcla promocional con el
proposito de incrementar las ventas, lograr un nivel de conocimiento en el mercado
objetivo, y ampliar la cartera de clientes, considerando para su desarrollo los
resultados del trabajo de campo a través de las estrategias de publicidad,

promocion de ventas, venta personal y mercadeo directo e interactivo.

Ademas se incluyen las conclusiones y recomendaciones, la bibliografia a la que
se recurrié durante la investigacion y los anexos necesarios que complementan la

informacion y permiten culminar con la ejecucion de la propuesta.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

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

1.1 Empresa

Se define como “una unidad econémico-social, integrada por elementos humanos,
materiales y técnicos, que tiene el objetivo de obtener utilidades a través de su
participacion en el mercado de bienes y servicios. Para esto, hace uso de los

factores productivos (trabajo, tierra y capital)’. (Pérez Porto, 2015).

Una empresa es un sistema que interacciona con su entorno materializando una
idea, de forma planificada, dando satisfaccion a unas demandas y deseos de

clientes, a través de una actividad econémica.
Las caracteristicas que distinguen a las empresas son:

e Giro: actividad a que se dedica.

e Ubicacion: lugar donde se localiza.

e Tamafo: consideracion de medida.
1.1.1 Tiposy clasificacion de las empresas

“Las empresas pueden clasificarse segun la actividad econémica que desarrollan,
empresas del sector primario (que obtienen los recursos a partir de la naturaleza,
como las agricolas, pesqueras o ganaderas), del sector secundario (dedicadas a
la transformacion de bienes, como las industriales y de la construccién) y del sector
terciario (empresas que se dedican a la oferta de servicios o al comercio)”.
(Benavides Parfieda, 2004, pag. 70).



Otra clasificacion vélida para las empresas es de acuerdo a su constitucion
juridica, existen empresas individuales (que pertenecen a una sola persona) y por
sociedad (conformadas por varias personas). En este Ultimo grupo, las sociedades
a su vez, pueden ser andnimas, de responsabilidad limitada y de economia social

(cooperativas), entre otras.

‘Las empresas también pueden ser definidas segun la titularidad del capital,
empresas privadas (su capital estd en mano de particulares), publicas (controladas
por el Estado), mixtas (el capital es compartido por particulares y por el Estado) y
empresas de autogestion (el capital es propiedad de los trabajadores)”. (Pérez
Porto, 2015).

1.1.1.1 Industriales

“Es aquella empresa que se dedica a la actividad econdmica transformativa de los
insumos de materias primas organicas e inorganicas, proporcionadas por la
agricultura, ganaderia, mineria, piscicultura y otras actividades econdémicas
denominadas primarias, asimismo este concepto debe de entenderse como: la
habilidad y destreza que posee el hombre para transformar las materias primas en

producto de consumo final e intermedio”. (Leland & Tarquin, 1997, pag. 54).

Las industrias, a su vez, se clasifican en:

e Extractivas: se dedican a la explotaciébn de recursos naturales, ya sea
renovables o no renovables. Ejemplos de este tipo de empresas son las

pesqueras, madereras, mineras y petroleras.

e Manufactureras: son las que transforman la materia prima en productos

terminados, y pueden ser:

e De consumo final: producen bienes que satisfacen de manera
directa las necesidades del consumidor. Por ejemplo: prendas de
vestir, muebles, alimentos y aparatos eléctricos.
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e De produccion: estas satisfacen a las de consumo final. Ejemplo:

maquinaria ligera y productos quimicos.
1.1.1.2 Comerciales

‘Las empresas comerciales, tanto mayoristas como minoristas, realizan sus
operaciones vendiendo articulos o mercancias. El término mercancias se refiere a

los articulos adquiridos para ser revendidos a los clientes”. (Secaida Rizo, 1999,

pag. 4).

Pueden clasificarse en:
e Mayoristas: venden a gran escala o a grandes rasgos.
e Minoristas (detallistas): venden al por menor.
e Comisionistas: venden de lo que no es suyo.

1.1.1.3 Servicios

“Se denominan empresas de servicios a aquellas que su actividad econémica es
crear productos intangibles (como educacidon, entretenimiento, hospedaje,
gobierno, finanzas y salud) a cambio de un precio. Pueden ser publicas o

privadas”. (Heizer & Render, 2009, pag. 9).

Se caracterizan por ofrecer una actividad que las personas necesitan para
satisfacer una necesidad especifica a cambio de un valor monetario, el producto

gue ofrecen es intangible. Se clasifican en:
e Transporte.
e Turismo.

e |nstituciones financieras.



e Servicios publicos (energia, agua, comunicaciones).
e Servicios privados (asesoria, ventas, publicidad, contable, administrativo).

1.2 Mercadotecnia

“Proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen
relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes”. (Kotler
& Armstrong, 2008, pag. 5).

Es un proceso social y administrativo, debido a que grupos e individuos obtienen
lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos
de valor con sus semejantes. Hay que reconocer que la mercadotecnia es
indispensable para el éxito de cualquier empresa y se orienta hacia el cliente y la
coordinacion de las actividades de mercadeo para lograr los objetivos propuestos.

“La mercadotecnia es la gestion de relaciones rentables con los clientes”. (Kotler,
Armstrong, & Camara, 2004, pag. 5). Teniendo de fundamento el intercambio, en

el cual una de las partes proporciona valor a cambio de otra cosa de valor.

El proceso de la mercadotecnia para crear valor y establecer relaciones con los

clientes se resume en cinco pasos. (Véase figura 1)



Figural
Proceso de la mercadotecnia

Elaborar un
Entender el Disefar una programa de Establecer dg?g;aé“\éanl?ers
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clientes. por el cliente. un valor los clientes. el clienpte
superior. )

Fuente: elaboracién propia, con base en el libro de Kotler, P. y Armstrong, G. Fundamentos de
marketing. Decimocuarta edicion. México. Pearson Educacion, 2012. Pag. 5.

El proceso anterior busca oportunidades de negocios, segmentar el mercado y
seleccionar un mercado resultante, luego se debe de analizar, formular estrategias
de mercadotecnia, disefiar planes de accion, implementar las estrategias, controlar

y evaluar los resultados.

1.2.1 Importancia

La mercadotecnia se ha convertido en parte esencial de las empresas, debido a
que “las actividades mercadoldgicas contribuyen en forma directa a la venta de los
productos de una organizacion, ademas de crear oportunidades para realizar

innovaciones en ellos”. (Fischer & Espejo, 2004, pag. 23).

La importancia se refiere al estudio de las diferentes técnicas que analizan este
proceso de interaccidon y comunicacién que se produce en el mercado entre los
diferentes grupos sociales de consumidores y las empresas, con el objetivo de

tener la capacidad de regular la demanda y conseguir el liderazgo en el mercado.



1.2.2 Objetivos

Los objetivos son varios, “el principal radica en que todas las actividades de la

mercadotecnia quedan sustituidas por una sola; o sea que todas las funciones

estan orientadas a la satisfaccion y creacion de las necesidades del consumidor,

gue al mismo tiempo permiten a la organizacién alcanzar sus metas generandole

un beneficio”. (Mercado Hernandez, 2004, pag. 19).

Para una mejor comprensién, la mercadotecnia tiene una amplia diversidad de

objetivos, se presentan a continuacion los mas generales e importantes:

Identificar oportunidades de mercadotecnia: consiste en detectar
aquellas situaciones en las que existe posibilidades de que la empresa
obtenga una utilidad o beneficio al satisfacer una 0 mas necesidades y/o

deseos.

Identificar mercados rentables en los que la incursién de la empresa
sea factible: por sus caracteristicas (tamafio, ubicacion, predisposicion a
satisfacer sus necesidades y/o deseos, capacidad econdmica y nimero de

competidores) tengan altas probabilidades de ser rentables.

Lograr una buena participacion en el mercado: conseguir una buena
parte del mercado objetivo, lo cual es importante porque ayuda a generar
volumenes de ventas, consolidarse en el mercado y lograr buena reputacion
ante los ojos de clientes, proveedores, socios, inversionistas Yy

competidores.

Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y al ciclo de
vida del producto: conseguir que la empresa venda mas unidades y

obtenga mas ingresos econdmicos en determinado tiempo.



e Lograr utilidades o beneficios para la empresa: la empresa existe para

obtener una utilidad o beneficio.

1.2.3 Entorno

“Fuerzas y actores externos a la mercadotecnia que afectan la capacidad de la
direccion de la mercadotecnia para crear y mantener relaciones provechosas con

sus clientes meta”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 65).

Estas fuerzas se clasifican en macroentorno y microentorno.

1.2.3.1 Macroentorno

“El Macroentorno consiste en las grandes fuerzas externas y las cuales no puede
controlar una empresa. Por ello hay que tenerlo muy en cuenta a la hora de realizar
cualquier actividad o proyecto, para ver de qué forma afecta al mercadeo, es decir

si lo afecta positiva o negativamente”. (Calderon Melgar, 2017).

Son las fuerzas mayores de la sociedad que brindan oportunidades y presentan
riesgos para la empresa como: fuerzas demograficas, econdmicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y culturales. (Véase tabla 1)



Tabla 1
Macroentorno de la mercadotecnia

Fuerzas Definicion

Demografico | Es el estudio de las poblaciones humanas en cuanto a su tamafio,
densidad, ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacion y otros
aspectos estadisticos.

Econémico | Consiste en factores que afectan el poder de compra y los
patrones de gasto de los consumidores.

Natural Son los recursos naturales que las empresas requieren como
insumos o que son afectados por las actividades de mercadeo.

Tecnolégico | Fuerzas que crean nuevas tecnologias y que a su vez, crean
productos y oportunidades de mercados nuevos.

Politico Comprende todas las variables que dependen directamente del
accionar de las instituciones gubernamentales y empresariales,
regionales, religiosas, militares, étnicas y de todo tipo que
influyen en el sistema.

Cultural Instituciones 'y otras fuerzas que afectan los valores,

percepciones, preferencias y comportamientos basicos de una

sociedad.

Fuente: elaboracidn propia, con base en el libro de Kotler, P. y Armstrong, G. Fundamentos de
marketing. Decimocuarta edicion. México. Pearson Educacion, 2012. Pag. 68.

1.2.3.2 Microentorno

“Fuerzas cercanas a la empresa: compafia, proveedores, intermediarios de la

mercadotecnia, mercado de clientes, competidores y publicos que inciden en su

capacidad de servir al cliente”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 65). (Véase tabla

2)




Tabla 2

Microentorno de la mercadotecnia

Fuerzas Definicion

Empresa Entidad organizada por el ser humano que requiere de trabajo
y esfuerzo diario de dos o mas departamentos integrados por
un equipo de personas que buscan cumplir con objetivos,

metas, politicas y normas para lograr un fin determinado.

Proveedores | Personas o empresas que proporcionan los recursos que la

empresa necesita para producir sus bienes y servicios.

Intermediarios | Empresas que ayudan a la compafiia a promover, vender y
distribuir sus productos a los compradores finales; incluyen
distribuidores, empresas de distribucion fisica, agencias de

servicios de mercadeo e intermediarios financieros.

Clientes Son los protagonistas y el factor mas importante que interviene
en los negocios ya que todos los esfuerzos deben estar
orientados hacia estos. De nada sirve que el producto o el
servicio sean de buena calidad, a precio competitivo y excelente

presentacion, si no existen compradores.

Competencia | Es la cantidad de productores de un mismo producto o servicio,
los cuales siempre se encuentran en una busqueda constante
de mayor demanda, al ofrecer mejoras constantes en atencion,

servicio, precio y calidad.

Publico Cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o un
impacto sobre, la capacidad de una organizacién para alcanzar

sus objetivos.

Fuente: elaboracién propia, con base en el libro de Kotler, P. y Armstrong, G. Fundamentos de
marketing. Decimocuarta edicion. México. Pearson Educacion, 2012. Pag. 65.



1.2.4 Mercado

El mercado “esta formado por todos los consumidores o compradores actuales y
potenciales de un determinado producto. El proceso de medicion es un aspecto

fundamental en la investigacién de mercados”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 8).

Estos compradores comparten una necesidad o deseos determinados que se
pueden satisfacer mediante relaciones de intercambio. El tamafio guarda una
estrecha relacién con el nimero de compradores que deberian existir para una
determinada oferta. Todos los integrantes deberian reunir tres caracteristicas

deseo, renta y posibilidad de acceder al producto.
1.2.4.1 Mercado meta

“Conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, y a

los cuales la compaiiia decide servir’. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 178).

La definicién anterior hace énfasis al grupo de clientes que se captara, servird 'y
dirigird los esfuerzos de la mercadotecnia. Es necesario porque la empresa no
puede atraer a todos los compradores del mercado ya que son demasiado
numerosos, estan muy dispersos o son muy variados en cuanto a sus necesidades

y costumbres de compra.

Por otro lado, las empresas casi hunca tienen la capacidad suficiente como para
atender toda la demanda. Entonces, en lugar de competir en un mercado completo
se debe identificar y seleccionar aquellos que pueda servir mejor y con mayor

provecho.

1.2.4.2 Determinacion del mercado meta

“Proceso de evaluacion del atractivo de cada segmento de mercado y seleccion

de los segmentos en los que se ingresara”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 175).
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La nocion de mercado meta hace referencia al destinatario ideal de un producto o

servicio, por tanto, es el sector de la poblacion al que esta dirigido un bien.

1.2.5 Segmentacion de mercado

Consiste en “dividir un mercado en grupos definidos con distintas necesidades,
caracteristicas o comportamientos, y que podrian requerir estrategias o mezclas

de la mercadotecnia distintos”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 190).

Mediante la segmentacion de mercados se podra dividir mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se puede llegar de

manera eficaz con diferentes productos o servicios segun las necesidades.

En la siguiente tabla, se presentan las principales formas de segmentar un
mercado como: geogréficas, demograficas, psicograficas y conductuales.
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Tabla 3
Tipos de segmentacion

Segmentacion

Definicion

Variables

Geografica Dividir un mercado en diferentes | Region o pais del mundo,
unidades  geograficas como | region del pais, tamafio de
naciones, regiones, estados, | la ciudad.
municipios, vecindarios.

Demografica Dividir al mercado en grupos, con | Edad, sexo, tamafio de la
base en variables demogréficas | familia, ingresos,
como edad, sexo, tamafio familiar, | ocupacioén, educacion,
ciclo de vida, ingresos, ocupacion, | religion, raza,
educaciéon, religion, raza Yy | nacionalidad.
nacionalidad.

Psicografica Dividir un mercado en diferentes | Clase social, estilo de

grupos con base en la clase
de

caracteristicas de la personalidad.

social, estilo vida o

vida, personalidad.

Conductual

Dividir un mercado en grupos con

base en el conocimiento,
actitudes, uso o respuesta de los

consumidores a un producto.

Ocasiones, beneficios,
posicionamiento, indice
de utilizaci6bn, actitud

hacia el producto.

Fuente: elaboracién propia, con base en el libro de Kotler, P. y Armstrong, G. Fundamentos de
marketing. Decimocuarta edicion. México. Pearson Educacion, 2012. Pag. 165.

1.2.6 Mezcla de la mercadotecnia

Se denomina mezcla de la mercadotecnia (Ilamado también marketing mix, mezcla

comercial, mix comercial, entre otros) al “conjunto de herramientas, tacticas y

controlables producto, precio, plaza y promocién que la empresa combina para

producir la respuesta deseada en el mercado meta”. (Kotler & Armstrong, 2008,

pag. 52).
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La mezcla de la mercadotecnia se refiere a la combinacion de las variables o
elementos basicos a considerar para la toma de decisiones en cuanto a la
planeacion de estrategias de mercadeo. Forma parte de un nivel tactico, en donde
hay programas concretos para que una empresa pueda llegar al mercado con un
producto satisfactor de necesidades y un sistema de distribucién que lo coloque

en el lugar y momento oportuno.

Por ello es indispensable que las empresas conozcan qué es la mezcla de
mercadotecnia y cuales son las herramientas o variables (mas conocidas como las

4 P's) que la conforman y que se presentan en la siguiente figura.

Figura 2
Mezcla de la mercadotecnia

Producto

Promocién Mezcla de la

mercadotecnia

Fuente: elaboracién propia, con base en: http://alfredohernandezdiaz.com/2013/03/04/de-4ps-a-
7ps-del-marketing/.



1.2.6.1 Producto o servicio

“En mercadotecnia un producto o servicio es todo aquello (tangible o intangible)
gue se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso 0 consumo y que puede

satisfacer una necesidad o un deseo”. (Kotler & Keller, 2006, pag. 248).

Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas,
lugares, organizaciones o ideas. Tiene un ciclo de vida (duracién en el tiempo y su

evolucion) cambia segun la respuesta del consumidor y de la competencia.

a) Estrategias de productos o servicios

“Las decisiones de productos o servicios se toman en tres niveles: producto
individual, linea de productos y mezcla de productos. (Kotler & Armstrong, 2008,
pag. 205)

a.l) De productos y servicios individuales

Se elaboran estrategias relativas a los atributos como, marca o logotipo, empaque,

etiquetado y servicios de apoyo al producto.

e Logotipo: “puede definirse como un nombre, un término, una sefal, un
simbolo, un disefio o una combinacion de alguno de ellos que sirve para
identificar los bienes y servicios que ofrece un vendedor y diferenciarlos del
de sus competidores. Normalmente suele estar compuesta por tres

elementos:

e El nombre: es la parte de la marca que puede pronunciarse

(formada por una palabra, niumeros, letras, siglas, entre otros).

e Imagen: es la parte de la marca que no puede pronunciarse pero
gue se reconoce visualmente (un simbolo, unos colores, un disefio,

entre otros).
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e Eslogan: el cual se entiende como frase identificativa en un
contexto comercial de una idea (o de un propdsito publicitario)
resumida y representada en un dicho”. (Monferrer Tirado, 2012, pag.
103).

a.2) De linea de productos

“Es cuando un grupo de productos estan estrechamente relacionados porque
funcionan de manera similar, el precio es parecido, venden al mismo tipo de
clientes y se comercializan en los mismos canales. Se elaboran estrategias

basadas con la longitud de la linea”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 211).
a.3) De mezcla de productos

“Es el conjunto de todas las lineas de productos y articulos que un comerciante
ofrece. Se elaboran estrategias basadas en cuatro dimensiones importantes:
anchura, longitud, profundidad y consistencia”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag.
213).

1.2.6.2 Precio

Es principalmente 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”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 263).

También puede ser el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzo), la forma de pago puede ser en
efectivo, cheque o tarjeta; al crédito directo, con documento o plazo; descuentos,

pronto pago, volumen, recargos, entre otros.
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El precio ha sido el principal factor que influye en la decision de los compradores,
se destaca por ser el Unico elemento de la mezcla de la mercadotecnia que
proporciona ingresos, los otros componentes producen costos. Por otro lado, se
debe saber que va intimamente ligado a la sensacion de calidad del producto (asi

como su exclusividad).

Evidentemente, obtener el precio de costo mas bajo ayudara a generar mayores

utilidades, si el producto tiene buena rotacion y genera un buen margen de utilidad.

a) Estrategias de precio

“Existen diversas formas de determinar los precios, a continuacién se mencionan

las mas relevantes.

e Basada en el costo: mediante el analisis del punto de equilibrio se puede
conocer la cantidad de producto que se tiene que vender a un determinado
precio para cubrir la totalidad de los costos fijos y variables que son

necesarios para elaborar y vender el producto.

e Basada en la demanda: en este tipo de método se toman como punto de
partida el precio que los consumidores estarian dispuestos a pagar por un

bien o servicio.

e Basada en la competencia: después de una investigacion sobre la
competencia, se asigna un precio a los productos tomando como referencia
los precios establecidos por las empresas competidoras”. (Kotler &
Armstrong, 2008, pag. 265).

1.2.6.3 Plaza

“Es la variable que incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a

disposicion de los consumidores meta”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 63).
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Al hablar de plaza, se hace mencion a todas las actividades como transporte,
logistica, inventario, servicios y cobertura, que las empresas deben realizar al
momento de colocar el producto en el punto de venta, para que esté a disposicion

de los consumidores en el momento que lo deseen adquirir.

La plaza es el lugar fisico o area geografica en donde se va a distribuir,
promocionar y vender cierto producto o servicio, la cual es formada por un canal
de la mercadotecnia o canal de distribucion por la que estos llegan al consumidor,
es decir, del fabricante a los distintos tipos de establecimientos en donde pueden

ser adquiridos.

Para una empresa es imposible llegar por sus propios medios a todo tipo de
tiendas, por lo cual tendra que hacer grandes y permanentes esfuerzos para
“‘empujar” sus productos a que viajen por los canales de distribucién y al mismo

tiempo los consumidores los estén “jalando” al consumo.

Pocos productores venden sus bienes directamente a los usuarios finales. En vez
de eso, usan intermediarios para llevar sus productos al mercado por medio de un

canal de distribucion.
a) Estrategias de plaza

‘Las estrategias se abordan con base en la cobertura masiva, selectiva o

exclusiva.

e De cobertura masiva: el fabricante busca el mayor nimero de puntos de
venta posibles, multiples centros de almacenamiento para una maxima

cobertura y una elevada cifra de ventas.

e De cobertura selectiva: el fabricante acepta limitar voluntariamente su
disponibilidad del producto con el objeto de reducir sus costes de

distribucion y de obtener una mejor cooperacion de sus distribuidores.
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e De cobertura exclusiva: determinados distribuidores tienen el derecho de

vender el producto”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 65).
1.2.6.4 Promocion

“Actividad mercadolégica que tiene como finalidad estimular la venta de un
producto en forma personal y directa a través de un proceso regular y planeado
con resultados inmediatos y que permite, mediante premios, demostraciones,
exhibiciones, entre otros, que el consumidor y el vendedor obtengan un beneficio

inmediato del producto”. (Fischer & Espejo, 2004, pag. 310).

La promocion es un elemento de la mercadotecnia que tiene como objetivos
especificos: informar, persuadir y recordar al publico objetivo acerca de los
productos que la empresa ofrece, pretendiendo de esa manera, influir en sus
actitudes y comportamientos, incluye un conjunto de herramientas como la
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, mercadeo directo y venta

personal.

Expertos como Kotler y Keller no utilizan el término promocién, sino que la
denominan “Comunicacion de la mercadotecnia” y la definen como el medio por el
cual una empresa intenta informar, convencer y recordar, directa o indirectamente,

sus productos y marcas al gran publico.

En cierto modo, se podria decir que la comunicaciéon de la mercadotecnia
representa la voz de la marca, y posibilitan el dialogo y la creacion de relaciones

con los consumidores.
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1.2.7 Mezcla promocional

Consiste en la “combinacion de herramientas especificas de publicidad, promocion
de ventas, relaciones publicas, venta personal y mercadeo directo que la compafiia
utiliza para comunicar de manera persuasiva el valor de los clientes y crear

relaciones con ellos”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 363).

En la siguiente figura se detalla cada herramienta principal de promocién:

Figura 3

Variables de la mezcla promocional

Publicidad

Mercadeo Promocioén

directo de ventas

Mezcla
promocional

Relaciones
publicas

Venta
personal

Fuente: elaboracién propia, con base en el libro de Kotler, P. y Armstrong, G. Fundamentos de
marketing. Decimocuarta edicion. México. Pearson Educacion, 2012. Pag. 363.
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1.2.7.1 Publicidad

Se entiende como “cualquier forma pagada de presentacion y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”. (Kotler &
Armstrong, 2008, pag. 363).

La publicidad es una forma de comunicacién comercial que intenta incrementar el
consumo de un producto o servicio a través de los medios de comunicacion y de

técnicas de propaganda.

A través de la investigacion, el analisis y estudio de numerosas disciplinas, tales
como la psicologia, la sociologia, la antropologia, la estadistica, y la economia,
gue son halladas en el estudio de mercado, se podra, desde el punto de vista del
vendedor, desarrollar un mensaje adecuado para el publico.

Aunque la publicidad es mas usada por empresas, también la utilizan una amplia
gama de organizaciones sin fines de lucro, profesionales y agencias sociales que

divulgan sus causas ante diversos publicos meta.
a) Principios de publicidad

Aunque existen una gran cantidad de teorias de la publicidad, una de las mas
antiguas (1895) es la regla AIDA “modelo comunicativo que consta de cuatro fases:

atencion, interés, deseo y accidon”. (Zambrano Valdivieso, 2011).

Todo mensaje publicitario encaminado a conseguir resultados medibles debe
seguir el proceso AIDA, en su orden y de forma progresiva: captar la atencién del
interesado, despertar el interés por el producto, generar un deseo por tenerlo y por

altimo, provocar la accion deseada. (Véase figura 4)
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Figura 4
Principios de publicidad

/[ Atencion ]\

Accion J [ Interés

=

Fuente: elaboracién propia, con base en el libro de Kotler, P. y Armstrong, G. Fundamentos de
marketing. Decimocuarta edicion. México. Pearson Educacion, 2012. P4g. 372.

La figura anterior indica que en primer lugar se debe de llamar la atencion, después
despertar el interés por la oferta, seguidamente despertar el deseo de adquisicion
y finalmente, exhortar a la reaccion u ofrecer la posibilidad de reaccionar al

mensaje, derivando generalmente en la compra.
b) Requisitos del mensaje publicitario

Al desarrollar un programa publicitario se deben tomar cuatro decisiones

importantes.
b.1) Objetivos de publicidad

Se refiere a la “labor de comunicacion especifica a ser realizada con un publico

meta durante un periodo”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 371).
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Este es el primer paso y dichos objetivos se deben de basar en decisiones previas,
tomadas con respecto al mercado meta y a la mezcla de la mercadotecnia, las
cuales definiran la labor que la publicidad debe efectuar. Un objetivo de publicidad,
es una labor de comunicacion especifica a realizarse con un publico meta dentro

de un periodo especifico.
Los objetivos de publicidad se pueden clasificar segun su proposito primario.

e Informar: se usa intensamente cuando se esta introduciendo una categoria
nueva de productos, en este caso el objetivo es generar una demanda

primaria.

e Persuadir: adquiere mayor importancia a medida que aumenta la
competencia, el objetivo de la empresa es generar una demanda selectiva,;

dicha publicidad se ha transformado en comparativa.

e Recordar: resulta muy importante en el caso de productos maduros, logra
que los consumidores sigan pensando y ayudando a mantener las

relaciones con el cliente.
b.2) Presupuesto publicitario

Determinados los objetivos, la empresa fija su presupuesto de publicidad para
cada producto. Se hacen mencion de cuatro métodos que comunmente son

aplicados y se describen en la tabla a continuacién.
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Tabla 4
Métodos para elaborar el presupuesto publicitario

Métodos Definicion

Costeable Es fijar el presupuesto de promocién en el nivel que, en opinion
de la direccion, la compafia puede pagar.

Porcentaje Es determinar el presupuesto de promocién en cierto porcentaje

de ventas de las ventas actuales o pronosticadas, o como un porcentaje del
precio de venta unitario.

Paridad Establece el presupuesto de promocion igualando los gastos de

competitiva | los competidores.

Objetivo y Se convierte en el método mas ldgico, debido a que se refiere a

tarea la creacion del presupuesto de promocién, mediante la definicion

de objetivos especificos, la determinacion de las tareas a
efectuarse para alcanzar esos objetivos, y la estimulacion de los

costos de realizar dichas tareas.

Fuente: elaboracién propia, con base en el libro de Kotler, P. y Armstrong, G. Fundamentos de
marketing. Decimocuarta edicion. México. Pearson Educacion, 2012. Pag. 372.

b.3) Desarrollo de una estrategia publicitaria

Una estrategia publicitaria consta de dos elementos principales:

e Crear un mensaje publicitario.

e Seleccionar medios publicitarios.

La creacion del mensaje publicitario, por grande que sea el presupuesto, solo

puede tener éxito si los comerciales captan la atencion.
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b.4) Evaluacion de las compafiias publicitarias

Medir la eficacia y la efectividad de la publicidad es el tema principal en las mentes
de los anunciantes actuales, deben evaluar con regularidad dos tipos de
resultados: los efectos de comunicacion y los efectos de la publicidad sobre las

ventas y ganancias.

La medicién de los efectos de comunicacion de un anuncio o de una campafia

publicitaria informa si el anuncio y los medios estdn comunicando bien el mensaje.

Sin embargo, las ventas y ganancias a menudo resultan mas dificiles de medir,
estan condicionadas por muchos factores, tales como las caracteristicas, la

disponibilidad y el precio del producto.

Una manera de medir el efecto publicidad sobre las ventas es comparar las ventas
pasadas con los gastos del periodo correspondiente. Debido a que muchos
factores afectan la efectividad, algunos que se pueden controlar y otros no, la

medicién de los resultados del gasto sigue siendo una ciencia inexacta.
1.2.7.2 Promocién de ventas

La promocién de ventas es una herramienta de la mezcla de promocion, la cual
consiste en otorgar “incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta

inmediata de un producto o servicio”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 363).

La promocion de ventas cuenta con una amplia variedad de instrumentos de
promocion disefiadas para estimular una respuesta del mercado rapida o intensa.

Pueden estar dirigidas por separado o simultaneamente a tres colectivos:
e El canal de distribucion.
e Los agentes de venta.

e Los consumidores finales o clientes.
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Una de las razones principales del uso de la promocion de ventas es su eficacia
para crear ventas a corto plazo, cada vez mas los competidores la estan utilizando
para ayudar a diferenciar sus ofertas, ademas la eficiencia de la publicidad ha
bajado debido a sus costos, a la saturacion de los medios y a las restricciones
legales y sobre todo porque los consumidores estan mas orientados hacia las
rebajas.

Al desarrollar un programa de promocion de ventas, la empresa primero debe
establecer objetivos y luego seleccionar las herramientas apropiadas para

lograrlos.
a) Objetivos de promocién de ventas

Los objetivos son asociados generalmente con resultados (venta) de corto plazo,
y no con resultados permanentes (largos). En la promocién de ventas se dan, entre

otros, los siguientes objetivos:
e Aumentar las ventas en el corto plazo.
e Ayudar a aumentar la participacién del mercado en el largo plazo.
e Lograr la prueba de un producto nuevo.
e Romper la lealtad de clientes de la competencia.
e Animar el aumento de productos almacenados por el cliente.
e Colaborar a la fidelizacion.

e Motivar a detallistas para que incorporen nuevos productos y mantengan

inventarios mas grandes.

e Lograr mayores esfuerzos promocionales por parte de los detallistas.
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e Lograr mayor espacio en los anaqueles de los detallistas.

e Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para los productos actuales o

nuevos.
b) Herramientas de promocion de ventas

A continuacién se mencionan las principales herramientas:
b.1) Herramientas de promocidn al comercio

La promocién al comercio puede convencer a los revendedores de trabajar una
marca, darle espacio en anaqueles, promoverla en su publicidad y empujarla hacia
los consumidores, para lograr esto los fabricantes a menudo tienen que ofrecer

distintos beneficios a los detallistas, algunos de ellos:
e Ofrecer rebajas, complementos, garantias de compra o mercancia gratuita.
e Ofrecer un descuento directo.
e Ofrecer descuentos publicitarios, descuento de exhibicion.

e Ofrecer dinero de empuje, efectivo u obsequios para que los distribuidores

o su fuerza de ventas empujen los productos del fabricante.
b.2) Herramientas de promocion industrial

“Estas herramientas de promocion industrial sirven para generar contactos de
negocios, estimular compras, recompensar a los clientes y motivar a los

vendedores.
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e Convenciones y exposiciones comerciales: las empresas que venden a
la industria muestran sus productos en la exposicion, los proveedores
reciben muchos beneficios, tales como oportunidades de establecer
contactos de ventas nuevos, vender mas a los clientes actuales, e informar
a los clientes con publicaciones y materiales audiovisuales, ayuda a las
companiias a llegar a muchos prospectos a los que su fuerza de ventas no

alcanza.

e Concurso de ventas: es un concurso para vendedores o distribuidores que
los motiva a mejorar su desempefio de ventas durante un periodo
determinado, éstos funcionan mejor cuando se vinculan a objetivos de

ventas mensurables y alcanzables”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 389).

b.3) Herramientas de promocion para consumidores

Se describen en la tabla a continuacion las principales herramientas:

27



Tabla b

Herramientas de promocién para consumidores

Herramientas Definicion

Cupones Vales certificados que pueden ser utilizados para pagar

parte del precio del producto o servicio.

Reembolso Se parecen a los cupones, solo que la reduccién en el

precio ocurre después de la compra.

Precio de paquete | Rebaja de precios marcada directamente en el envase o

etiqueta.

Bonificaciones Son articulos que se ofrecen gratuitamente o a un costo

muy bajo como incentivos para comprar un producto.

Especialidades Son articulos grabados con el nombre del anunciante que
publicitarias se obsequian a los consumidores.
Promociones de Incluyen exhibiciones y demostraciones que se efectuan
punto de venta en el punto de compra o de venta.

Concursos, sorteos | Proporcionan a los consumidores la oportunidad de ganar
y juegos algo, como dinero en efectivo, viajes, 0 mercancia, sea por

medio de la suerte o de un esfuerzo adicional.

Premios a la Premio en dinero, especie o condiciones por el uso

fidelidad habitual de los productos o servicios de una compaiiia.

Fuente: elaboracién propia, con base en el libro de Kotler, P. y Armstrong, G. Fundamentos de
marketing. Decimocuarta edicion. México. Pearson Educacién, 2012. Pag. 387.

1.2.7.3 Relaciones publicas

Es una herramienta importante de promocién masiva, que permite “crear buenas
relaciones con los diversos publicos de una compafia al obtener una publicidad
favorable, crear una buena imagen corporativa, y manejar o bloquear los rumores,

anécdotas, o sucesos desfavorables”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 363).
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Los departamentos de relaciones publicas pueden desempefiar cualquiera de las

siguientes funciones o todas. (Véase tabla 6)

Tabla 6
Funciones de relaciones publicas
Funciones Definicion

Relaciones con la Crear y colocar informacion noticiosa en los medios

prensa o con agentes | para atraer la atencion hacia una persona, producto, o
servicio.

Publicidad de Hacer publicidad a productos especificos.

productos

Asuntos publicos Crear y mantener relaciones comunitarias nacionales o
locales.

Cabildeo Crear y mantener relaciones con legisladores vy
funcionarios del gobierno para influir en leyes vy
reglamentos.

Relaciones con Mantener relaciones con los accionistas y otros

inversionistas miembros de la comunidad financiera.

Desarrollo Relaciones publicas con donantes o miembros de
organizaciones sin fines de lucro para obtener apoyo
financiero o voluntario.

Fuente: elaboracién propia, con base en el libro de Kotler, P. y Armstrong, G. Fundamentos de
marketing. Decimocuarta edicion. México. Pearson Educacion, 2012. Pag. 390.

a) Importancia de relaciones publicas

Las relaciones publicas sirven para promover productos, personas, lugares, ideas,

actividades, organizaciones e incluso naciones.

Las empresas usan las relaciones publicas para crear buenas relaciones con los

consumidores, inversionistas, medios y con sus comunidades.
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b) Rol e impacto de relaciones publicas

Las relaciones publicas pueden tener un impacto considerable sobre la conciencia

publica a un costo mucho mas bajo que la publicidad pagada.

Las empresas no pagan por espacio ni tiempo en los medios; en vez de eso pagan
a personas que desarrollen y difundan informacién y gestionan eventos. Si hay un
relato interesante, varios medios de comunicacién podrian utilizarlo y el resultado
seria equivalente al de anuncios de millones de quetzales en costo, ademas gozar

de una credibilidad mayor que la de publicidad pagada.
c) Herramientas de relaciones publicas

Los principales profesionales de las relaciones publicas emplean diversas

herramientas entre las cuales estan. (Véase tabla 7)
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Tabla 7
Herramientas de relaciones publicas

Herramientas

Definicion

Noticia Los profesionales crean noticias favorables acerca de la
empresa y de sus productos o personal. A veces las noticias
ocurren naturalmente, en otras ocasiones el personal podria
sugerir eventos o actividades que generen noticias.

Discurso Contestar preguntas de los medios de comunicacion o

impartir conferencias en las asociaciones comerciales o en

las reuniones de ventas.

Evento especial

Pueden ser desde una conferencia de prensa, visitas
guiadas para miembros de la prensa, inauguraciones
magnas y espectaculos pirotécnicos, hasta espectaculos de
laser, lanzamiento de globos aerostéaticos, presentaciones
multimedia y programas informativos disefiados para llegar

a publicos meta e interesarlos.

Materiales Para llegar a sus mercados meta e influir en ellos, estos

escritos materiales incluyen informes anuales, folletos, articulos,
boletines y revistas de la compaiiia.

Materiales Como peliculas, programas de diapositivas y sonido, y

audiovisuales

discos compactos de video y audio como herramientas de

comunicacion.

Materiales de
identidad

corporativa

Ayudan a crear una identidad de la empresa y que el publico
reconozca de inmediato. Logotipos, papel membretado,
folletos, letreros, formatos de negocios, tarjetas de
presentacion, instalaciones, uniformes y automoviles de la
compafiia se convierten en herramientas de mercadeo

cuando son atractivos, distintivos y memorables.

Fuente: elaboracién propia, con base en el libro de Kotler, P. y Armstrong, G. Fundamentos de
marketing. Decimocuarta edicion. México. Pearson Educacién, 2012. Pag. 393.
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1.2.7.4 Venta personal

“Es la presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la compafia para
efectuar una venta y forjar relaciones con los clientes”. (Kotler & Armstrong, 2008,
pag. 363).

Se representan como el brazo interpersonal de mezcla de promocion. La
publicidad consiste en la comunicacién unidireccional y no personal con grupos de
consumidores meta. En contraste, la venta personal implican una comunicacion
bidireccional y personal entre los vendedores y clientes individuales, ya sea cara
a cara, por teléfono, a través de conferencias en video o en la web, o por otros
medios, implican establecer conexiones directas con los clientes para

comunicarles un valor Unico y crear relaciones redituables con ellos.

La venta personal, puede ser mas eficaz en la publicidad en situaciones de ventas

mas complejas.
a) Proceso de venta personal

Consta de varias etapas que el vendedor debe dominar, estas se centran en el
objetivo de consequir clientes nuevos y obtener pedidos de ellos, consta de siete

pasos. (Véase figura 5)
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Figura
Proceso de venta personal

Busqueday S Acercamiento S : S Presentaciény
calificacion previo Acercamiento demostracion
|
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objeciones —> Cierre —> Seguimiento

Fuente: elaboracién propia, con base en el libro de Kotler, P. y Armstrong, G. Fundamentos de
marketing. Decimocuarta edicion. México. Pearson Educacion, 2012. Pag. 414.

El proceso anterior inicia con la busqueda y la identificacion de clientes potenciales
calificados, los prospectos pueden calificar mediante el examen de su capacidad
financiera, su volumen de ventas, sus necesidades especiales, su ubicacidn y sus

posibilidades de crecimiento.

Antes de visitar a un prospecto el vendedor debe aprender lo mas posible acerca
de la empresa y sus compradores, hay que fijar objetivos de visita y la mejor
estrategia para acercarse, considerandose con cuidado el momento oportuno para

realizar la visita.

El vendedor debe saber como llegar al comprador y saludarlo e iniciar la relacién
con el pie derecho, en este paso interviene la apariencia, sus fases iniciales y sus
comentarios posteriores. Luego explica al comprador la historia del producto,
presenta sus beneficios para el cliente y muestra como resuelve sus problemas.
Debe usar un enfoque positivo, pedir al comprador que aclare sus objeciones y
tomarlas como oportunidades para proporcionar mas informacion y convertirlas en

razones de compra.
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En seguida debe cerrar la venta, saber reconocer las sefiales de cierre que da el
comprador, las cuales incluyen acciones fisicas, comentarios y preguntas. Por
altimo, tratar de asegurar la satisfaccion del cliente y compras repetidas en el

futuro.
b) Fuerza de ventas

La fuerza de ventas “sirve como un vinculo fundamental entre una compafia y sus
clientes. En muchos casos, los vendedores sirven a los dos amos: al vendedor y
al comprador. En primer lugar, ellos representan a la compafiia ante los clientes”.
(Kotler & Armstrong, 2008, pag. 402).

Quienes venden reciben el nombre de vendedores, representantes de ventas,
ejecutivos de cuenta, consultores de venta, agentes, gerentes de distrito, entre

otros.
b.1) Administracion de la fuerza de ventas

“Consiste en el analisis, planificacion, implementacién y control de las actividades

de la fuerza de ventas”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 402).

La administracion de la fuerza de ventas conlleva diversas decisiones. Es
necesario establecer y realizar una estrategia para la fuerza de venta, reclutar,

seleccionar, capacitar, supervisar, compensar y evaluar a los vendedores.
b.2) Estructura de la fuerza de ventas

Una compafia puede dividirse las responsabilidades de ventas en varias ramas,
la decision es sencilla si la empresa solo vende una linea de productos a una
industria, con clientes en muchos lugares. En este caso se podra utilizar una

estructura de fuerzas de ventas territorial.
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Sin embargo, si la empresa vende muchos productos a muchos tipos de clientes,
podria necesitar una estructura de fuerza de ventas por producto, por cliente o una

combinacion de ambas.
c) Vendedores

Tienen la posibilidad de sondear a los clientes para averiguar mas acerca de sus
problemas y luego captar la oferta y la presentacion de la mercadotecnia para

ajustarse a las necesidades especiales.

El papel de los vendedores varia de una empresa a otra, ademas brindan servicios
al cliente y realizan investigacion de mercado y trabajo de inteligencia. Al mismo
tiempo representan a los clientes ante la empresa, actuando como “defensores”

de los intereses de los clientes y administrando la relacion comprador-vendedor.

c.1l) Reclutamiento y seleccién de vendedores

Una seleccion cuidadosa de los vendedores puede aumentar de modo importante
el desempefio general de la fuerza de ventas; en cambio una seleccion deficiente
origina una rotacion de personal costosa, debido a que una fuerza de ventas con
mucho personal nuevo es menos productiva y los cambios frecuentes perturban
las importantes relaciones con el cliente, los vendedores deben tener un estilo de

trabajo disciplinado.

Se debe reclutar a los vendedores adecuados, ser tenaces en cuanto al disefio de
planes detallados y organizados, seguirlos de manera oportuna y disciplinada, con

alto nivel de confianza en si mismos y seguros que estan realizando lo correcto.

La empresa debe analizar la propia tarea de ventas y las caracteristicas de sus
vendedores de mayor éxito a fin de identificar los rasgos de personalidad que
deben tener para salir adelante, el procedimiento de seleccion puede variar, desde

una sola entrevista informal hasta largas sesiones de pruebas.
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c.2) Capacitacién de vendedores

“Los vendedores nuevos podrian pasar desde unas cuantas semana 0 meses
hasta un afio o mas capacitandose, luego casi todas las empresas proporcionan
capacitacion continua en ventas mediante seminarios, reuniones de ventas, y la
web, a lo largo de toda la vida laboral del vendedor. Aunque la capacitacion puede
ser costosa, puede generar asi también resultados impresionantes”. (Kotler &
Armstrong, 2008, pag. 409).

Los programas de capacitacion tienen varios objetivos:

e Primero los vendedores necesitan conocer a los clientes y saber coOmo crear
relaciones con ellos, por lo que el programa les debe ensefiar los diferentes
tipos de clientes y sus necesidades, asi como sus motivos y habitos de

compra.

e Deben ensefarles como vender de manera efectiva y capacitarlos en los

temas basicos del proceso de ventas.

e Ensefiar a los vendedores a conocer e identificar la empresa, a sus

productos, y a sus competidores.

Un programa de capacitacion eficaz les ensefa sobre los objetivos de la empresa,
Su organizacién, sus principales productos y mercados y las estrategias de sus

principales competidores.
c.3) Compensacion

‘La compensacion se compone de varios elementos, una cantidad fija, una

cantidad variable, gastos y prestaciones”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 410).
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La cantidad fija, normalmente es un salario, proporciona al vendedor un ingreso
estable, la cantidad variable, puede ser comisiones o bonificaciones basadas en
el desempefio de ventas, la direccion debe decidir qué combinacion de estos

elementos de compensacion es mas légica para cada puesto de ventas.
c.4) Supervision y motivacion

‘La meta de la supervision es ayudar a los vendedores a trabajar
“inteligentemente”, al hacer las cosas adecuadas de manera adecuada, la meta de
la motivacion es alentar a los vendedores a “trabajar duro” y energéticamente para

alcanzar las metas de la fuerza de ventas”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 411).
c.5) Evaluacion y desempefio

La empresa puede vigilar el desempeiio de ventas y las utilidades del territorio del
vendedor. Con base a los diversos informes presentados y en alguna otra
informacion, la direccion de ventas evalia a sus miembro. Mientras que el

desempefio se evalla de manera global.
1.2.7.5 Mercadeo directo

Es la manera de hacer “conexiones directas con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente a fin de obtener una respuesta inmediata”.
(Fischer & Espejo, 2004, pag. 20).

Se emplean como un conjunto de actividades de comunicacion dirigido a un
publico objetivo para facilitar y obtener la respuesta del cliente. No se usa el
establecimiento de ventas ni los vendedores de la empresa, los medios son

variados; escritos, sonoros y audiovisuales.

a) Formas de mercadeo directo

Entre las formas mas importantes del mercadeo directo se describen en la tabla a
continuacion:
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Tabla 8
Formas de mercadeo directo

Formas Definicion
Telefénico Consiste en utilizar el teléfono para vender directamente a
los clientes.
Por correo Mediante envios de cartas, anuncios, recordatorios, u otros
directo articulos a una persona ubicada en una direccion particular.

Por catalogo

Mercadeo directo mediante catalogos impresos en video, 0
electrénicos que se envian por correo a clientes selectos, se

proporcionan en tiendas, o se presentan en linea.

De television de

respuesta directa

Se realiza por television, incluye anuncios televisivos de
respuesta directa o infomerciales y canales de compras en

casa.

Fuente: elaboracién propia, con base en el libro de Kotler, P. y Armstrong, G. Fundamentos de
marketing. Decimocuarta edicion. México. Pearson Educacion, 2012. P4ag. 421.

b) Ventajas de mercadeo directo

Entre algunas ventajas se pueden mencionar las siguientes:

e Personalizacion: se identifican a las personas o grupos a los que va

dirigido.

e Confidencialidad: permite contacto directo con cada cliente sin ser visible

para los demas.

e Posibilidad de medicién: permite analizar el mercado.

c) Instrumentos de mercadeo directo

Los principales instrumentos se pueden mencionar en la tabla a continuacion:
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Tabla 9

Instrumentos de mercadeo directo

Instrumentos

Definicion

Catalogo de venta por

correo

Publicos especializados y clientes profesionales.

Buzoneo o accion de dejar
un mensaje en los

buzones

Identifica al publico objetivo por zonas geogréficas.

Cupon de respuesta

El cliente solicita informacién de un producto

turistico.

Telemercadeo

Se emplea el teléfono para conseguir una

respuesta directa del cliente.

La radio Emisibn de un mensaje sobre un producto
acompafado de un numero de teléfono.
La television Uso de anuncios que incorporan un numero de

teléfono de informacién y reservas.

La venta telematica

En la actualidad muy importante, permite al cliente
mediante un medio telematico realizar una

consulta o adquirir un producto.

Fuente: elaboracién propia, con base en el libro de Kotler, P. y Armstrong, G. Fundamentos de
marketing. Decimocuarta edicion. México. Pearson Educacion, 2012. Pag. 427.

1.2.7.6 Mercadeo interactivo

“Los medios interactivos permiten el flujo bidireccional de informacién en la que los

usuarios participan y modifican la forma y contenido de la informacion que reciben

en tiempo real. A diferencia de las formas tradicionales de comunicaciones de

mercadeo, como la publicidad, de naturaleza unidireccional, los nuevos medios

permiten que los usuarios se encarguen de diversas funciones, como recibir y

alertar la informacion e imagenes, solicitar informacion, responder preguntas y por

supuesto comprar”. (Belch & Belch, 2005, pag. 22).
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El término electrénico interactivo “se usa para indicar dos componentes principales
del mercadeo en internet: 1) el comercio electrénico y 2) el mercadeo interactivo.
Ambas actividades son vitales para la presencia en linea de una organizacion”.
(Clow & Baack, 2010, pag. 244).

Dentro de los objetivos del mercadeo en internet encontramos los siguientes:
e Dar a conocer la empresa.
e Posicionar la empresa.
e Conocer mejor a los clientes.
e Fidelizar clientes.
e Investigacion de mercados.

Presencia en la red.

a) Sitioweb

“Cuando las grandes empresas empezaron a hacer negocio en Internet, crearon
sitios web sobre todo con fines de informacién. Sin embargo, la funcién de los sitios
web cambio rapidamente; ahora son mucho mas creativos y promueven imagenes
de marca, sirven para fines de posicionamiento, permiten ofrecer promociones,
brindar informacion de productos e incluso tiene a la venta productos y servicios.
En 1995, con el advenimiento de Java fue posible crear graficos de alta calidad,
audio y animacion en linea. Esto permitié que las empresas utilizaran Internet de
una manera por completo nueva, que va mucho mas allda de una funcion
informativa”. (Belch & Belch, 2005, pag. 532).
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b) Red social

“Una red social es una pagina web en la que los internautas intercambian
informacion personal y contenidos multimedia de modo que crean una comunidad

de amigos virtual e interactiva”. (Yolanda M., 2014).
b.1) Facebook

“Considerada una de las redes sociales mas importantes y populares de la
actualidad, Facebook es una interfaz virtual desarrollada en el afio 2004 por cuatro
estadounidenses de la ciudad de Cambridge, Massachusetts: Mark Zuckerberg,

Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin y Chris Hughes”. (Bembibre Jacobo, 2010).

Actualmente esta red social es utilizada por muchos medios, entre ellos empresas,
marcas, organizaciones, figuras publicas y politicos, debido a la popularidad que
posee, al facil acceso y manejo, y debido a que es completamente gratuita, lo cual

resulta util al compartir informacién con el mundo.

1.3 Anélisis FODA

“Técnica de analisis que toma su nombre de las palabras: fortalezas,
oportunidades, debilidades, amenazas, empleada en los estudios
organizacionales para obtener un diagndstico que permita una toma de decisiones

estratégica”. (Franklyn Fincowsky, 2009, pag. 51)

Es una herramienta de analisis que permite establecer la situacion de una empresa
al identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para decidir las

acciones necesarias, se basa en el andlisis interno y externo.
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1.3.1 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta que integra los elementos internos y externos
de una empresa para la toma de decisiones, especialmente, para la evaluacién de
situaciones normales y de contingencia, asi como para la etapa comparativa, para

la formulacién de estrategias o planes operacionales. (Véase figura 6)

Figura 6
Matriz FODA
Factores internos Fortalezas (F) Debilidades (D)
Factores externos
Oportunidades (O) Estrategia (FO) Estrategia (FO)
Amenazas (A) Estrategia (FO) Estrategia (FO)

Fuente: elaboracion propia, con base en el libro Heinz, W. y otros. Administracion, una Perspectiva
Global y Empresarial. México. McGraw-Hill, 2008. Pag. 138.

1.3.2 Diagnéstico FODA

Las estrategias FO se basan en el uso de fortalezas internas de una empresa, con

el objeto de aprovechar las oportunidades externas.

Las estrategias DO tienen como objetivo la mejora de las debilidades internas que

le impiden explotar dichas oportunidades.

Las estrategias FA se basan en la utilizacion de las fortalezas de una empresa

para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas.

Las estrategias DA tienen como objetivo derrotar las debilidades internas y eludir

las amenazas externas.
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1.4 Evaluacién financiera

“Consiste en determinar la rentabilidad comercial del proyecto a precios del
mercado. Es decir, se quiere medir lo que el proyecto gana o pierde desde el punto

de vista comercial-financiero”. (Murcia Murcia, 2009, pag. 299).

Cuando un proyecto se analiza desde el punto de vista financiero, la cuantificacion
de los ingresos y los egresos se hace con base en las sumas de dinero que el

inversionista recibe, entrega o deja de recibir.
1.4.1 Proyeccion de ventas

“El pronéstico de ventas es una herramienta comercial que permite estimar las
ventas a futuro, con el fin de establecer metas en un determinado periodo, para su
elaboracion se tienen en cuenta los resultados histéricos y las tendencias de

ventas presentadas por el area comercial’. (Sinisterra & Polanco, 2007, pag. 195).

La proyeccion de ventas es el complemento de la planeacién estratégica debido a
gue es la base para la planeacion, proyeccion, coordinacién y control de los costos,
gastos e inversiones, necesarias para la elaboracion de presupuestos de ventas,
de compra de materias primas e insumos, presupuestos de produccion,

administrativos y financieros.
1.4.2 Relacion beneficio/costo

“Este indicador consiste en la separacion de los ingresos y los egresos del proyecto

y la relacioén existente entre ellos”. (Murcia Murcia, 2009, pag. 318).

En este caso se suman todos los ingresos y los egresos del proyecto para cada
periodo, recalculan sus valores presentes y se calcula la razon entre ellos, por

medio de la siguiente formula: B/C = VP ingresos / VP egresos.
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“Asimismo, algunos analistas consideran que la relacion beneficio/costo también

puede ser entendida como: B/C = (beneficios / desbeneficios) / costos.

e Costos: estimacion de erogaciones para la construccion, operacion vy

mantenimiento del proyecto, menos cualquier valor del salvamento.
e Beneficios: ventajas que experimentara el propietario o inversionista.

e Desbeneficios: desventaja para el propietario cuando se lleva a el proyecto

en consideracion”. (Murcia Murcia, 2009, pag. 318).

En conclusién, al evaluar un proyecto por relacion beneficio/costo se puede

establecer:
e B/C > 1.0: financieramente es factible (VP beneficios > VP Costos).
e B/C =1.0: financieramente es indiferente (VP beneficios = VP Costos).

e B/C < 1.0: financieramente no es factible (VP beneficios < VP Costos).
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA MEZCLA PROMOCIONAL
EN UNA EMPRESA DEDICADA A LA DISTRIBUCION DE SUMINISTROS
PARA OFICINA EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

El siguiente diagnéstico se realizd con el trabajo de campo, el cual permitié la

recoleccion de informacion para el desarrollo de la investigacion.

Con base en la informacion recolectada se establecié el analisis FODA, en el que
se identifican las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa
unidad de analisis. Asimismo es importante para el desarrollo de estrategias
concernientes a la mezcla promocional que permitan darle una solucién viable a la

problemética detectada.
2.1Metodologia de la investigacion

A continuacion se detalla la metodologia utilizada en la realizacion de la

investigacion.

2.1.1 Meétodos

Para el desarrollo de la investigaciéon se utilizaron los siguientes métodos:
2.1.1.1 Método cientifico

Para recolectar los datos en el desarrollo de la investigacion se utilizé el método
cientifico, siguiendo los diferentes pasos y permiti6 obtener la informacion
necesaria para conocer la situacién actual. Para el efecto se utilizaron las

siguientes fases:



e Indagadora: en el proceso de recoleccion de la informacion, directamente
de las fuentes primarias (encuestas), a los clientes reales y potenciales para
obtener informacion primaria, necesaria para el analisis de la empresa, la

cual se hizo a través de una boleta previamente disefiada, segun el caso.

e Demostrativa: se aplicO para manifestar la validez de las hipotesis
planteadas y para que sea congruente y relevante para el desarrollo del

conocimiento.

e Expositiva: de manera que fue aplicada para los procesos de
conceptualizacion y generalizacion, que son expuestos a través de este

informe, con la posible comprobacion de las hipétesis planteadas.
2.1.1.2 Método deductivo-inductivo

La presente investigacion es de tipo descriptiva, debido a que su finalidad es
descubrir la realidad percibida por parte de los clientes con respecto a la situacion
actual de la empresa unidad de analisis.

El desarrollo de las etapas del proceso de investigacion fue: recopilacion,

clasificacién, tabulacion, presentacion y analisis e interpretacién de resultados.

Parte de la informacion obtenida es cuantitativa, ya que se realizé un andlisis
estadistico para obtener los resultados. Ademas, se cuenta con informacion
cualitativa, porque se evaluaron distintas opiniones de los clientes reales y

potenciales.
2.1.2 Técnicas e instrumentos

Para la presente investigacion se aplicaron las siguientes técnicas:
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e Observacion directa: se aplicé a través del contacto directo con el
personal de la empresa, observando detalladamente aspectos que
contribuyeron al tema de investigacion, el instrumento utilizado fue la guia

de observacion.

e Entrevista personal no estructurada: fue aplicada al Gerente General de
la empresa, para conocer acerca del tema, las fortalezas y debilidades de

la organizacion, el instrumento utilizado fue la guia de entrevista.

e Encuesta: fue aplicada a los colaboradores y clientes reales con los que
cuenta la empresa y a los clientes potenciales para obtener informacién
primaria, necesaria para el analisis de la empresa, el instrumento utilizado

fue la boleta de encuesta.

e Investigacion bibliogréfica: se aplicé para localizar identificar y acceder a
los documentos que contenian informacion pertinente para la investigacion,

se utilizaron fichas bibliogréficas.

e Muestreo: fue utilizada para seleccionar la muestra de la poblacion, se

utilizaron cuadros estadisticos.
2.1.3 Proceso de investigacion

A continuacion se presenta un esquema que detalla el orden sistemético del

proceso de investigacién de campo. (Véase figura 7)
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Figura 7
Esquema de lainvestigacion de campo

| Inicio |

Observacion
y trabajo de
campo

Recopilacion
de la
informacion

Vaciado de
encuestas

= Elaboracion de . -
oy o cuesonarcs || Ebosctnde | | Tabulaotn o
P de entrevista
Visita a la Entrevista al Encuestas a Arislisis de datos
biblioteca USAC Gerente General empleados
Constifaidoess Encuestas a Interpretacion de
FElacouatds con clientes reales inf%rmacic’m
el tema
Recopilacion Encuestas a Elaboracion del
fuentes primarias |— clientes capitulo Il de la
(encuestas) potenciales tesis
Fin

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

La figura anterior presenta el proceso que se utilizé para llevar a cabo el trabajo

de campo, el cual se considero lo siguiente:

Gerente General: se entrevisto al Gerente General en las instalaciones de
la empresa de forma personal, misma se realiz6 el dia 17 de mayo de 2016
con una duracion de 6 horas, debido a que su participacion es primordial
para el desarrollo de las actividades dentro de la misma y obtener mayor
informacion de la organizacion.
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Colaboradores: se utilizo la boleta de encuesta para obtener informacion
detallada de la mezcla promocional de la empresa, se llevé a cabo de forma
personal y con cada uno de los 15 colaboradores, se realiz6 en las
instalaciones de la empresa los dias 18 y 19 de mayo de 2016, en horarios
de 9:00 am a 3:30 pm. El motivo de la visita fue conocer opiniones y
percepciones de los aspectos en la investigacion dentro del area de

mercadotecnia.

Clientes reales: Se elabor6 una boleta de encuesta que permitiera obtener
datos relevantes sobre la mezcla promocional relacionada con la empresa
unidad de andlisis. Para el presente caso se le solicitd al Gerente General
el nimero de teléfono, direccidbn y nombre del contacto directo de los 20
clientes reales que tiene actualmente. Con base a la informacion se
procedi6 a llamar via teléfono a los clientes para completar la encuesta. Se

considero el mes de mayo para la investigacion.

Clientes potenciales: la muestra se calculd a través de una formula para
proporciones con poblacion infinita, con un resultado de 384 clientes a
encuestar, se considero las 22 zonas de la Ciudad de Guatemala con el fin
de obtener informacion de primera mano, a través de preguntas generales
previamente formuladas. La actividad requirié el mes de mayo 2016 para
realizar el trabajo de campo, donde se logr6 obtener informacién para
elaborar analisis de la situaciébn del mercado objetivo, de la mezcla
promocional, de los gustos y preferencias esperados por los encuestados.

Se llevo a cabo por tres vias: cara a cara, teléfono y correo electrénico.
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2.1.4 Unidad de andlisis

En la presente investigacion se consideré como unidad de andlisis la empresa
distribuidora de suministros para oficina y como sujetos de estudio al Gerente
General, colaboradores, asi como a los clientes reales y una muestra de clientes

potenciales.
2.1.4.1 Tamaifo de la muestra

Para el calculo de la muestra representativa de la poblacion, se tom6 en cuenta
los criterios y las técnicas estadisticas mas adecuadas y acordes al proceso de
investigacion, de la siguiente manera: se empled el censo debido a los 15
colaboradores y a los 20 clientes reales que tiene actualmente la empresa unidad
de andlisis, por lo tanto, se consider6 que la aportacién de toda la poblacién seria

de mayor sustento para la investigacion.

Para el calculo de la muestra representativa de clientes potenciales, se considero
cualquier empresa que esté dispuesta a adquirir los productos que ofrece la
empresa unidad de analisis tales como: colegios, bancos, oficinas contables, entre

otros. Esto con el propdsito de tener informacién cuantitativa de primera mano.

Por lo tanto, se determiné el total de encuestados a través de la férmula para
proporciones con una poblacion infinita, debido a que existe desconocimiento del

total de la poblacion.

Férmula:

_ 7%PQ

n 2

Dénde:
n= numero de encuestados
Z= nivel de confianza

P= proporcién de interés en el mercado
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Q= proporcion complementaria del mercado

E= error de estimacion

Datos:
n= se tiene desconocimiento del dato
Z

nivel de confianza del 95%
P=0.50 porque el tamafio de la muestra alcanzaria su maximo valor
Q= 0.50 como complemento de la variable P

E= el error de estimacion es de 0.05

Entonces:

Al sustituir valores se determiné el total de encuestas a realizar:

_(196%(050)(050) = _ (3:8416)(0.50)(0.50)
- (0.05)?2 B 0.0025
h= 09604 = n=384.16 = 384 encuestas
~0.0025

Los datos fueron procesados y analizados estadisticamente para obtener los

resultados necesarios en la presente investigacion.
2.2Situacion actual de la mezcla promocional de la empresa

A continuacion se describen los hallazgos del diagnostico efectuado en la empresa

unidad de analisis, tanto en aspectos histéricos como actuales.
2.2.1 Macroentorno

A continuacion se presenta la situacion de la empresa unidad de andlisis, respecto

a las variables: demogréficas, econdmicas y tecnoldgicas.
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2.2.1.1 Demogréfico

La empresa se encuentra ubicada en la Ciudad de Guatemala, cuyo nombre oficial
es Nueva Guatemala de la Asuncion, siendo la capital y sede de los poderes
gubernamentales de la Republica de Guatemala, asi como sede del Parlamento

Centroamericano.

La ciudad se localizada en el area sur-centro del pais y cuenta con una gran
cantidad de areas verdes. De acuerdo con el ultimo censo realizado en la ciudad,
en ella habitan 3.400.264 personas de los cuales un 16.3% vive bajo la linea de
pobreza y un 0.5% vive en pobreza extrema, pero considerando su area
metropolitana de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica, alcanza un estimado
de 4.944.455 habitantes para el afio 2016, lo que la convierte en la aglomeracion

urbana mas poblada y extensa de América Central.

Es importante mencionar que la empresa segun su ubicacion, la rodean 17
municipios entre ellos estan: Guatemala (municipio), Amatitlan, Chinautla,
Chuarrancho, Fraijanes, Mixco, Palencia, Petapa, San José del Golfo, San José
Pinula, San Juan Sacatepéquez, San Pedro Ayampuc, San Pedro Sacatepéquez,
San Raymundo, Santa Catarina Pinula, Villa Canales y Villa Nueva. (Véase figura
8)
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Figura 8

Division por zonas de la Ciudad de Guatemala

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

2.2.1.2 Econdmico

Para la empresa la economia es determinante, debido a que Guatemala es un pais
en vias de desarrollo, ademas mantiene fundamentos macroecondémicos solidos
en los ultimos afios, con un nivel de reservas elevado, un nivel controlado del déficit
publico (1.1% en 2016) y del déficit exterior y una deuda publica baja, del 24,3%
del PIB en 2016.

El nivel econdmico de la poblacion es medio bajo con un 50% de sus habitantes
gue se encuentran por debajo del umbral de la pobreza y un 23% en pobreza
extrema. La economia esta dominada por el sector privado, que genera alrededor
del 85% del Producto Interno Bruto. La agricultura contribuye con el 23% del PIB

y constituye el 75% de las exportaciones.
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La mayoria de la manufactura es de ensamblaje ligero y procesamiento de
alimentos, dirigido a los mercados domésticos de Estados Unidos vy
Centroamérica. El sector publico es pequefio y estd reduciéndose, con sus
actividades de negocios limitadas a servicios publicos, algunos de los cuales se
han privatizado; puertos, aeropuertos, y varias instituciones financieras orientadas

al desarrollo.
2.2.1.3 Tecnoldbgico

La empresa se dedica a la distribucién de suministros, por tal razén es necesario
conocer que la tecnologia ha estado desarrollandose a pasos agigantados en los
dltimos afos constituyéndose la misma en un factor muy importante en el
fendmeno de la globalizacion. Como una fuente de informacion vital en estos
tiempos, se hace énfasis al acceso al internet en Guatemala, se menciona este
medio como una herramienta poderosa para comunicar informacién y ayudar a la

empresa.

Desde el punto de vista industrial, se busca informar acerca de lo importante que
es introducir sistemas y tecnologias de informacioén, los cuales deben formar parte
de la estrategia competitiva de la empresa para darle un valor agregado a los

productos y de esa forma subsistir en este mundo globalizado.
2.2.2 Resultados de entrevista con el Gerente General

Se presenta a continuacién la informaciébn que se obtuvo en la entrevista

relacionada al Gerente General de la empresa unidad de analisis.
2.2.2.1 Microentorno

A continuacion se describe un analisis de las variables empresa, proveedores,
intermediarios, clientes y competidores que inciden en la capacidad de servir al

cliente.
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a) Antecedentes de la empresa

Conscientes de las necesidades del mercado, en el afio 2013 en la Ciudad de
Guatemala inici0 operaciones una empresa que se dedica a la distribucion de
suministros para oficina, como papeleria, utiles, equipo de computacion, mobiliario

y equipo, entre otros.

Desde el inicio de actividades, la empresa se ha especializado en ofrecer variedad
de suministros de calidad y a precios accesibles para los clientes. En el transcurso
de los afios se han incorporado nuevas lineas de productos con el propdsito de

proveer a los clientes una solucion integral a sus necesidades.

En la actualidad la empresa esté integrada con un equipo de trabajo el cual se
capacita en forma permanente a fin de estar actualizado en los cambios e
innovaciones tecnolOgicas que se presentan en el ambito laboral. El objetivo
principal es lograr una permanente mejora en cada una de las actividades a fin de
dar un servicio que asegure una entrega en tiempo y forma con su correspondiente

asesoramiento, soporte técnico y su posterior servicio post-venta.

Desde su creacion, la empresa no ha logrado incrementar su cartera de clientes,
ademas el nivel de ventas anuales no ha alcanzado el objetivo desde hace un afio,
lo que pone en riesgo su solvencia financiera; el Gerente General atribuye lo
anterior debido a que muchas personas e instituciones aun siguen sin conocer los

productos que se ofrecen.

a.l) Ventas

La empresa realiza mayores ventas en los siguientes meses: enero, mayo, junio,
julio, noviembre y diciembre. Mientras que los demas meses del afio las ventas

son bajas y causan problemas en el presupuesto anual y en otros factores.
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Un dato importante que brindé el Gerente General es que Ultimamente llegan de
30 a 40 representantes de empresas a preguntar por los diferentes suministros y

las promociones; de todos, solo compran de 15 a 20.

La grafica siguiente presenta los datos de ventas de la empresa de los dltimos 4

anos:

Gréafica 1l

Ventas anuales de la empresa unidad de anélisis

Q700,000.00
Q600,000.00
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Q100,000.00

Q0.00

2014 2015 2016 2017
- Monto.  Q610,000.00 Q585,600.00 Q468,480.00 Q475,507.20

Afos

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

Como se observa en la grafica anterior, a partir del afio 2014 las ventas
experimentan un comportamiento decreciente, ya que, para 2015, existe una
reduccion aproximada del 4% en comparacién con el afio anterior y para el 2016,
se hace mayor, representado por una disminucion en las ventas igual al 20%
comparado con el afio precedente. En el Ultimo afio hay un incremento de 1.5%,
considerandose inapropiado para el logro de los objetivos de rentabilidad de la

empresa.
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a.2) Estructura organizacional

La empresa tiene una estructura organizacional formalmente establecida, la cual
se refleja en el organigrama general, es de tipo funcional, su dimension es vertical
y el nivel de autoridad centralizado por el manejo de informacién. Las categorias

estan compuestas de la siguiente manera:
e Nivel estratégico: Gerente General.

e Nivel tactico: departamento de recursos humanos, ventas, administrativo

y financiero.

e Nivel operativo: seccion de reclutamiento y seleccion, vendedores,

compras, caja y facturacion.

En la actualidad cuenta con 15 colaboradores, integrados de la siguiente manera:
el propietario que funge como Gerente General; una secretaria; 4 gerentes de
departamento, (de recursos humanos, ventas, administrativo y financiero),
considerando para cada uno de ellos un asistente y 5 vendedores. (Véase figura
9)
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Figura 9
Organigrama general actual de la empresa

Gerencia General

Asistente —
| | | |
Departamento de Departamento de Departamento Departamento
recursos humanos ventas administrativo financiero
reaﬁ?;:r?igr?t% y Seccién de Seccion de Seccion de caja 'y
seleccion vendedores compras facturacion

Fuente: proporcionado por la Gerencia General, mayo 2016.

a.3) Filosofia empresarial
A continuacion se presenta la filosofia empresarial:
e Vision

La empresa tiene una vision establecida, la cual se considera apropiada para las
funciones que se realizan, porque a través de la misma se representan las

operaciones.

La vision es la siguiente: “Ser la primera opcion para nuestros clientes actuales y
futuros, satisfaciendo sus necesidades. Siendo reconocida a nivel nacional por la
calidad de nuestros productos, el servicio prestado y la puntualidad de la entrega
del producto, logrando asi estar a la altura de competidores del mercado

tecnologico”.
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e Mision

La empresa posee una mision, la cual se considera idonea para las funciones que
se realizan, debido a que cumple con la formulacién de un propdésito, se identifica

el alcance de las operaciones y se transmite la filosofia empresarial.

La mision es la siguiente: “Somos una empresa que ofrece el mejor servicio en las
ventas de suministro para oficina como: papeleria, Utiles, equipo de computacion,
mobiliario y equipo, entre otros. Logrando satisfacer las necesidades del cliente,

ofreciendo nuevos productos a precios accesibles y de buena calidad”.
e Valores

La empresa cuenta con valores que transmiten el propdsito general tanto para los
colaboradores como para los clientes, los cuales se consideran idoneos para el

giro de la misma.

e Respeto: se aceptan las caracteristicas individuales de los semejantes,
comprendiendo las limitaciones, en beneficio de las relaciones

interpersonales y laborales.

e Compromiso: siendo capaces de satisfacer y superar las exigencias de
los clientes, con eficiencia, calidad, tiempo y en la forma requerida por

las especificaciones técnicas y preservando el medio ambiente.

e Lealtad: en las relaciones de largo plazo con clientes, proveedores y

personal donde prevalece la estrategia ganar-ganar.

e Equidad: cualidad que consiste en dar a cada uno lo que se merece en

funcion de sus méritos o condiciones.
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b) Proveedores

La forma de adquirir los productos que vende la empresa es por medio de
importacion directa y con proveedores que estan situados en la ciudad capital,
cuenta con muchos afios de trabajar con estas empresas y muchas veces se
adquiere los mejores disefios, calidad y disponibilidad, aprovechandolo para
ofrecer mejor surtido a los clientes, ademas se tiene exclusividad de algunos

productos lo cual le brinda una ventaja con relacion a otras.

Las empresas proveedoras no brindan beneficios adicionales a la compra que se
realiza, Unicamente le proporcionan crédito por determinado tiempo; aunado a lo
anterior, la compra se realiza en la capital y el transporte esta a cargo de la

empresa.
c) Intermediarios

La empresa en la actualidad no utiliza intermediarios, debido a que lleva sus
productos al consumidor final por un canal directo de distribucién. (Véase figura
10)

Figura 10

Canal de distribucién de la empresa unidad de analisis

Empresa unidad de

andlisis Consumidor final

. J . J

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
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d) Clientes

Con base a la informacién obtenida se determind que los clientes de la empresa
en su mayoria son: colegios, bancos, oficinas contables, entre otros. Ademas

presentan caracteristicas homogéneas de compra tales como:

Preferencia en ofertas.

e Buscan calidad en el producto.

e Desean lo mas nuevo.

e Buscan precios bajos y descuentos.

e Buena atencién por parte de los vendedores.
e) Competencia

Durante el proceso de la investigacion se comprob6 que la competencia actual de
la empresa esta conformada por supermercados y librerias de prestigio, segun el
Gerente General tiene dos competidores directos quienes son A y B, los cuales
ofrecen al mercado productos similares logrando que los clientes tenga opciones

al momento de realizar su compra.

Asimismo, una de las dos empresas mencionadas cuenta con presencia constante
y activa en el mercado, respecto a las estrategias de la mezcla de mercadotecnia.
(Véase tabla 10)
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Tabla 10

Aplicacion de la mezcla de mercadotecnia por la competencia

EMPRESAS
VARIABLES Empresa unidad Competidor A Competidor B
de andlisis
Producto Papeleria, Utiles, | Papeleria, ttiles, | Papeleria, (tiles,
equipo de equipo de equipo de
computacién, computacién, computacion,
Mezcla de Mobiliario y Mobiliario y Mobiliario y
mercadotecnia Equipo Equipo Equipo
Precio Bajo Alto Alto
Plaza Ciudad de Ciudad de Ciudad de
Guatemala Guatemala Guatemala
Publicidad Volantes, carteles | Periodicos, vallas, Periédicos y
y mantas vinilicas mupis y radio vallas
Promocién No aplica Regalos, ofertas y Descuentos y
de ventas descuentos ofertas
Mezcla Relaciones No aplica Patrocinio de No aplica
promocional | pablicas evento
Venta No aplica Personal No aplica
personal capacitado
Mercadeo Teléfono y correo | Teléfono, correo Internet y correo
directo e electronico electronico e electrénico
interactivo internet

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

2.2.2.2

Mezcla de mercadotecnia

De acuerdo a lo indicado con el Gerente General, los elementos de la mezcla de

mercadotecnia se describen a continuacion:

a) Producto

La empresa posee 3 lineas de productos desglosados de la siguiente manera:
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e Papeleria y utiles: resmas de papel, cajas de boligrafos, cuadernos,

cartones, cajas de marcadores, entre otros.

e Equipo de computacién: computadoras, impresoras, cartuchos, tintas,

memorias USB, bocinas, tdner y cintas, teclados, entre otros.
e Mobiliario y equipo: escritorios, sillas, muebles, archivadores, entre otros.

De todos los productos que posee para la venta, la empresa ofrece una gama
completa de disefios, lo que le da una ventaja pues cuenta con gran variedad y un

mayor surtido. Los productos mas solicitados son: cintas para impresoras y toner.
b) Precio

Los precios de los productos varian y son establecidos de forma empirica, pero no
tienen ningun recargo o cobro adicional por servicio de entrega, debido a que la

empresa si tiene servicio a domicilio.
c) Plaza

Al momento de realizar la visita a la empresa, el Gerente General indico que cuenta
con su propia sala de ventas, ubicada en la Ciudad de Guatemala, dato que fue
confirmado por los colaboradores, asimismo tiene 2 vehiculos de reparto, mismos

gue son utilizados por sus vendedores.

2.2.2.3 Mezcla promocional

Como resultado de la entrevista se logré determinar lo siguiente:
a) Publicidad

En la entrevista realizada se le cuestioné al Gerente General sobre el uso de
publicidad para dar a conocer los productos a los clientes; lo que respondi6 que si

utiliza esta variable.
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a.l) Medios

La publicidad visual se hace a través de volantes y mantas vinilicas ubicadas en
el interior de la empresa y a los alrededores de la misma, lo cual no permite llegar
a muchos clientes ya que es observado solo por aquellos que llegan o que pasan
cerca de la misma.

En las mantas no se ubica la direccion y en ocasiones colocan el logotipo que
posee la empresa; la falta del logotipo en la publicidad, ocasiona desconocimiento
de la misma en los clientes y por tal motivo confunden a la empresa con la
competencia. (Véase figura 11y 12)

En cuanto a la publicidad auditiva, no la utiliza por falta de presupuesto.

Figura 11

Manta vinilica que utiliza para la fachada la empresa

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
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Figura 12
Volante que utiliza la empresa para dar a conocer sus productos

TONER, CARTUCHOS DE TINTA,
» RQVA N SA CINTAS, RESMAS DE PAPEL, CD’S,
AN W STAE SR DVD’S Y ACCESORIOS.
El socio que respalda su decision
E-MAIL: Oscar@provansa.com.gt

Canon Xerox .‘)

OKIDATA ersoN R Kingston

LOGY

DIRECCION: 25 Calle 24-34 Zona 7 Villa Hermosa II, San Miguel Petapa Guatemala
TELEFONO: 2448-4982 / 5946-5086 / 5401-2347
Servicio a domicilio gratis.

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
a.2) Logotipo

El logotipo que actualmente utiliza la empresa para darse a conocer (véase figura

13), esta conformado de la siguiente manera:
e Nombre: Provansa.
e Slogan: “El socio que respalda su decisiéon”.

e Imagen: Rueda en forma de botdn de encendido y apagado de una

computadora.
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Figura 13
Logotipo actual de la empresa unidad de andlisis

ORE

(7]

ocio

(

lﬂ

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

El logotipo anterior fue creado desde la fundacion de la empresa, pero no se da a
conocer de manera adecuada a los clientes en la Ciudad de Guatemala debido a
la escasa publicidad visual que se implementa, con lo cual se desaprovecha un
instrumento que podria ser elemento de identificacion de la empresa con la

competencia.

A pesar de llevar cinco afios en el mercado, los clientes no tienen una imagen de
la misma para identificarla o ubicar correctamente el lugar donde funciona; esto
ocasiona que muchas veces se desconozca la empresa, lo cual afecta la imagen

y se ve reflejado en la baja de ventas.
b) Promocién de ventas

Al momento de entrevistar al Gerente General se le pregunt6 sobre la utilizacion
de promociones de venta dentro y fuera de la empresa; indicando que no realizan,
pero sabe que es necesaria la implementacion de esta variable, debido a que

podria atraer nuevos clientes y aumentar las ventas.

Ademas indic6 que le gustaria implementar promociones como: descuentos,
ofertas, dos por uno en productos nuevos y regalos especiales para que de esta

forma logren incentivar la compra del cliente.

66



c) Relaciones publicas

En la entrevista realizada al Gerente General, se determiné que la empresa no
patrocina eventos sociales o deportivos en ninguna zona de la Ciudad de
Guatemala, aunque menciond que es importante en virtud de que es una forma
positiva de darse a conocer a la sociedad. Dicha estrategia no se aplica debido a
que el gerente de la empresa desconoce la forma de hacerlo y los resultados que

obtendrian.
d) Venta personal

Se le cuestiond al Gerente General sobre las acciones que utiliza para optimizar
la fuerza de ventas, el cual respondioé que no implementa estrategias y no tiene un

proceso definido.

También indicd que no brinda capacitaciones a los 5 vendedores sobre la forma
idonea de atender a los clientes y es un problema para la empresa porque si no se
les ha ensefiado de una forma adecuada del como debe efectuarse la atencion al
cliente, lo seguiran realizando como crean correcto y pueden fracasar generando

una mala imagen para la empresa.

Otro factor a considerar es que los colaboradores no usan uniforme ni un gafete
gue los identifigue como parte de la empresa, lo cual muchas veces no es bien

visto.
e) Mercadeo directo

Se le preguntd al Gerente General si aplica algun medio para generar ventas como
correo electronico, teléfono, correo normal u otro medio, a lo que respondio
positivamente aduciendo que por el tipo de producto que ofrece es importante la
utilizacién de esta variable, la forma de realizar el contacto con el cliente es por

medio de su correo y teléfono personal.
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2.2.3 Resultados obtenidos con los colaboradores

A continuacién se presentan los resultados obtenidos con los colaboradores de la

empresa.
2.2.3.1 Perfil del colaborador

En el siguiente cuadro se da a conocer el perfil de los 15 colaboradores que fueron

encuestados. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1

Perfil del colaborador encuestado

Descripcion Variable Frecuencia | Porcentaje
Puesto Gerentes de
departamento 4 27%
Secretaria 1 7%
Asistentes 5 33%
Vendedores 5 33%
Total 15 100%
Tiempo de laborar en la 3 anos 1 7%
empresa 4 anos 6 40%
5 afos 8 53%
Total 15 100%
Nivel académico Medio 9 60%
Universitario 5 30%
Graduados 1 10%
Total 15 100%
Edad 25 a 40 afnos 15 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 15 colaboradores encuestados.
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Dentro de los colaboradores que atendieron a la encuesta realizada, el 60% tienen
un grado de escolaridad a nivel medio, el 30% estudian actualmente una carrera
universitaria y inicamente una persona ha obtenido un titulo universitario. Ademas
se observo que el total de encuestados se encuentran en el rango de edad entre

25 a 40 afos.

Para determinar la experiencia con la que cuentan los colaboradores respecto a la
venta de suministros para oficina, se les consulto el tiempo que tienen de laborar
en la empresa, por lo que se determind que una persona tiene 3 afos y el resto

tiene de 4 a 5 afnos.
2.2.3.2 Mezcla promocional

Se les consulté a los colaboradores los puntos de vista y opiniones respecto a las
variables de la mezcla promocional, logrando determinar lo siguiente. (Véase tabla
11)
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Tabla 11
Resultados obtenidos de la mezcla promocional, segun colaboradores

Variable Resultado

Se les preguntd a los colaboradores sobre la utilizacion de
publicidad para dar a conocer los productos a los clientes;
Publicidad respondiendo que algunas veces se toma en cuenta esta variable
y que se hace por medio de volantes, carteles y mantas vinilicas

ubicadas en el interior de las instalaciones.

Promocion La empresa no realiza promociones como incentivo para los

de ventas clientes, ni a los colaboradores.

Relaciones No se patrocina ningun tipo de evento.

publicas
La forma de aplicar esta variable es ofreciendo el producto a las
Venta personas que llegan a la empresa y tratar de convencerlos para
personal que los adquieran; otra forma de realizar ventas, es por visitas a
los clientes y de una forma directa, asi mismo no usan uniforme
ni un gafete que los identifique.
Mercadeo En cuanto a medios como: correo electrénico, teléfono, correo
directo normal u otro medio, no son implementados en la empresa.

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 15 colaboradores encuestados.

2.2.4 Resultados obtenidos con los clientes reales

A continuacion se presentan datos generales obtenidos de los clientes reales, que
compra suministros para oficina tales como pequefias, medianas y grandes

empresas.
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2.2.4.1 Perfil del cliente real

Para conocer el perfil de los 20 clientes reales encuestados (véase cuadro 2), al
momento de realizar el censo por medio de una boleta, cada uno respondi
conocer la empresa unidad de analisis, ademas se les consultd si utilizaban
frecuentemente suministros para oficina, a lo que confirmaron que hacen compras
una vez al mes. Asimismo se les pregunté la actividad econémica de la empresa,

por lo que el 100% afirmo que pertenecen al ramo de los servicios.

Dentro de los clientes que atendieron a la encuesta realizada, el 50% ocupan el
puesto de gerente general, el 20% gerente de ventas, el 25% encargados de

realizar las compras y el 5% asistentes.

Para determinar la experiencia con la que cuentan los clientes con respecto a la
compra de suministros, se les consultd el tiempo que tienen de laborar en la
empresa, por lo que se determin6 que un 40% tiene de 3 a 10 afios y el 60% tiene
de 11 a 25 afos. Asimismo es importante mencionar que el 80% de los

encuestados son de sexo masculino y el 20% femenino.
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Cuadro 2
Perfil del cliente real encuestado

Descripcién Variable Frecuencia | Porcentaje
Compra de suministros para | Frecuentemente 20 100%
oficina
Tipo de empresa Servicios 20 100%
Puesto Gerente General 10 50%

Gerente de ventas 4 20%
Encargado de
compras 5 25%
Asistente 1 5%
Total 20 100%
Tiempo de laborar en la 3 afos 2 10%
empresa 5 afios 2 10%
10 afios 4 20%
15 afos 6 30%
20 afios 4 20%
25 afnos 2 10%
Total 20 100%
Género Masculino 16 80%
Femenino 4 20%
Total 20 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 20 clientes reales encuestados.

2.2.42 Zonade ubicacién

En el siguiente cuadro se presenta la ubicacion por zonas de los clientes reales de
la empresa, estableciéndose que las mismas se encuentran ubicadas en la Ciudad

de Guatemala.
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Cuadro 3

Zonas de ubicacion, segun clientes reales

Ubicacién Frecuencia Porcentaje
Zonal 5 25%
Zona 9 4 20%
Zona 10 4 20%
Zona 12 5 25%
Zona 6 2 10%

Total 20 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 20 clientes reales encuestados.

En el cuadro anterior se observa que el 50% de las empresas (clientes reales) se
encuentran ubicadas en las zonas 1 y 12 de la Ciudad de Guatemala, mientras
gue, en las zonas 9y 10, se encuentra el 40% del total y las restantes 2 se ubican

en la zona 6.
2.2.4.3 Factores que influyen en la compra

En el siguiente cuadro se muestran los dos factores mas importantes que los

clientes toman en cuenta al momento de realizar una compra.
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Cuadro 4

Factores determinantes de compra, segun clientes reales

Atributos Frecuencia Porcentaje
Calidad 5 25%
Precio 6 30%
Surtido 4 20%
Atencion 3 15%
Descuentos 2 10%

Total 20 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 20 clientes reales encuestados.

El precio es el factor mas importante que los clientes reales toman en cuenta al
momento de realizar una compra de suministros, pero también son exigentes con
la calidad, ya que mencionaron que los productos son revisados y si cumplen con
los requisitos, proceden a realizar la compra. Ademas, solicitan variedad de

disefios, colores, marcas y buena atencion por parte del vendedor.
2.2.4.4 Mezclapromocional

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de los clientes reales

respecto a la mezcla promocional.
a) Publicidad

Se les preguntd a los clientes reales si han visto o escuchado publicidad de la
empresa en algun medio como: radio, carretas de anuncio, unidad movil, auto
parlantes, television, periédicos, afiches, mantas, internet, volantes, entre otros, el
cual de 20 encuestados, el 100% respondid que no. Lo anterior indica que la
empresa no es conocida porque no tiene mucho tiempo de funcionar, aduciendo
gue es necesario aprovechar esta herramienta para ofrecer y promocionar los

productos de forma adecuada e incrementar el nivel de ventas.
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Debido a que la empresa no se estd dando a conocer en el mercado, se les
consulto a los clientes qué medio seria el de su preferencia para poder ver o
escuchar publicidad, por lo que prefieren medios impresos como: revistas, prensa
(Nuestro Diario y Prensa Libre); television en horario nocturno; radio por la emisora

Sonora, asimismo por internet (web y redes sociales).
b) Promocién de ventas

Segun la investigacién realizada, se les pregunté a los clientes reales si la empresa
ha ofrecido promociones de venta, como descuentos, ofertas, mitad de precio,
cupones, sorteos, rifas, entre otros, la mayoria respondié que no y que en ningun

momento la empresa ha hecho mencién a este tipo de incentivos.

Los clientes reales se sentirian interesados en realizar una compra a la empresa
si se implementara promociones como: descuentos en el total de la compra;
articulos promocionales (agendas, lapiceros, entre otros) y ofertas, porque

aseguran que la competencia si lo realiza.
c) Relaciones publicas

De los 20 clientes reales encuestados, el 100% hace mencion gque en ningun
momento han visto participar a la empresa en ferias, desfiles, obras sociales,

conciertos, actividades deportivas y religiosas, entre otros.

Los clientes afirmaron que asisten con mayor frecuencia a conferencias, pero

también asisten a conciertos, desfiles y eventos religiosos.
d) Venta personal

Al momento que los clientes reales visitan la empresa o viceversa, el 100%
respondié que los vendedores no usan uniforme y/o gafete que los identifique y

gue la frecuencia de visita a sus empresas es muy variado.
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Es importante mencionar que los clientes prefieren que los vendedores los visiten
con mayor frecuencia o por lo menos una vez al mes y con su respectivo uniforme
y/o gafete de identificacidon, para que se sientan motivados y seguros de seguir
comprando con la empresa. Entre los aspectos mas importantes en la prestacion
del servicio ideal, los clientes reales mencionaron la rapidez en la entrega del

producto y la amabilidad que el asesor de ventas le pueda brindar.
e) Mercadeo directo

Los clientes encuestados, dicen que la empresa si utiliza esta variable de la mezcla
promocional, porque han recibido un correo o una llamada. Ademas consideran
gue estos medios son de usos diario y facilitan la comunicacion porque se obtiene
una respuesta pronta, es facil realizar un pedido, solucionar problemas con algun

producto o hacer un reclamo si fuese necesario.

Entre las preferencias de los clientes reales encuestados el 100% indico que le
gustaria seguir recibiendo informacién de la empresa y de los productos que ofrece

via correo electrénico.
2.2.5 Resultados obtenidos con los clientes potenciales

Durante el trabajo de campo se realiz6 una encuesta a una muestra del grupo
objetivo tales como: colegios, bancos, oficinas contables, entre otros, esto con el
propésito de tener informacion cuantitativa de primera mano; debido a que no se
conocia el total de la poblacion. Se logré por medio de la determinacion de la
muestra para proporciones con una poblacion infinita a 384 clientes potenciales;
para esta investigacion se les traslado la boleta a representantes de empresas
pequeiias, medianas y grandes, que en su mayoria se dedican a actividades

econdmicas de servicios y ubicadas en distintas zonas de la Ciudad de Guatemala.

Se determiné que el 100% de los encuestados desconoce a la empresa unidad de

analisis y menos efectuado una compra.
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2.2.5.1 Perfil del cliente potencial

Para conocer el perfil de los 384 clientes potenciales se les consultd el nivel de
estudios, género, tiempo y puesto que actualmente tienen en la empresa. Los

resultados se presentan a continuacion. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5
Perfil del cliente potencial encuestado

Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 307 80%
Femenino 77 20%
Total 384 100%

Nivel de estudios Frecuencia Porcentaje
Basico 76 20%
Diversificado 154 40%
Universitario 154 40%
Total 384 100%

Tiempo de laborar en la empresa Frecuencia Porcentaje
0 a5 afos 38 10%
6 a 15 afios 192 50%
16 afos en adelante 154 40%
Total 384 100%

Puesto ocupado en la empresa Frecuencia Porcentaje
Gerente General 77 20%
Gerente de ventas 77 20%
Encargado de compras 153 40%
Asistente 77 20%
Total 384 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.
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En el cuadro anterior se observa que la mayoria de clientes potenciales
encuestados son de sexo masculino y en el menor de los casos las mujeres
respondieron la encuesta, debido a que se encargan de realizar las diferentes

compras de suministros de la empresa.

Es importante mencionar que de los representantes de las empresas que
atendieron la visita, el 20% ocupan el puesto de Gerente General, otro porcentaje
similar el de Gerente de ventas, en los casos de ausencia de los mencionados
anteriormente el o la asistente (20%) brindaron la informacion requerida. En la

mayoria de los casos, el encargado de compras (40%) respondio la encuesta.

Para determinar la experiencia con la que cuentan los clientes potenciales
respecto a la compra de suministros para oficina, se les consulté el tiempo que
tienen de laborar en la empresa, por lo que se determind que el 10% tiene de 1 a
5 afios de ocupar el puesto, el 50% de 6 a 15 afios y el 40% de 16 afios en adelante

ya que posee mayor experiencia.

En cuanto al nivel de estudios hay clientes que han logrado obtener estudios
universitarios debido a que el 40% lo mencionaron, otro 40% tiene un titulo a nivel

medio, el 20% respondié que solamente obtuvieron hasta tercero basico.
2.2.5.2 Zonade ubicacion

A continuacién se presenta la ubicacién por zonas de las empresas que fueron

visitadas en la Ciudad de Guatemala. (Véase cuadro 6)
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Cuadro 6
Zona de ubicacion, segun clientes potenciales

Zona Frecuencia Porcentaje
1 35 9%
2 15 4%
3 10 3%
4 35 9%
5 29 8%
6 24 6%
7 25 7%
8 15 4%
9 40 10%

10 45 12%
11 10 3%
12 18 5%
13 12 3%
14 15 4%
15 10 3%
16 5 1%
17 5 1%
18 5 1%
19 12 3%
21 10 3%
24 4 1%
25 5 1%
Total 384 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

79



Actualmente en la Ciudad de Guatemala hay 22 zonas postales; debido a que no
se consideran la 20, 22 y 23 porgque pertenecen a otro municipio. El cuadro anterior
indica que las empresas que se visitaron se encuentran concentradas en su
mayoria en las zonas 1, 4, 7, 9y 10, no obstante en las demas zonas hay clientes

interesados en adquirir suministros para oficina.
2.2.5.3 Factores que influyen en la compra

El siguiente cuadro muestra los factores mas importantes que los clientes

potenciales ven al momento de realizar una compra en suministros.

Cuadro 7
Factores determinantes de compra, segun clientes potenciales
Atributos Frecuencia Porcentaje
Calidad 160 42%
Precio 146 38%
Surtido 40 10%
Atencion 25 7%
Disponibilidad 13 3%
Total 384 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

El cuadro anterior refleja, que el 42% del total de encuestados compran por la
calidad de los suministros que adquieren para su oficina, ademas es importante
sefalar que dentro del mercado hay empresas que ofrecen un precio accesible a
los clientes, debido a que los resultados muestran que el factor precio (38%) influye
al momento de realizar una compra; el surtido, atencién y disponibilidad es

prioridad para el 20%.
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2.2.5.4 Frecuenciade compra

Para conocer la frecuencia de compra que los clientes potenciales tienen en
productos como: equipo de computacién, papeleria, utiles, mobiliario y equipo, se

muestra en el siguiente cuadro.

Cuadro 8
Frecuencia de compra, segun clientes potenciales
Atributos Frecuencia Porcentaje

Cada semana 110 29%
Cada mes 205 53%
Cada seis meses 37 10%
Cada afno 32 8%

Total 384 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

El cuadro anterior refleja que el 53% de los encuestados adquieren suministros
para oficina por lo menos una vez al mes, debido a que utilizan con mayor
frecuencia papeleria, Utiles, tinta para impresora, entre otros; el 29% realizan
compras cada semana por politicas de la empresa. Ademas se observa que hay
un 18% de clientes que buscan equipo de computacién y mobiliario de forma

semestral o anual.
2.2.5.5 Mezcla promocional

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de los clientes potenciales

respecto a la mezcla promocional.
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a) Publicidad

Se les preguntd a los 384 clientes potenciales si les gustaria ver y escuchar
publicidad de la empresa en la Ciudad de Guatemala, obteniendo los siguientes

resultados. (Véase grafica 2)

Grafica 2

Interés en ver y escuchar publicidad, segun clientes potenciales

No tiene interés
10%

Si tiene interés
90%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

La grafica anterior indica que 9 de cada 10 clientes potenciales encuestados
estarian interesados en conocer por medio de publicidad a la empresa, porque
indican que es necesario tener varias opciones de compra y que puedan satisfacer
sus necesitadas en cuanto a papeleria, Utiles, equipo de computacién y mobiliario;
y al resto no les gustaria debido a que tienen un contrato de compra con la

competencia.

82



a.1l) Publicidad visual

Del 90% de los clientes potenciales que si tienen interés de ver publicidad, se les
preguntd el medio por el cual les gustaria conocer a la empresa y de los productos

gue ofrece. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Medios visuales de interés, segun clientes potenciales

Medio Frecuencia Porcentaje
Television 35 10%
Periodico 59 17%
Afiches 73 21%
Mantas vinilicas 59 17%
Volantes 27 8%
Internet (web y redes sociales) 93 27%

Total 346 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 346 clientes potenciales encuestados.

El cuadro anterior muestra que la publicidad visual se puede enfocar tomando en
cuenta el criterio de los encuestados de la siguiente forma: interés de ver
publicidad por internet (web y Facebook), debido a que es el medio de uso
frecuente y de facil acceso a la informacion; en segundo lugar en afiches, porque
dan un recordatorio de la empresa y de los productos que vende; posteriormente

en periodicos, mantas vinilicas, television y volantes.
a.2) Publicidad auditiva

Los clientes potenciales hacen mencién del medio por el cual les gustaria escuchar

publicidad de la empresa, obteniendo los siguientes resultados. (Véase cuadro 10)
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Cuadro 10
Medios auditivos de interés, segun clientes potenciales

Medio Frecuencia Porcentaje
Radio 301 87%
Carretas de anuncios 3 1%
Unidad movil 39 11%
Auto parlantes 3 1%

Total 346 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 346 clientes potenciales encuestados.

El cuadro anterior muestra, que a los clientes potenciales les gustaria enterarse
de la empresa por medio de la radio, debido a que la utilizan con mayor frecuencia
para escuchar musica y recibir informacion, ademas mencionaron las siguientes
emisoras: FM Globo, Rhema Stereo, Exitos, Galaxia la Picosa, Tropicalida y Radio
Viva. El resto de clientes han escuchado a otras empresas por otros medios

(unidad movil, carretas de anuncios y/o autoparlantes).
b) Promocién de ventas

Segun la investigacion realizada, se les pregunté a los clientes potenciales si les
gustaria obtener promocion de ventas al momento de realizar una compra,

obteniendo los siguientes resultados. (Véase grafica 3)
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Gréfica 3

Interés de recibir promociones de ventas, segun clientes potenciales

No tiene interés
6%

Si tiene interés

94%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

La gréfica anterior muestra que el 94% de los clientes potenciales encuestados si
tienen interés de recibir promociones de la empresa, debido a que es un factor
determinante para incentivarlos a realizar un compra: solamente a veinticuatro (24)
no les interesa porque indicaron que es un gasto innecesario que las empresas

realizan y no son aplicadas correctamente en el mayor de los casos.

En el siguiente cuadro se presentan los resultados de los clientes que si tienen
interés de recibir algun tipo de promocion al momento de realizar una compra.

(Véase cuadro 11)
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Cuadro 11
Tipos de promociones de interés, segun clientes potenciales

Atributo Frecuencia Porcentaje
Descuentos 79 22%
Ofertas 61 17%
Mitad de precio 30 8%
Cupones 51 14%
Sorteos 43 12%
Rifas 25 7%
Articulos promocionales 72 20%

Total 361 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 361 clientes potenciales encuestados.

El cuadro anterior indica que el mayor nimero de clientes potenciales consideran
gue los descuentos son la mejor estrategia que una empresa puede utilizar como
promocion y les gustaria que se les brindara el beneficio cada vez que compren

suministros.

Los clientes potenciales se ven atraidos por las promociones de ventas que se
refiere a ofertas y productos a mitad de precio, esto debido a que impacta en el
costo de la compra, porque cualquier opcidn que represente ahorro al adquirir los

productos buscados resulta de beneficio para la empresa.

Los clientes que prefieren cupones, sorteos y rifas los motivan a adquirir
nuevamente suministros, en el caso del cup6n para que pueda ser aplicado y

obtener mejor precio en la proxima compra.
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c) Relaciones publicas

A continuacion se presenta el interés que tienen los clientes potenciales de ver a
la empresa en actividades que le ayuden a mejorar su imagen y recibir una opinion

favorable. (Véase grafica 4)

Gréfica 4
Interés de ver a la empresa en actividades de relaciones publicas segun
clientes potenciales

No tiene interés
20%

Si tiene interés
80%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

Con base a la grafica anterior, a trecientos siete (307) personas les gustaria que
la empresa participara en actividades que mejoren su imagen y con la intencién de
darse a conocer en el mercado, porque opinan que no so6lo se dan a conocer por
despertar el interés en la poblacion, sino demuestra el bienestar de las personas
y el desarrollo del pais y no Unicamente con fines lucrativos; mientras que setenta
y siete (77) clientes potenciales no les interesa, debido a que no tienen una idea
clara acerca de las relaciones publicas y el del impacto que provoca el aplicar la

estrategia.
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De los clientes que si tienen interés de ver participar a la empresa en actividades

de relaciones publicas, se les pregunto los eventos que frecuentemente asisten.

(Véase cuadro 12)

Cuadro 12
Eventos con mayor frecuencia de visita, segun clientes potenciales
Evento Frecuencia Porcentaje

Ferias 44 14%
Conferencias 71 23%
Conciertos 52 17%
Obras sociales 112 36%
Religiosos 28 9%

Total 307 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 307 clientes potenciales encuestados.

En el cuadro anterior se muestra el tipo de actividad de relaciones publicas
preferido por los encuestados y para que la empresa realice; segun el 36%, la
empresa deberia participar en obras sociales, donde se contribuya a la comunidad,
al medio ambiente y en beneficio de las personas, no solamente apoyando, sino

también identificandose con ella.

Ademas, recurrir a conferencias, conciertos o ferias para darse a conocer, debido
a que son actividades a las que asisten, porque resulta agradable a la poblacion.
En menor respuesta se encontré eventos religiosos con el 7%, porque no es el

medio ideal para realizar actividades en beneficio de otros.
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d) Venta personal

Se les preguntd a los clientes potenciales si les gustaria que un vendedor de la

empresa los visite, por lo que respondieron de la siguiente manera. (Véase gréafica

5)

Gréfica s
Interés por parte de clientes potenciales para que un vendedor de la

empresa unidad de analisis los visite

No tiene interés
5%

Si tiene interés

95%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

La anterior grafica muestra que de 384 clientes potenciales encuestados,
trecientos sesenta y cinco (365) mostraron interés para que un vendedor de la
empresa lo visite, porque es necesario tener otras opciones de compra de los
suministros que utilizan, ademas podrian recibir mejores beneficios; mientras que
diecinueve (19) clientes dicen que no por desconfianza, contratos de compra o
incluso por no querer cambiar a los proveedores, debido a que tienen afos de

trabajar sin ningan problema.
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d.1) Frecuencia de visita de vendedores a clientes potenciales

La siguiente grafica muestra la frecuencia de visitas que el cliente potencial

prefiere para que un vendedor de la empresa llegue a ofrecer los productos.

Grafica 6

Frecuencia para visitar a los clientes potenciales

100%
90%
80%
70%
60%
50%

Porcentaje

40%

30%

20% 7% 8%

10%
0%

- ,"
Cada afo Cada 6 meses Cada mes Cada 15 dias Cada semana
Frecuencia de visita

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 365 clientes potenciales encuestados.

Los clientes potenciales opinan que el seguimiento que un asesor de ventas debe
brindar a sus clientes debe ser constante y que muchas empresas toman en cuenta
el servicio para el buen funcionamiento de la relacion comercial y les visitan
mensualmente. Es por esa razon que los clientes potenciales prefieren que la visita
del vendedor sea de forma mensual, debido a que pueden tener una relacion

constante.

Asimismo indican que los asesores de ventas pueden realizar la visita cada
semana o quince dias, dependiendo de la necesidad de la empresa en adquirir
suministros. El 7% y 8% son clientes que su compra esta dirigida a mobiliario y

equipo de computacion, por consiguiente necesitan que sea semestral o anual.
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También se les preguntd si es necesario que el vendedor que los atienda se
presente debidamente uniformado y/o utilizar un gafete de identificaciéon. (Véase

gréafica 7)

Grafica 7
Utilizacion necesaria de uniforme y/o gafete en vendedores, segun clientes

potenciales

No es necesario
10%

Si es necesario
90%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 365 clientes potenciales encuestados.

La gréfica anterior muestra que de 365 clientes potenciales, el 90% prefieren ver
a los vendedores que los visitan con uniforme y un gafete de identificacion para
sentirse mas seguros al momento de realizar una compra, mientras que para el
resto de encuestados no es tan importante este tipo de identificacion, debido a que
la vestimenta no es un factor necesario para tener una relacion comercial con las

empresas.
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e) Mercadeo directo

Se les consulté a los clientes potenciales si estarian interesados en recibir
informacion de la empresa y de los suministros que ofrece, asimismo el medio mas

utilizado para ser contactados. (Véase grafica 8)

Grafica 8
Interés de contacto por teléfono, correo electronico o directo, segun
clientes potenciales

No tiene interés
10%

Si tiene interés
90%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

La grafica anterior muestra que en la mayoria de clientes potenciales (346) les
gustaria que la empresa los contacte por medio de teléfono, correo electrénico o
directo, ya que es lo mas utilizado por las empresas en la actualidad, ademas la
informacion se recibe de forma clara y concisa; mientras que 38 clientes prefieren
el contacto fisico, es decir que un asesor de ventas los visite y muestre los

productos por catalogo impreso o digital.
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Dentro del 90% que respondieron que si les gustaria que la empresa los contacte
por medio de la estrategia de mercadeo directo, prefieren que se realice de la

siguiente manera. (Véase cuadro 13)

Cuadro 13
Medio de interés de contacto, segun clientes potenciales
Medio Frecuencia Porcentaje
Teléfono 86 25%
Correo electrénico o directo 260 75%
Total 346 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 346 clientes potenciales encuestados.

Los clientes consideran que el correo electronico es relevante para recibir y enviar
informacion tales como fotografias actuales de los suministros que ofrecen, asi
como disponibilidad y marca. Quienes aseveraron que por teléfono, indican que
no deja de ser importante para realizar pedidos, pero que pudiera ser utilizado de
forma correcta, ya que muchas empresas lo usan para molestar y en horarios no

adecuados.
2.2.5.6 Aspectos externos ala competencia

Para determinar la preferencia que poseen los clientes potenciales con relacion a
la competencia, se incluyé en el cuestionario preguntas para analizar tres aspectos
esenciales: precio, surtido y calidad, esto para indagar y posteriormente mejorar la
captacion de clientes y la generacién de ventas.

a) Precio

Con relacion a esta variable se les pregunté a los clientes potenciales como
consideran los precios de las empresas a las cuales les compran suministros, los

resultados se muestran a continuacion. (Véase cuadro 14)
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Calificacion de los precios de la competencia, segun clientes potenciales

Cuadro 14

Aspecto Frecuencia Porcentaje
Excelente 86 22%
Bueno 99 26%
Regular 65 17%
Malo 134 35%

Total 384 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

El cuadro anterior muestra que el 35% de los clientes potenciales califican el precio
como malo, debido a que los productos que compran en algunos lugares son
baratos pero de mala calidad y no cumplen con sus expectativas, sin embargo se
puede evidenciar que el 26% del total compran suministros para sus oficinas a

buenos precios.
b) Surtido

Los clientes potenciales que han comprado suministros en distintas empresas,
dieron su opinion con relacion al surtido que poseen, encontrando los siguientes

resultados. (Véase cuadro 15)
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Cuadro 15

Calificacion del surtido de la competencia, segun clientes potenciales

Aspecto Frecuencia Porcentaje
Excelente 10 3%
Bueno 342 89%
Regular 10 3%
Malo 22 5%

Total 384 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

Base: 384 clientes potenciales encuestados.

El cuadro anterior, hace evidencia que de 384 clientes potenciales encuestados,
el 89% consideran que el surtido que las empresas ofrecen es bueno, la razén es
que cuando llegan a comprar encuentran variedad de disefios, gamas completas
de colores y estilos, también mencionaron que si compran una cantidad grande de

productos, las empresas les otorgan descuentos, solamente el 5% consideran el

surtido como malo porque no encuentran los productos que andan buscando.

c) Calidad

A continuacion se muestra la opinidn que tiene el cliente potencial con relacion a

la calidad de los productos que ofrecen las empresas, (Véase cuadro 16)
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Cuadro 16
Calificacion de la calidad de los productos de la competencia, segun
clientes potenciales

Aspecto Frecuencia Porcentaje
Excelente 31 8%
Bueno 161 42%
Regular 31 8%
Malo 161 42%

Total 384 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
Base: 384 clientes potenciales encuestados.

El cuadro anterior determina que hay una porcion similar de resultados, por la
razon que un 42% consideran que compran productos de buena calidad, pero una
porcién similar indican que son de mala calidad, debido a que no cumplen con sus

expectativas.
2.3 Diagndstico FODA

De acuerdo a la investigacion realizada se establecié un analisis a través de la
técnica FODA tendiente a analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de la misma, asi como las estrategias que conlleven a la solucion de

los problemas. (Véase tabla 12)
2.4 Analisis de resultados

En la investigacion realizada se determind que la empresa presenta una baja en
Sus ventas, asimismo no ha logrado incrementar su cartera de clientes y no se ha
dado a conocer en el mercado objetivo, debido a la deficiencia en la comunicacion,
persuasion e informacion que se transmite a los clientes, evidenciando la falta de

aplicacion de la mezcla promocional, acorde a sus necesidades.
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Tabla 12

Matriz FODA de la empresa unidad de analisis

ASPECTOS INTERNOS

Fortalezas Debilidades
1. Filosofia empresarial | 1. Falta de seguimiento y
definida. control en capacitaciones al

2. La empresa posee 3 afios
en el mercado.

3. Disposicion para invertir.

4. Cuenta con buen surtido,

buena calidad y
disponibilidad en  sus
productos.

5. Maneja precios adecuados
para los productos que
ofrece.

6. Posee instalaciones
adecuadas y una ubicacién
relevante.

7. Adquiere exclusividad con

personal.

2. La empresa no utiliza
publicidad, promocion de
ventas y relaciones
publicas.

3. La venta personal y el

mercadeo directo no se
utilizan de forma adecuada.

4. Muchos clientes no
conocen el logotipo de la
empresa.

5. El personal no cuenta con
uniformes y/o gafete que los
identifiquen como parte de

los proveedores. la empresa.
8. Brinda servicio a domicilio. |6. Falta de un programa
formal de motivacion al
ASPECTOS EXTERNOS personal.
Oportunidades Estrategias FO DO

1. Crecimiento del sector
empresarial.
2. Proveedores que buscan

hacer negocios y brindar

FO1: Elaborar estrategias de
publicidad y mercadeo directo e
interactivo para ofrecer los
productos y darse a conocer la

DOL1: Desarrollar estrategias de
venta personal para brindar una
mejor atencién a los clientes
reales y potenciales. (D1, D3,

nuevos productos a lajempresa en el mercado D5, D6; 01, O2)
empresa. objetivo. (F1, F2, F3, F4, F5,
3. Incremento del uso y|F6;01, 02, 03)
negociaciones a través
del internet.
Amenazas FA DA

1. Crecimiento de la
competencia directa e
indirecta.

2. Cambio de gustos vy

preferencias  en los
clientes.

3. Pérdida del poder
adquisitivo.

4. Aumento del tipo de
cambio.

FAl: Realizar estrategias de
promocion de ventas para
incentivar la compra en el corto
plazo a clientes reales vy
potenciales. (F3, F4, F5, F6,
F7, F8; Al, A2)

DALl: Implementar estrategias
de la mezcla promocional para
comunicar e incentivar la venta
de suministros para oficina, con
el fin de mejorar la situacién
actual de la empresa. (D1, D2,
D3, D4, D5, D6; Al, A2, A3, A4d)

Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

97




CAPITULO 1l
MEZCLA PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER UNA EMPRESA
DEDICADA A LA DISTRIBUCION DE SUMINISTROS PARA OFICINA EN LA
CIUDAD DE GUATEMALA

Con base en el marco tedrico y a los hallazgos relevantes en el diagnéstico,
presentados en el capitulo 1 y Il respectivamente, en el presente capitulo se plantea
la propuesta de estrategias de la mezcla promocional para dar a conocer la
empresa unidad de analisis en el mercado objetivo y con el fin de presentar

alternativas de solucién al problema planteado.
3.1 Propuesta

De acuerdo a la situacion actual de la empresa y la necesidad de desarrollar
estrategias para darse a conocer en la Ciudad de Guatemala, se presenta una
propuesta de la mezcla promocional, con la finalidad de lograr un nivel de
conocimiento en el mercado objetivo, ampliar la cartera de clientes y que al mismo
tiempo contribuya al incremento de las ventas, dicho en otras palabras lograr

mayores ingresos para la empresa.
3.2 Objetivos

A continuacion, se presenta el objetivo general y los especificos que se buscan

alcanzar con el desarrollo de la propuesta.
3.2.1 Objetivo general

e Desarrollar estrategias de la mezcla promocional para la empresa unidad
de andlisis, a partir de julio 2018, con el fin de incrementar el volumen de
ventas en un 35% (Q.166,427.52).



3.2.2 Objetivos especificos

e Dar a conocer a partir del primer semestre del 2018 la existencia de la

empresa por medios publicitarios a los clientes reales y potenciales

e Motivar al 100% de clientes reales y al 20% de clientes potenciales para
gue compren suministros para oficina por medio del beneficio que

representa la promocion de ventas, en el mediano plazo.

e Prestar un servicio de calidad por medio de capacitar en un 100% al

personal de ventas, al mediano plazo.

e Brindar una mejor atencién al 100% de clientes, con las tacticas de

mercadeo directo e interactivo, a partir de agosto 2018.
3.3 Elementos de la mezcla promocional

Se proponen estrategias de la mezcla promocional: publicidad, promocion de
ventas, venta personal y mercadeo directo e interactivo con la finalidad de dar a
conocer la empresa unidad de analisis en la Ciudad de Guatemala, asimismo

ampliar la cartera de clientes reales e incrementar las ventas.

Estas propuestas pretenden que la empresa alcance sus objetivos econdmicos y
financieros, dando a conocer de manera eficaz y eficiente los productos, tanto a
sus clientes actuales como a los potenciales, mejorando asi su situacion actual.

(Veéase figura 14)
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Figura 14
Estrategias de la mezcla promocional para dar a conocer la empresa

Anuncio en revista

s Publicidad
Calendario de escritorio
Descuentos por volumen de
compra
— Promocién de ventas

Articulos promocionales

Capacitacion a la fuerza de
ventas

Identificacion de la fuerza de
ventas

Venta personal

Mezcla promocional

Distribuciéon de la fuerza de
ventas por zonas

Creacion de base de datos

— Mercadeo directo

Correo electrénico

Péagina web

— Mercadeo interactivo

Actualizacién de pagina de
Facebook

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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3.4 Brief de laempresa

A continuacion se describe el producto/servicio, problema/oportunidad, caracter y
personalidad de la marca, grupo objetivo, tamafio del mercado, condicionamiento

de medios y presupuesto, asi como la situacién actual del mercado.
3.4.1 Producto-servicio

La empresa fue constituida en la Ciudad de Guatemala en el afio 2013, su objetivo
es lograr una permanente mejora en cada una de las actividades, a fin de brindar
un servicio que asegure una entrega en tiempo y forma con su debido
asesoramiento, soporte técnico y su posterior servicio post-venta. Actualmente se
dedica a la distribucion de suministros para oficina, como papeleria, utiles, equipo
de computacién, mobiliario y equipo, entre otros.

3.4.2 Problema-oportunidad

En la empresa se ha observado durante los ultimos afios una baja en la demanda
en los suministros que brinda, debido a la deficiencia en la comunicacion,
persuasion e informacion que se transmite a los clientes y otros interesados.
Desde el comienzo de las actividades, la empresa se ha especializado en ofrecer
variedad de suministros a precios accesibles y de buena calidad para los clientes,
pero no ha logrado incrementar su cartera de clientes al ritmo deseado, ademas el
nivel de ventas anuales no ha alcanzado el objetivo desde hace un afio, lo que

pone en riesgo su solvencia financiera.
3.4.3 Caracter y personalidad de la marca

Antes de iniciar con el desarrollo de las estrategias de la mezcla promocional, es
preciso considerar todos los elementos que ayudaran a que esta funcione
eficazmente; en ese sentido, el uso de un logotipo y la imagen organizacional son

esenciales para lograr los objetivos que se desean alcanzar.
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3.4.3.1 Rediseiio del logotipo

Como se observo en el diagnéstico mercadoldgico, la empresa posee un logotipo
y eslogan que la identifican, pero sus elementos graficos no impactan de forma

clara y no define la promesa basica hacia sus clientes.

El logotipo debe reflejar la caracteristica principal de la empresa, su credibilidad y
lograr una comunicacién adecuada del mensaje por parte del espectador. Para la

propuesta se incluird el redisefio apropiado. (Véase figura 15)

Figura 15

Redisefio propuesto del logotipo para la empresa unidad de anélisis

A

PROVANSA

De todo para tu oficina

Fuente: aporte propositivo, mayo 2017.
El racional creativo del logotipo se detalla de la siguiente manera:

e Texto: el nombre de PROVANSA.

e Eslogan: “De todo para tu oficina”. Se propone esta frase porque transmite
confianza y variedad de suministros que brinda la empresa.

e Imagen: 6 clips de distinto color y agrupados de tal forma que reflejan
unidad. Asimismo hace referencia a un utensilio que se utiliza para sujetar
0 agrupar papeles. En la actualidad un clip sirve para indicar datos adjuntos

al correo electronico, Facebook, WhatsApp, entre otros.
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e Colores:

Azul: lealtad y confianza.

Rojo: poder y atraccion.

Amarillo: revela intelecto.

Naranja: utilidad, movimiento, alegria y bienestar.

Verde: empatia.

S T A

Morado: realeza y misterio.
3.4.4 Grupo objetivo

Representantes de pequefias, medianas y grandes empresas que tengan poder
de decision para la compra de suministros, ubicadas dentro de la Ciudad de
Guatemala, con un nivel socioeconémico bajo, medio y alto, tales como oficinas,
colegios, bancos, entre otros, puesto que los precios son relativamente bajos.

(Véase anexo 6)
3.4.5 Tamaino del mercado

Dentro de las empresas que utilizan suministros destacan las oficinas, colegios,
bancos, entre otros. El tamafio del mercado estaria comprendido por 1,000
empresas aproximadamente dentro de la ciudad capital.

3.4.6 Condicionamiento de medios y presupuesto

Se utilizara la mezcla promocional para dar a conocer a la empresa y los diversos
suministros que brinda. La campafa tendrd una duracion de un afio y de acuerdo
a las limitaciones financieras de la empresa, el presupuesto es de Q.55,000.00;
con base en lo anterior, dicha propuesta se aproxima a los recursos econémicos

gue la empresa pueda invertir.
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3.4.7 Situacion actual del mercado

La empresa cuenta con competidores directos e indirectos que brindan los mismos
suministros tales como papeleria, Utiles, equipo de computacién, mobiliario y
equipo, entre otros. Ademas brindan facilidades de pago y opciones de crédito, lo

cual dificulta obtener un mayor porcentaje de participacion en el mercado.
3.5 Campafia promocional

Para fortalecer a la empresa y con ello lograr un cambio positivo en la captacion
de clientes, se insta a la aplicacion de estrategias de la mezcla promocional, que
apoyaran en la mejora continua del uso de las herramientas de mercadeo, las

cuales se describen a continuacion.
3.6 Estrategia de publicidad

Se propone utilizar publicidad, que permita a los clientes reales y potenciales
informarse o bien recordar los diversos suministros que brinda la empresa,
despertando su interés para que los adquieran, asimismo que sirva de apoyo para
alcanzar los objetivos financieros deseados.

3.6.1 Definicién de la empresa

La empresa inicid operaciones en la Ciudad de Guatemala en el afio 2013, su
objetivo es lograr una mejora permanente en cada una de las actividades, a fin de
dar un servicio que asegure una entrega en tiempo y forma con su correspondiente
asesoramiento, soporte técnico y su posterior servicio post-venta. Actualmente se
dedica a la distribucion de suministros para oficina, como papeleria, utiles, equipo

de computacion, mobiliario y equipo, entre otros.
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3.6.2

Definicion de la estrategia

De acuerdo a la propuesta que se plantea, la estrategia de publicidad se basa en

una campafa publicitaria informativa, disefiada con el fin de dar a conocer la

existencia de la empresa.

3.6.3

Grupo objetivo

Representantes de pequeiias, medianas y grandes empresas que tengan poder

de decisiéon para la compra de suministros, ubicadas dentro de la Ciudad de

Guatemala, con un nivel socioeconémico bajo, medio y alto, tales como oficinas,

colegios, bancos, entre otros, puesto que los precios son relativamente bajos.

(Véase anexo 6)

3.6.4

3.6.5

3.6.6

Objetivos de mercadeo

Ampliar un 50% (10) la cartera de clientes reales a partir del primer semestre
2018.

Incrementar en un 35% (Q.166,427.52) el volumen de ventas a partir de
julio 2018.

Objetivo de comunicacion

Dar a conocer la existencia de la empresa, a un 20% de los clientes

potenciales, en la Ciudad de Guatemala, a partir de julio 2018.

Objetivos de la publicidad

Despertar el interés en el 100% de clientes reales y potenciales para que
conozcan la empresa y persuadirlos a la compra de los diversos suministros

gue brinda, en el mediano plazo.
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e Recordar al 100% de clientes reales y potenciales de la empresa a partir del
primer semestre 2018, su existencia, ubicacion y los suministros que brinda,

a través de diferentes medios.

e Informar al 100% de clientes reales y potenciales de los suministros que
brinda la empresa a través del anuncio en revista y calendario de escritorio

en el segundo semestre 2018.
3.6.7 Tacticas
Se detalla a continuacién la tactica publicitaria y de medios a utilizar:
3.6.7.1 TActica publicitaria

La tactica publicitaria a utilizar sera informativa, de forma descriptiva ya que busca

dar a conocer a la empresa y sus suministros que ofrece.

3.6.7.2 Tacticade medios

Se dara a conocer la existencia de la empresa mediante las siguientes tacticas:
e Disefio de anuncio en revista.
e Disefio de calendario de escritorio.

3.6.8 Concepto publicitario

La empresa comunicard de forma creativa y llamativa los diferentes suministros
para oficina que brinda. El concepto publicitario “Encuentra los mejores suministros
para oficina a un bajo precio en...” se disefid para dar a conocer la existencia de
la empresa en la Ciudad de Guatemala, con el fin de lograr un incremento en el
nivel de conciencia sobre su existencia, tomando como base la calidad de los
suministros que se ofrecen, a través del anuncio en revista y calendario de

escritorio.

106



3.6.9 Niveles de aprobacion

A continuacion se presentan las piezas creativas a utilizar en cada medio

propuesto.

Figura 16

Disefio propuesto de anuncio en revista

Cliente: Distribuidora de suministros Medio: anuncio en revista
Producto: suministros para oficina Tamafo: 8.5 x 5.5 pulgadas

Campafia: informativa Observaciones: full color

Encuentra los mejores suministros para tu
oficina a un bajo precio en...

PROVANSA

De todo para tu oficina

C.

ST NER

Equipo de computacion Mobiliario y equipo

°

Bliscanos en: Facebook/provansa PBX: (502) 2448-4982

WWW.provansa.com Distribucion en toda la Ciudad Capital
Correo: provansa@gmail.com Servicio de entrega gratis

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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Figura 17

Disefio propuesto para calendario de escritorio

Cliente: Distribuidora de suministros
Producto: suministros para oficina

Campaiia: informativa

Medio: calendario de escritorio
Tamafo: 28 x 38 centimetros

Observaciones: full color
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Area de pegado

Fuente: aporte propositivo, diciembre 2017.

108



3.6.10 Plan de medios

En este apartado se definen los objetivos, alcance y razonamiento de medios para

la estrategia publicitaria.
3.6.10.1 Objetivo de medios

e Alcanzar el 20% del mercado potencial, por medio de la estrategia de

publicidad a partir del primer semestre 2018.

3.6.10.2 Alcancey frecuencia

e Alcanzar el 20% del publico objetivo y con una frecuencia promedio de tres

impactos al dia, durante un afio.
3.6.10.3 Razonamiento de medios
a) Anuncio en revista

Publicidad impresa dentro de la revista Gerencia, de reconocido nombre y con
mucha trayectoria en el pais, ademas es editada por la Asociacion de Gerentes de
Guatemala -AGG-.

Presenta las siguientes caracteristicas:
e Contenido editorial de interés para empresarios y ejecutivos de alto nivel.
e Es una revista que cuenta con una trayectoria de 50 afios en el mercado.

e Impresion mensual de 5,000 revistas, con una audiencia estimada de

30,000 personas.

e Caracteristicas de la revista: portada papel couché 100 e interiores couché
80, barniz UV.
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e Distribucion a socios de la Asociacion de Gerentes de Guatemala —AGG-.

La revista Gerencia cuenta con una variedad de tamafos para pautar entre ellos

portada, paginas de interiores, desplegables doble pagina y cintillos.

Para la empresa se sugiere la colocaciéon del anuncio en un espacio de ¥z pagina
horizontal, que mide 8.5 x 5.5 pulgadas. Para lograr la efectividad de las
publicaciones debera tener por lo menos una frecuencia de 4 veces al afio, debido
a que con esto da una recordacién al grupo objetivo de los suministros que ofrece

la empresa unidad de analisis.

El costo del anuncio es de Q.4,400.00 (cuatro mil cuatrocientos quetzales exactos)

por cada vez que se publique el mismo. (Véase anexo 8)

A continuacién se presenta el detalle y calendario propuesto. (Véase tabla 13)

Tabla 13
Calendario de publicacion del anuncio en la revista Gerencia
Revista Publicaciéon | Publicacion | Publicacion | Publicacion
1 2 3 4

Revista Gerencia de | Viernes 27 | Viernes 26 | Viernes 25 | Viernes 26
la Asociacion de de julio de octubre de enero de abril
Gerentes de 2018 2018 2019 2019
Guatemala.

Fuente: empresa Asociacion de Gerentes de Guatemala, marzo de 2017.

b) Calendario de escritorio

La empresa necesita captar la atencion del cliente real y potencial inmediatamente,
es por ello, que se propone la realizacién de calendarios para escritorio los cuales

recordarén los diversos suministros que brinda la empresa, durante todo el afio.
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El calendario sugerido para la empresa sera impreso en papel texcote 16, doble

panel, tamafio abierto 11.02 x 14.96 pulgadas a full color. (Véase imagen 15y 16)

El fondo del calendario sera color gris con degradado y en la parte inferior una
franja amarilla. La informaciébn que contendra en ambos lados se detalla a

continuacion;

e En la parte superior centrado el concepto publicitario sugerido para la
empresa, al lado izquierdo el logotipo e imagenes de los suministros que

ofrece.

e En la parte inferior izquierda informacién como: pagina web, Facebook y
correo electronico, al lado derecho teléfono y beneficios que brinda la

empresa.
e Posterior a ello, aparece el afio y los doce meses.
Los beneficios que obtendra la empresa se detallan a continuacion:

¢ Informar a los clientes reales y potenciales sobre los suministros que brinda

la empresa.
e Recordar a sus clientes donde pueden adquirir suministros.

Los calendarios seran entregados por medio de los representantes de ventas,
directamente en las puertas de las oficinas de clientes reales y potenciales al

momento de realizar una compra.

El costo por unidad es de Q.7.80 (véase anexo 9) y el periodo de entrega sera

durante el mes de diciembre del afio 2018. (Véase tabla 14)
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Tabla 14
Entrega de calendario 2019

Fechas de entrega Mes de diciembre 2018

Semana 1 2 3

Publicidad en calendario de oficina

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2017.
3.6.11 Presupuesto de la estrategia

En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto publicitario, donde se incluye la
inversion especifica para la produccion de las piezas creativas, correspondiente a

cada medio propuesto.

Cuadro 17

Inversion de la estrategia de publicidad

Medio Descripcion Costo Costo total
unitario
Pauta de 4 anuncios dentro de la | Q.4,400.00 | Q.17,600.00

Anuncio en | revista Gerencia, en un espacio de %2

revista pagina horizontal, que mide 8.5 x 5.5
pulgadas.
Calendario | Impresion de 100 calendarios en Q.7.80 Q.780.00
de papel texcote 16, tamafo abierto
escritorio 11.02 x 14.96 a full color.
Total Q.18,380.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
3.6.12 Plan de accion

En el siguiente cuadro se presenta el plan de accion que contiene las fechas y

actividades de la estrategia publicitaria a realizarse.
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Cuadro 18

Plan de accién de la estrategia de publicidad

Empresa: Distribuidora de suministros para oficina

Fecha: Julio 2018 a

Junio 2019

Nombre del plan: Implementacion de la estrategia de publicidad.

Objetivo: Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia de publicidad en un 100% en el

corto y mediano plazo.

Tactica: Desarrollo de la campafia publicitaria a través de diferentes medios.

No. Actividad Meta Fecha Costo
1 Presentacion de la | Realizar la presentacion al 100% en una | 04/07/18 | A definir por
propuesta. sola sesion. la empresa
2 Aprobacion y discusion | Realizar la aprobacién al 100% en una | 06/07/18 | A definir por
de la propuesta. sola sesion. la empresa
3 Reservacion de espacios | Disponer del 100% del material | 13/07/18 | Q.17,600.00
en la revista Gerencia. publicitario segun fecha calendarizada.
4 Colocacién de anuncios | Informar al 100% a los clientes reales y | 27/07/18 | A definir por
en revista. potenciales sobre los suministros que | 26/10/18 la empresa
brinda la empresa durante el primer | 25/01/19
trimestre 2018. 26/04/19
5 Contratacion del servicio | Disponer del 100% del material | 26/10/18 Q.780.00
de impresion de | publicitario segiin fecha calendarizada.
calendarios de escritorio.
6 Entrega de calendarios. Recordar al 100% de clientes reales y | 03/12/18 | A definir por
potenciales donde pueden adquirir al la empresa
suministros para oficina durante el afio. 21/12/18
7 Evaluacion del avance de | Evaluar el 100% del avance de la | 28/01/19 | A definir por
la propuesta. propuesta semestralmente. y la empresa
28/07/19
Costo estimado de implementacion Q.18,380.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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3.6.13 Evaluacion y control

Se realizara un cuestionario (véase anexo 5) para conocer el impacto que causo
la implementacion de los diferentes medios publicitarios, tanto en clientes reales
como potenciales; lo anterior se llevara a cabo por medio del personal de ventas,
guienes seran los encargados de realizarlo personalmente a cada una de las

empresas, de forma semestral.
3.7 Estrategia de promocién de ventas

Actualmente la empresa no utiliza promocién de ventas para estimular la demanda
de los suministros que ofrece, segun los resultados de la investigacion efectuada.
Por tal razén, se propone implementar la estrategia para darse a conocer y motivar

a los clientes reales y potenciales a adquirir los suministros que ofrece.
3.7.1 Definicion de la estrategia

Estrategia de promocioén enfocada a incrementar las ventas en el corto plazo,
asimismo apoyara de manera directa los esfuerzos publicitarios que se realicen,
por medio de descuentos por volumen de compra y entregas de articulos

promocionales.
3.7.2 Grupo objetivo

Representantes de pequefias, medianas y grandes empresas que tengan poder
de decisién para la compra de suministros, ubicadas dentro de la Ciudad de
Guatemala, con un nivel socioeconémico bajo, medio y alto, tales como oficinas,
colegios, bancos, entre otros, puesto que los precios son relativamente bajos.

(Véase anexo 6)

114



3.7.3 Objetivos de mercadeo

e Ampliar un 50% (10) la cartera de clientes reales a partir del primer semestre
2018.

e Incrementar en un 35% (Q.166,427.52) el volumen de ventas a partir de
julio 2018.

3.7.4 Objetivo de comunicacion

e Dar a conocer la existencia de la empresa, a un 20% de los clientes

potenciales, en la Ciudad de Guatemala, a partir de julio 2018.
3.7.5 Objetivo de promocidén de ventas

e Motivar al 100% de clientes reales y potenciales a realizar sus compras de

suministros en la empresa a partir del segundo semestre 2018.
3.7.6 Duracién de la estrategia

Las distintas tacticas de promocion de ventas que se proponen para la empresa

seran aplicadas durante los primero 6 meses de la propuesta.
3.7.7 Descripcion de la estrategia

Establecer diferentes promociones en los productos que brinda la empresa para
que favorezcan a los clientes reales y sea atractiva a los clientes potenciales. Estas
se daran a conocer a través de la fuerza de ventas en el momento que los clientes

adquieran suministros, asimismo por medio de la pagina web y Facebook.
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3.7.7.1 Descuentos por volumen de compra

Este tipo de promocion de ventas es una de las preferidas por el cliente real y
potencial (segun resultados obtenidos en el diagndstico realizado) por lo que se

hace necesario que la empresa lo implemente como una de las tacticas.
a) Cliente real

La empresa necesita motivar a los clientes reales a seguir comprando suministros
con la empresa por lo que la promocidon a implementar estara sujeta a ofrecer un
porcentaje de descuento segun el monto de compra que realicen en cualquier linea

de suministros. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Listado de suministros y descuentos
Monto de compra Descuento
De Q.0.00 a Q.500.00 0%
De Q.501.00 a Q.1,000.00 4%
De Q.1,001.00 a Q.1,500.00 6%
De Q.1,501.00 a Q.2,000.00 8%
De Q.2,001 en adelante 10%

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
b) Cliente potencial

Se propone brindar un 10% de descuento a los clientes potenciales que compren

suministros para oficina por primera vez y por un monto mayor a Q.2,000.00.

Al momento de la compra, el Gerente General indicara al nuevo cliente que en su
primera compra se le aplica un 10% de descuento como agradecimiento a la
confianza demostrada a la empresa. Asimismo recibira en su factura la cantidad

descontada.
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e Aplicacion

Los descuentos seran aplicados sobre el costo total de cada compra en cualquier
linea de suministros, dicha promocion tendra una duracion de 2 meses. (Véase
tabla 15)

Tabla 15
Calendario de descuento por volumen de compra
Duracion de la tactica Ao 2018
Julio Agosto Septiembre

Informacion de la promocion

Aplicacion del descuento

Fuente: elaboracion propia, marzo de 2017.
e Responsable

Los representantes de ventas se encargaran de realizar los descuentos a cada

una de las empresas que atiendan y que cumplan con los requisitos de compra.
3.7.7.2 Articulos promocionales

Se plantea la entrega de agendas tipo ejecutivas con su respectivo lapicero a todos
los clientes reales y a los clientes nuevos en el mes de diciembre del afio 2018,
como obsequio por su preferencia y confianza, ademas servira de recordatorio de

la empresa.
a) Agenda ejecutiva

Las agendas tendran portada de cuero sintético de color gris por la elegancia que
lo caracteriza, ademas se incluye el logotipo propuesto. El costo unitario es de
Q.30.00. (Véase figura 18)
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Figura 18

Disefio propuesto para agenda ejecutiva
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Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
b) Lapicero ejecutivo

Se propone la entrega de lapiceros color gris, de metal tipo ejecutivos, que
acomparie la entrega de las agendas, incluiran el logotipo de la empresa, el costo
unitario es de Q.35.00. (Véase figura 19)
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Figura 19
Disefio propuesto para lapicero ejecutivo
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Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

e Beneficios

Los articulos promocionales descritos anteriormente, cumple la funcién de ser un
soporte publicitario que garantiza recordar constantemente la marca, el cliente
podra conservarlo y llevarlo consigo, y cuando necesite comprar suministros

recuerde a la empresa.
e Responsable

Los representantes de ventas se encargaran de realizar la entrega de los articulos

promocionales a cada uno de los representantes de las empresas que atiendan.
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3.7.8 Vehiculo de distribucion

Para difundir el mensaje de este tipo de promocién de ventas, se utilizara la pagina
web y perfil de Facebook, en el apartado de promociones. (Véase estrategia de

mercadeo interactivo)
3.7.9 Presupuesto de la estrategia

En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto para implementar la estrategia

de promocién de ventas, donde se incluye la inversidon especifica para cada tactica

propuesta.
Cuadro 20
Inversion de la estrategia de promocion de ventas
Tactica Descripcién Costo Costo
unitario total
Descuento por Se brindara 30 promociones. Q.200.00 | Q.6,000.00
volumen de
compra
50 agendas de cuero sintético Q.30.00 | Q.1,500.00
Articulos 50 lapiceros de metal Q.35.00 | Q.1,750.00
promocionales Nota: todos los articulos incluyen
logotipo de la empresa.
Total Q.9,250.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

3.7.10 Plan de accion

En el cuadro siguiente se presenta el plan de accion que contiene las fechas y

actividades de la estrategia promocion de ventas a realizarse.
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Cuadro 21

Plan de accién de la estrategia de promocioén de ventas

Empresa: Distribuidora de suministros para oficina

Fecha: Julio a
diciembre 2018

Nombre del plan: Implementacion de la estrategia de promocién de ventas.

Objetivo: Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia de promocion de ventas en un

100% a corto y mediano plazo.

Tactica: Desarrollo de tacticas para incentivar a la compra, a través de diferentes medios.

No. Actividad Meta Fecha Costo
1 Presentacion de la | Realizar la presentacion al 100% en una | 05/07/18 | A definir por
propuesta al Gerente | sola sesion. la empresa
General.
2 Aprobacion y discusién | Realizar el 100% de la aprobacién en una | 06/07/18 | A definir por
de la propuesta. sola sesion. la empresa
3 Descuento por volumen | Motivar al 100% de los clientes actualesy | 01/08/18 Q.6,000.00
de compra. potenciales para que  adquieran a
suministros con mayor frecuencia en los | 28/09/18
meses de agosto y septiembre 2018.
4 Compras de articulos | Disponer del 100% de los articulos | 30/11/18 Q.3,250.00
promocionales. promocionales segun fecha
calendarizada.
5 Entrega de articulos | Motivar al 100% de los clientes actuales y | 03/12/18 | A definir por
promocionales potenciales para que adquieran el servicio a la empresa
con mayor frecuencia, a partir de | 21/12/18
diciembre 2018.
6 Evaluacion del avance de | Evaluar el 100% del avance de la | 28/02/19 | A definir por
la propuesta. propuesta semestralmente. la empresa
Costo estimado de implementacion Q.9,250.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

3.7.11 Evaluacion y control

Se realizard un cuestionario (véase anexo 5) para conocer los resultados que

causoé la implementacion de las diferentes tacticas de promocion de ventas, tanto

en clientes reales como potenciales; lo anterior se llevara a cabo por medio del

personal de ventas, quienes seran los encargados de realizarlo personalmente a

cada una de las empresas, de forma semestral.
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3.8 Estrategia de venta personal

De acuerdo a la informacién obtenida sobre la venta personal, esta presenta
inconvenientes en cuanto a la atencién a los clientes, los colaboradores no cuentan
con capacitaciones, uniformes y/o gafetes y la fuerza de ventas no se encuentra
distribuida de forma eficaz dentro de la Ciudad de Guatemala, por lo que se espera
contrarrestar estas deficiencias a través de las tacticas que se presentan a

continuacion.
3.8.1 Definicion de la estrategia

Estrategia de venta personal enfocada a mejorar el servicio brindado a los clientes
reales y potenciales, capacitacion a la fuerza de ventas, distribucion por zonas,
cambiar la imagen organizacional de la empresa, brindando uniformes y/o gafetes

de identificacion a todo el personal y proporcionar material de apoyo.

3.8.2 Objetivos de mercadeo

e Ampliar un 50% (10) la cartera de clientes reales a partir del primer semestre
2018.

e Incrementar en un 35% (Q.166,427.52) el volumen de ventas a partir de
julio 2018.

3.8.3 Objetivo de comunicacion

e Dar a conocer la existencia de la empresa, a un 20% de los clientes

potenciales, en la Ciudad de Guatemala, a partir de julio 2018.

3.8.4 Objetivos de venta personal

e Proporcionar a los vendedores, a través de la capacitacion el 60% de

conocimientos y competitividad en el mercado, a partir de noviembre 2018.
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e Establecer de forma eficaz la distribucion por zonas a la fuerza de ventas y
lograr atender al 20% del mercado objetivo a partir del primer semestre
2018.

e Crear un 75% de imagen profesional en los colaboradores frente a los

clientes reales y potenciales al finalizar el primer semestre 2019.

e Proporcionar el 100% de material de apoyo a la fuerza de ventas para

brindar a los clientes una atencion personalizada, a partir de julio 2018.
3.8.5 Descripcion de la estrategia

Se implementara mediante la realizacion de capacitaciones, principalmente para
mantener a los miembros del departamento de ventas actualizados en cuanto a la
tendencia del mercado y sus tacticas para mejorar el servicio al cliente. Asimismo
realizar una division por zonas, brindar uniformes y gafetes al personal para que
los distingan como parte de la empresa, ademas brindar material de apoyo a la

fuerza de ventas.
3.8.5.1 Capacitacion ala fuerza de ventas

A través de la informacién obtenida en la entrevista realizada al Gerente General
y al personal, indicaron que actualmente no se cuenta con capacitaciones en dicho
departamento, por lo que se propone que se capacite a la fuerza de ventas y lograr

una mejor participacion dentro del mercado objetivo.
a) Descripcion de la tactica

Uno de los aspectos que toma mayor relevancia al momento de ofrecer productos
al cliente, es la atencion y el servicio que se ofrece, el cual debe cumplir con la

exigencia del mercado.
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El personal debe contar con las herramientas de caracter cognoscitivo, Utiles y
necesarias para un mejor desarrollo de sus actividades. Es por ello que la empresa
debe establecer un proceso de capacitacion en el area de servicio al cliente y asi
exista un mejor aprovechamiento de las cualidades del personal de ventas,

modelando con ello sus habitos y actitudes.
b) Ejecucion del programa de capacitacion

El programa de capacitacion (véase tabla 17) debera ser ejecutado en la fecha
establecida, cumpliendo los objetivos previstos en cada una de sus etapas, el cual
sera impartido los dias jueves del 11 de octubre al 08 de noviembre de 2018 en
las instalaciones del Seminario Teoldgico Centroamericano (SETECA), con una
duracion de 2 horas cada sesion (7:00 AM a 9:00 AM). (Véase tabla 16)
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Tabla 16

Implementacién de la capacitacion

No. | Nombre de la Descripcion
etapa
1 | Curso Gestion del servicio al cliente.
2 | Recurso La participacion en dicha capacitacion incluye a todos
humano los colaboradores del departamento de ventas, ademas
a la secretaria y al Gerente General.
3 | Material de Enmarca todo el material de tipo didactico que sera
apoyo utiizado en el proceso de capacitacion (folders,
cuadernos de notas, lapiceros, entre otros).
4 | Equipo Hace referencia a elementos importantes y necesarios
audiovisual para una capacitacion mas interactiva (laptop,
cafionera, entre otros).
5 | Alimentacién Desayuno para cada participante.
6 | Fecha del El programa de capacitacion sera proporcionado al
programa cliente interno en el mes de septiembre de 2018.
7 | Lugar de La capacitacion se llevard a cabo en las instalaciones
capacitacion del Seminario Teolégico Centroamericano, (Avenida
Bolivar 30-42, Zona 3, de la Ciudad de Guatemala). Con
un costo total de Q.4,098.00.
8 | Reconocimiento | Diploma de participacion.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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Tabla 17
Programa de capacitacion

No. Tema Objetivo Contenido Duracion
1 | Laimportancia | Dar a conocer | ¢Qué son los servicios? 3 horas
del servicio al | conceptos e Caracteristicas
cliente basicos sobre la | e Estrategia
temética. competitiva
2 | Cultura Estructurar las | Que es cultura 3 horas
organizacional | bases para el|e Caracteristicas
orientada al establecimiento | e Beneficios
servicio de la filosofia del
servicio.
3 | Calidad en la Brindar un | Concepto de calidad en | 2 horas
entrega del pensamiento el servicio
servicio positivo en el | e Aplicacion
colaborador e Mejoramiento del
sobre su labor. servicio
4 | Relaciones Valorar las | Significado de lealtad 2 horas
perdurables relaciones con | e Clientes satisfechos
con el cliente los clientes. e Beneficios

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

c) Inversién de capacitacion

En el siguiente cuadro se presenta la inversion de la tactica de capacitacion para

el departamento de ventas.
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Cuadro 22
Inversion de la capacitacion para el departamento de ventas

No. Descripcion Personal Costo Costo
unitario total
1 Capacitacion en gestion de |1 Gerente | Q.512.25 | Q.4,098.00
servicio al cliente brindada por | General
Seminario Teoldgico | 1 secretaria
Centroamericano. (Véase anexo | 1 Gerente de
10) ventas
5 vendedores
Costo total de capacitacion Q.4,098.00

Fuente: Seminario Teoldgico Centroamericano, marzo 2017.

d) Metodologia

La modalidad con la cual debera ser impartida la capacitacion a los participantes

se dividird en 50% practico y el restante 50% teorico, asegurando el 100% de

aprendizaje.

e) Responsable

Para llevar a cabo la propuesta de capacitacion para el departamento de ventas,

el encargado y Gerente General seran los responsables de coordinar y brindar la

informacion necesaria a todo el personal.

3.8.5.2 Distribucion de fuerza de ventas por zonas

Segun la investigacion realizada, clientes reales y potenciales afirman que la

frecuencia con la que les gustaria recibir informacion de los suministros que la

empresa ofrece debe ser mensualmente.
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Por lo anterior, se propone la siguiente distribucion o el recorrido que deben
realizar cada uno de los vendedores, para garantizar que los clientes reales y
potenciales puedan ser atendidos por lo menos una vez al mes, asimismo, tendran

como objetivo el captar nuevos clientes en las zonas asignadas. (Véase figura 20)

Figura 20
Distribucion para la atencion de clientes por zonas en la Ciudad de
Guatemala

Representante | Distribucién | Namero
asignado de zonas de

clientes
7 25
11 10
Representante C 12 23
13 12
14 15
Total de clientes 85
8 15
10 49
16 5
Representante D 17 5
Representante | Distribucion | Numero 18 5

asignado de zonas de
clientes

2 15 Total de clientes 79
Representante A 4 35 1 40
5 29 3 10
Total de clientes 79 19 12
6 26 Representante E 21 10
Representante B 9 44 24 4
15 10 25 5
Total de clientes 80 Total de clientes 81

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

Se propone que en la visita los representantes de ventas completen la ficha para
la recoleccién de informacion de los clientes reales y potenciales, con el objetivo

de mantener actualizada la base de datos de la empresa. (Véase figura 21)
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Figura 21
Boleta para la recoleccion de datos

Encuentra los mejores suministros para tu oficina a un bajo precio en...

A
/ﬂ'\

PROVANSA

De todo para tu oficina

Nombre de la empresa:

Contacto:

Correo electrénico:

Teléfono:

Direccion:

Suministros que mas utiliza:

Forma de realizar sus pagos:

Buscanos en: Facebook/provansa PBX: (502) 2448-4982
WWW.provansa.com Distribucion en toda la Ciudad Capital
Correo: provansa@gmail.com Servicio de entrega gratis

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
3.8.5.3 Material de apoyo

Para apoyar a la fuerza de ventas al momento de visitar a los clientes reales y
potenciales, se propone utilizar un catalogo de forma digital para mostrar los

distintos suministros que la empresa ofrece. (Véase anexo 7)

Se presentan algunas propuestas de uso y qué debe contener el catdlogo que dara

a conocer la empresa a sus clientes reales y potenciales de la siguiente manera:

e De forma digital: el cliente podra visualizar el catalogo propuesto y
descargarlo a su computadora o celular por medio de la pagina web, Facebook

y asimismo lo recibiran en su correo electrénico en formato PDF.
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e Al momento de visitar al cliente: por medio de una Tablet de 10 pulgadas,
marca Samsung Galaxy Tab A 10.1, full HD, 2 GB de RAM y de 16 GB de

memoria interna. (Véase figura 22)

Figura 22

Propuesta de Tablet para uso de la fuerza de ventas

CATALOGO

suministros para tu oficina a
un bajo precio en...

PROVANSA

e todo para tu ofici

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

a) Programacion de ventas

Cada uno de los representantes de ventas tendran a cargo una cartera de clientes
gue habran de atender por lo menos una vez al mes o las veces gue sean
necesarias, para conocer necesidades en cuanto a la adquisicion de suministros

gue brinda la empresa, asi como dar a conocer las distintas promociones.

La primera semana de cada mes los representantes de ventas deberan planificar
los recorridos que realizaran y telefonicamente realizar las citas para que puedan

ser atendidos en las diversas empresas, asi como acordar los horarios de visita.
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b) Responsables

Durante el afio, el dltimo viernes de cada mes, los representantes de ventas
reuniran la informacién que recaudaron y realizaran una presentacion para dar a
conocer al Gerente General y a sus compafieros los principales hallazgos de las
visitas realizadas, puntos de mejoras, asi como los clientes nuevos que lograron

captar durante ese mes.

Los representantes de ventas, deberan visitar mas de tres clientes de su cartera

durante un dia para cumplir con lo establecido. (Véase figura 20)
3.8.5.4 Identificacion de la fuerza de ventas

Actualmente la empresa no cuenta con uniformes y gafetes que los distingan de la
competencia. Factores como la vestimenta, adquieren gran relevancia como
complemento al desempefo profesional. La imagen del personal se convierte en
la carta de presentacion de una empresa, debido a que cuando el representante
de ventas se presenta ante sus clientes, antes de pronunciar palabras ya esta

trasmitiendo ideas; su imagen es parte de su “marca personal y profesional”.

Partiendo que la imagen del personal suele ser mas efectiva que mil palabras, se
propone a la empresa brindar playeras tipo polo con el logotipo y gafetes a sus
colaboradores para que los identifiquen como parte del equipo de la fuerza de

ventas. (Véase figura 23 y 24)
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Figura 23
Disefio de playera tipo polo

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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Figura 24

Disefio de gafete para colaboradores de la empresa

N
f‘g'\\

PROVANSA

De todo para tu oficina

Osvaldo J.

Sanchez Pérez P ﬁﬂbVAN SA

De todo para tu oficina

Representante de

ventes AR

7890193
PBX: (502) 2448-4982

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
a) Costo de playeray gafete

En el siguiente cuadro se presenta el costo de implementacion de playera tipo polo

y gafete para los colaboradores de la empresa.

Cuadro 23
Inversion de playera y gafete para colaboradores
No. Descripcion Costo Costo
unitario total
1 15 camisas tipo polo, elaboradas de algodon Q.45.00 Q.675.00
tallass, my|l.

2 15 gafetes incluyen impresion, plastico y
correa. Q.5.00 Q.75.00
Total Q.750.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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b) Responsable

El encargado de compras sera el responsable de llevar a cabo esta actividad,

debiendo contactar a la empresa que elaborara las camisas y gafetes.
3.8.6 Calendario de la estrategia

En la siguiente tabla se presenta el calendario correspondiente a la propuesta de

venta personal para la empresa.

Tabla 18

Calendario de aplicacion de la estrategia de venta personal

Venta personal Ao 2018 Ao 2019
Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic. | Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun.

Capacitacion

Distribucion por zonas

Uso de material de

apoyo

Compra de playeras y
gafetes

Uso de playeras y
gafetes

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2017.
3.8.7 Presupuesto de la estrategia

En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto para implementar la estrategia

de venta personal, donde se incluye la inversion especifica para cada tactica

propuesta.
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Cuadro 24

Inversion de la estrategia de venta personal

Tactica Descripcion Costo Costo total
unitario
Capacitacion Capacitacion en gestion del Q.512.25 | Q.4,098.00
servicio al cliente brindada por
Seminario Teoldgico
Centroamericano, para 8
personas.
Distribucién por | Provision de gasto anual de | Q.1,200.00 | Q.6,000.00
zonas vendedores (viaticos).
Impresion de 100 boletas a full
color para recolectar informacion. Q.0.50 Q.50.00
5 Tablet de 10 pulgadas marca
Samsung para la fuerza de
ventas. Q.1,350.00 | Q.6,750.00
Imagen 15 playeras tipo polo. Q.45.00 Q.675.00
organizacional | 15 gafetes (incluyen plastico y
correa). Q.5.00 Q.75.00
Total Q.17,648.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

3.8.8 Plan de accién

En el cuadro siguiente se presenta el plan de accién que contiene las fechas y

actividades de la estrategia de venta personal a realizarse.
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Cuadro 25

Plan de accion de la estrategia de venta personal

Empresa: Distribuidora de suministros para oficina

Fecha: Julio 2018 a
Junio 2019

Nombre del plan: Implementacion de la estrategia de venta personal.

Objetivo: Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia de venta personal en un 100% a

corto y mediano plazo.

Tactica: Desarrollo de tacticas para mantener a los colaboradores del departamento de ventas

actualizados en cuanto a la tendencia del mercado y mejorar la imagen organizacional.

No. Actividad Meta Fecha Costo
1 Presentacion de la | Realizar la presentacién al 100% en una | 04/07/18 A definir por
propuesta. sola sesion. la empresa
2 Aprobacion y discusién | Realizar la aprobacion al 100% en una | 06/07/18 A definir por
de la propuesta. sola sesion. la empresa
3 Verificar y aprobar el | Confirmar al 100% que el disefio de los | 09/07/18 A definir por
disefio para playeras y | uniformes son los establecidos en una la empresa
gafetes. sola sesién.
4 Compra de playeras y | Disponer del 100% de playeras y gafetes | 20/07/18 Q.750.00
gafetes. en una semana.
5 Provision de viaticos para | Contar con el 100% del presupuesto para | 20/07/18 Q.6,000.00
representantes de ventas | viaticos del personal de fuerza de ventas al
al finalizar el mes de julio 2018. 28/06/19
6 Material de apoyo Verificar el material de apoyo para uso de | 23/07/18 Q.6,800.00
la fuerza de ventas en una sola sesion.
7 Contratar el servicio para | Disponer en el mes de septiembre del | 10/09/18 Q.4,098.00
la capacitacion. 100% del servicio de capacitacion.
8 | Verificar los temas atratar | Corroborar que el 100% de temas a | 13/09/18 A definir por
en la capacitacion. impartir son los necesarios para poder la empresa
desarrollar una cultura permanente en
una sola sesion.
9 Capacitacion para los | Ejecutar en dos meses el 100% del | 11/10/18 | A definir por
colaboradores. programa de capacitacion. al la empresa
08/11/18
10 | Evaluacion del avance de | Evaluar el 100% del avance de la | 28/01/19 A definir por
la propuesta. propuesta semestralmente. y la empresa
25/07/19
Costo estimado de implementacion Q.17,648.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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3.8.9 Evaluacion y control

Para evaluar el funcionamiento de la implementacién de la estrategia de venta
personal, se realizara un cuestionario para recopilar informacion del cliente actual
como potencial sobre la eficacia de las tacticas; lo anterior se llevara a cabo por
medio de los representantes de ventas, quienes seran los encargados de realizarlo

personalmente a cada una de las empresas, semestralmente. (Véase anexo 5)
3.9 Estrategia de mercadeo directo

Como se menciond en el capitulo I, la empresa no utiliza mercadeo directo en la
actualidad, y se espera que esta herramienta beneficie y ayude a incrementar la
cartera de clientes que actualmente poseen. A continuacién se describe la
implementacion y utilizacion de una base de datos, correo electronico y envio de
mailing como herramientas a utilizar, asi como los objetivos, descripcién de la

estrategia, presupuesto, medios de control y evaluacion.
3.9.1 Definicion de la estrategia

Se propone crear una base de datos actualizada, con el objetivo de informarles
tanto a los clientes reales como potenciales sobre los productos que brinda la
empresa. Asimismo la apertura de un correo electronico para el envio de

informacién masiva.
3.9.2 Grupo objetivo

Representantes de pequefias, medianas y grandes empresas que tengan poder
de decision para la compra de suministros, ubicadas dentro de la Ciudad de
Guatemala, con un nivel socioeconémico bajo, medio y alto, tales como oficinas,
colegios, bancos, entre otros, puesto que los precios son relativamente bajos.

(Véase anexo 6)
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3.9.3 Objetivos de mercadeo

e Ampliar un 50% (10) la cartera de clientes reales a partir del primer semestre
2018.

e Incrementar en un 35% (Q.166,427.52) el volumen de ventas a partir de
julio 2018.

3.9.4 Objetivo de comunicacién

e Dar a conocer la existencia de la empresa, a un 20% de los clientes

potenciales, en la Ciudad de Guatemala, a partir de julio 2018.

3.9.5 Objetivos de mercadeo directo

e Brindar el 100% de informacion necesaria al grupo objetivo sobre la
empresa, suministros que ofrece, noticias y promociones, por medio de

correos electronicos bimestrales, con informacién actualizada.

e Contar con el 100% de la base de datos de clientes Optima y actualizada
para recordarles bimestralmente de la existencia de la empresa y

suministros que brinda.
3.9.6 Creacion de la base de datos

La base datos es indispensable para implementar la estrategia de mercadeo
directo, la cual permitira a la empresa dar seguimiento y atencién a la cartera de
clientes reales y potenciales con el objetivo de tener registro exacto de los datos

generales y tendencia de compra.

Se propone un formato de base de datos en Microsoft Excel el cual debera
contener como minimo la siguiente informacién: nimero de cliente, nombre de la
empresa, direcciéon, teléfono, contacto, puesto, correo electronico, compra de

suministro y monto. (Véase figura 25)
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Figura 25
Disefio propuesto de base de datos
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Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

a) Uso y funcionamiento de la base de datos

e La base de datos sera actualizada mensualmente con las boletas que los

representantes de ventas completen.

e Permitirhd guardar informacién de forma organizada de los clientes y asi

mantener una constante comunicacion.
e Ayuda a tener una atencién personalizada con los clientes.

e Con lainformacion de la base de datos, la secretaria de la empresa enviara
correos electronicos, informando a los clientes actuales y potenciales sobre
los suministros que brindan y promociones que se manejen, esto de forma

mensual.
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b) Responsable

Se obtendré una base de datos actualizada por medio de la pagina web (seccion
de contacto) y juntamente con la informacidén que los representantes de ventas
obtengan con las visitas a los clientes. La secretaria sera la encargada de

administrar la tactica propuesta.
3.9.7 Creacion de correo electrénico

La empresa tampoco posee una cuenta de correo electrénico, por lo que se sugiere
la creacion de la misma, para que sirva de complemento a la comunicacion directa
entre los clientes reales y potenciales, ademas se pueda conocer puntos de vista,
opiniones, quejas, sugerencias, intereses o dudas respecto a los suministros que

se ofrece.

Se propone la creacion de la cuenta de correo electronico en el dominio de Gmail,
con firma digital, siendo para el efecto un servicio gratuito y facil de utilizar con la

siguiente direccion provansa@gmail.com.

a) Usos del correo electrénico

Gestionar contactos: se podra controlar los contactos personales y de las redes

sociales para informar y recibir informacion.

Enviar y recibir documentos: esta utilidad es significativa porque es donde se
gestiona la informacién. Para la empresa sera necesario crear carpetas donde

guardar los correos importantes y la informacion de los clientes.

Comunicacién: la empresa podra comunicarse de forma eficaz y constante con

los clientes de la siguiente forma:

e Se enviard el catalogo propuesto en el segundo mes de la propuesta.

(Véase anexo 7)
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Otro envio de mailing que se trabajara sera el de informacion general de los
productos que brinda la empresa, el cual se incluira dentro del plan de
envios. El tamafio del material a enviar es una imagen en formato JPEG,
de 600x800 pixeles y un link para que las personas que reciban el material

puedan ingresar a la pagina web y perfil de Facebook. (Véase figura 26)

Figura 26

Envio de mailing de la empresa

Encuentra los mejores suministros para tu
oficina a un bajo precio en...

PROVANSA

De todo para tu oficina

5

ST ¢

Equipo de computacién Mobiliario y equipo

Buscanos en: Facebook/provansa PBX: (502) 2448-4982

WWW.provansa.com Distribucion en toda la Ciudad Capital
Correo: provansa@gmail.com Servicio de entrega gratis

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

a) Responsable

Con la informacion obtenida de la base de datos la secretaria sera la encargada
de enviar el correo electrénico y dara seguimiento a la propuesta, el dltimo dia de
la semana brindara un reporte al Gerente General.

3.9.8 Calendario de implementacion de mercadeo directo

En la siguiente tabla se presenta el calendario correspondiente a la propuesta de

creacion de mercadeo directo.
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Tabla 19
Calendario de implementacion de la estrategia de mercadeo directo

Mercadeo directo Afio 2018 Afo 2019
Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic. | Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun.

Implementacioén y uso
de base de datos

Apertura correo

electrénico

Envio mailing

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2017.
3.9.9 Presupuesto de la estrategia

Para la implementacion de la estrategia de mercadeo directo no se incurrira a

ningun costo, debido a que las tacticas propuestas son de dominio gratuito.
3.9.10 Plan de accion

En el cuadro siguiente se presenta el plan de accion que contiene las fechas y

actividades de la estrategia mercadeo directo a realizarse.
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Cuadro 26

Plan de accion de la estrategia de mercadeo directo

Empresa: Distribuidora de suministros para oficina

Fecha: Julio 2018 a
junio 2019

Nombre del plan: Implementacion de la estrategia de mercadeo directo.

Objetivo: Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia de mercadeo directo en un 100%

a corto y mediano plazo.

Tactica: Desarrollo de tacticas para dar a conocer a la empresa y los suministros que ofrece por medio de

correo electronico y envio de mailing, haciendo uso de la base de datos.

No. Actividad Meta Fecha Costo
1 Presentacion de la | Realizar la presentacién al 100% en una | 04/07/18 A definir por
propuesta al Gerente | sola sesion. la empresa
General.
2 Aprobacion y discusion | Realizar la aprobacion de la propuesta en | 06/07/18 A definir por
de la propuesta. un 100% en una sola sesion. la empresa
3 Revision de informacion | Disponer del 100% del material segun | 13/07/18 A definir por
para envio de correo | fecha calendarizada. la empresa
electronico.
4 Actualizacién base de | Contar con el 100% de informacion | 14/07/18 A definir por
datos. certera y precisa sobre clientes actuales y la empresa
potenciales durante el semestre.
5 Envio de correos | Informar al 100% de los clientes reales y | 04/08/18 A definir por
masivos. potenciales sobre los suministros que | 05/10/18 la empresa
brinda la empresa durante el semestre. 07/12/18
01/02/19
05/04/19
07/06/19
6 Evaluacion del avance de | Evaluar el 100% del avance de la | 28/01/19 A definir por
la propuesta. propuesta semestralmente. y la empresa
28/07/19
Costo estimado de implementacion Q.0.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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3.9.11 Evaluacién y control

Para evaluar el funcionamiento de las distintas tacticas de mercadeo directo que
lanzara la empresa en el periodo de julio 2018 a junio 2019, se realizar4 un
cuestionario para recopilar informacion del cliente actual como potencial sobre la
eficacia de las mismas; lo anterior se llevara a cabo por medio de la fuerza de
ventas, quienes seran los encargados de realizarlo personalmente a cada una de

las empresa, semestralmente. (Véase anexo 5)
3.10 Estrategia de mercadeo interactivo

En el siguiente apartado se describen las diferentes tacticas de mercadeo
interactivo que se esperan desarrollar, asi como los objetivos, descripcién de la
estrategia, presupuesto, medios de control y evaluacion de la eficacia de dicha

estrategia.
3.10.1 Definicién de la estrategia

La estrategia de mercadeo interactivo se utilizara para dar a conocer la empresa y
los diversos suministros que ofrece, a través de la pagina web y redes sociales

como complemento a la campafia publicitaria.
3.10.2 Grupo objetivo

Representantes de pequefias, medianas y grandes empresas que tengan poder
de decisién para la compra de suministros, ubicadas dentro de la Ciudad de
Guatemala, con un nivel socioeconémico bajo, medio y alto, tales como oficinas,
colegios, bancos, entre otros, puesto que los precios son relativamente bajos.

(Véase anexo 6)
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3.10.3 Objetivos de mercadeo

e Ampliar un 50% (10) la cartera de clientes reales a partir del primer semestre
2018.

e Incrementar en un 35% (Q.166,427.52) el volumen de ventas a partir de
julio 2018.

3.10.4 Objetivo de comunicacion

e Dar a conocer la existencia de la empresa, a un 20% de los clientes

potenciales, en la Ciudad de Guatemala, a partir de julio 2018.
3.10.5 Objetivo de mercadeo interactivo

e Brindar la informacion necesaria al 100% del grupo objetivo, sobre la
empresa y de los suministros que ofrece por medio de informacion visual y
una comunicacién directa en pagina web y red social Facebook con los

clientes, a partir de agosto 2018.

e Interactuar con el 100% del grupo objetivo de forma diaria a partir del primer

semestre 2018.
3.10.6 Descripcién de la estrategia

La estrategia de mercadeo interactivo serd determinante debido a la frecuente
consulta del grupo objetivo a medios interactivos como pagina web y redes

sociales.
3.10.6.1 P4ginaweb

Para llevar a cabo la estrategia de mercadeo interactivo se propone la
implementaciéon de una pagina web, donde el cliente pueda obtener informacion

de la empresa, suministros que ofrecen, promociones y sugerencias.

145



Asimismo lograr adquirir datos de las empresas y mantener actualizada la base de

datos. (Véase estrategia de mercadeo directo)

Se deberd contratar por outsorcing a una persona que realice y disefie la pagina
web con las especificaciones propuestas, a la vez se recomienda utilizar la

siguiente direccion: www.provansa.com.

La pagina deberé tener las siguientes secciones.

Inicio: que despliegue las secciones, que a continuacion se presentan. (Véase
figura 27)

Figura 27
Disefio propuesto de pagina web

B Provansais a business n: X = (=} X

&« C | ® www.provansa.com B &
Teléfono (502) 2448-4982 provansa@gmail.com f

PROVANSA | o

Qwenes somos Productos Promociones Contactenos  Ubicacion
$

De todo para tu oficina

- 5:41p.m.
7 P
) @ P o

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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¢Quiénes somos?: en esta seccion se podra obtener informacion de la empresa

unidad de andlisis. (Véase figura 28)

Figura 28

Disefio propuesto seccidén de quienes somos en paginaweb

B Provansais a businessn: X

= C | ® www.provansa.com
Teléfono (502) 2448-4982
A

PROVANSA

De todo para tu oficina

¢Quiénes somos?

Conscientes de las necesidades del mercado, en el
afo 2013 en la Ciudad de Guatemala inicio
operaciones una empresa que se dedica a la
distribucion de suministros para oficina, como
papeleria y utiles, equipo de computacion, mobiliario
y equipo, entre otros.

Desde el comienzo de las actividades, la empresa se
ha especializado en ofrecer variedad de suministros
de calidad y a precios accesibles para los clientes.
Con el transcurso de los afios se han incorporado
nuevas lineas de productos con el propdsito de
proveer a los clientes una solucién integral a sus
necesidades.

Quienes somos

B
il.com f
Productos  Promociones  Contactenos  Ubicacién
@ Mision Valores
Somos una empresa que ofrece el mejor Respeto: se aceptan las caracteristicas
servicio en las ventas de suministro para individuales de los semejantes,

oficina como: papeleria y utiles, equipo de
computacién, mobiliario y equipo, entre
otros. Logrando satisfacer las necesidades
de nuestros clientes ofreciendo nuevos
productos a precios accesibles y de buena
calidad
Vision

Ser la primera opcién para nuestros clientes
actuales y futuros satisfaciendo sus
necesidades. Siendo reconocida a nivel
nacional por la calidad de nuestros
productos, el servicio prestado y la
puntualidad de la entrega del producto,
logrando asi estar a la altura de

competidores del mercado tecnoldgico.

comprendiendo  las  limitaciones, en
beneficio de las relaciones interpersonales y
laborales.

Compromiso: siendo capaces de satisfacer
y superar las exigencias de los clientes, con
eficiencia, calidad, tiempo y en la forma
requerida por las especificaciones técnicas y
preservando el medio ambiente.

Lealtad: en las relaciones de largo plazo
con clientes, proveedores y personal donde
prevalece la estrategia ganar-ganar.
Equidad: cualidad que consiste en dar a
cada uno lo que se merece en funcién de
sus méritos o condiciones.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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Productos: el cliente podra visualizar los diversos suministros que la empresa
ofrece, tales como papeleria, Gtiles, equipo de computacion, mobiliario y equipo,

entre otros. (Véase figura 29)

Figura 29

Disefio propuesto seccidon de productos en paginaweb

B Provansa is a business n: X = X

& C | ® www.provansa.com &
Teléfono (502) 2448-4982 provansa@gmail.com f

PROVANSA

De todo para tu oficina

Quienes somos  Productos Promociones Contactenos  Ubicacion

- Papeleria y Utiles
M - Equipo de computacion
- Mobiliario y equipo
Otros

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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Promociones: acd el cliente encontrara las promociones que la empresa ofrece.

(Véase figura 30)
Figura 30
Disefio propuesto seccidén de promociones en pagina web
B Provansa is a business r x e ﬂ X
& C | ® www.provansa.com & &
Teléfono (502) 2448-4982 provansa@gmail.com f

PROVANSA +

Quienes somos  Productos Promociones Contactenos  Ubicacion

De todo para tu oficina

R — ) -
B e - Ofertas del afio
= e - Cupdn de descuento

- §yminisfro§>ferfgdgs .

e locsD

Memorias USB
coleccionables

Marca Kingston ////;’/;:—/’————;’” —

5:41 p. m.

NEB)E S

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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Contactenos: los clientes podran brindar informacion de contacto: nombre de la
empresa, representante, puesto, e-mail, teléfono, suministros a cotizar,
observaciones y comentarios. (Véase figura 31)

Figura 31

Disefio propuesto seccidén de contactenos en paginaweb

B Provansais a businessn: X = =] X
&~ C | ® www.provansa.com B
Teléfono (502) 2448-4982 provansa@gmail.com f

PROVANSA \

De todo para tu oficina Quienessomos Productos Promociones Contactenos  Ubicacion

Nombre de la empresa * Representante * Puesto *
E-mail* Teléfono * Suministro a cotizar *

Observaciones y comentarios

1/04/2017 E5

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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Ubicacién: se brindara la direccion de la empresa, mapa, como llegar, teléfonos,

correo electrénico y pagina de Facebook. (Véase figura 32)

Figura 32
Disefio propuesto seccién de ubicacion en paginaweb
B Provansa is a business r x e ﬂ X
& C | ® www.provansa.com & &
Teléfono (502) 2448-4982 provansa@gmail.com f

PROVANSA +

Bis tade pars ki srieing Quienes somos  Productos Promociones Contactenos  Ubicacion

Eifl i cosicn |
Como llegar
Direccion: 25 calle 24-34, zona 7 Villa Hermosa |l
S it San Miguel Petapa, Guatemala.
Teléfono: (502) 2448-4982
i)
= Correo electrénico: provansa@gmail.com

Facebook/provansa

M computer-Buerot.png A Mostrortode X

S Ss4lp.m.
ADY) ZE S oy B

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

3.10.6.2 Facebook

Se propone que la empresa unidad de analisis actualice la pagina en la red social
Facebook que tiene actualmente, para tener una interaccién directa con los
usuarios, brindandoles informacién, resolver dudas o sugerencias. Esta debe ser
revisada diariamente a distintas horas por el Gerente General y secretaria. (Véase
figura 33 y 34)
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Figura 33

Actualizaciéon propuesta para la pagina de Facebook

Ed Provansa - nicio X

e -
& C | & Seguro | https://www.facebook.com/Provansa-125654284636354, Q
li Provansa Q G Empresa Inicio Buscar amigos
Pagina Bandeja de entrada Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda

- Encuentra los mejores suministros para tu
PROVANSA oficina a un bajo precio en...

A
/G\
Provansa F R OVA N S A
Crear nombre de usuario
d Ao

e la pagina De todo para tu oficina

Publicar pagina
Inicio vk Tegustav | X\ Siguiendow | A Compartir =«
Tienda
Publicaciones # Estado Fotoivideo [EN Video en vivo @ Evento, Producto + Empresa
v Vermas & ‘
MovANA  Escribe algo -
W e Alasperso @ Chat % 2 A

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

Figura 34

Disefio propuesto de foto de portada para Facebook

Encuentra los mejores suministros para tu
oficina a un bajo precio en...

PROVANSA

De todo para tu oficina

l !
L] a. ¢
Papeleria y ttiles Equipo de computacion Mobiliario y equipo

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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Asimismo, Facebook da opcion de tener las siguientes secciones:
e Inicio: con informacion general de la empresa.

e Publicaciones: el cliente podra visualizar las diversas publicaciones que

realiza la empresa.

e Fotos: se colocara las fotos de los suministros que la empresa ofrece, con

su debida informacion.
e Informacion: los clientes podran ver toda la informacién de la empresa.

e Promocion: la empresa podra realizar publicaciones para ofrecer los
suministros, anunciar promociones y de esta forma apoyar la estrategia de

publicidad.

A continuacion se presentan los disefios de las diferentes secciones en la red
social para dar a conocer la empresa unidad de andlisis en la Ciudad de
Guatemala. (Véase figuras 35, 36, 37, 38 y 39)
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Figura 35

Seccion de inicio en lared social Facebook

E3 Provansa - Inicio X e - X
& (&) ‘ Eeét;’rro \7;1;;5:,“/www.facrebooi.com/3rovansa—125654284536354/ Q E}‘
1 oo e s
Pagina Bandeja de entrada Notificaciones g Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracién Ayuda ~
e Encuentra los mejores suministros para tu
> - . -
PROVANSA oficina a un bajo precio en...
A
/0\
el P R OVA N S A
Crear nombre de usuario
ge i pagi De todo para tu oficina
Inicio vk Tegustav X\ Siguiendov = A Compartir =+
Tienda
S s # Estado (8 Fotovideo [N Video en vivo @ Evento, Producto + L Empresa
v Vermas &Q> _ .,
https://www.facebook.com/Provansa-125654284636354/2ref = page._internal Alasperso @ Chat "z -
Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
Figura 36
Seccion de publicaciones en lared social Facebook
K3 Provansa - Publicaciones X e - X
& (&t ‘ @ Seguro | https://www.facebook.com/pg/Provansa-125654284636354/posts/?ref=page_internal Q ‘ﬁ‘ :

e @ cros oo i

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones g Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracién Ayuda ~
De todo para tu oficina
Provansa
Crear nombre de usuario
de la pagina
Inicio # Estado [8 Fotoivideo [EN Video en vivo @ Evento, Producto + ®- Q  Busca publicaciones en esta pagina
Tienda ; 7
t=#= Encuentra los mejores suministros Publicaciones de visitantes >
Publicaciones . f i
o para tu oficina a un bajo precio en
w \Vermas
Provansa... |

- _ @5 o a [Pt | -]
Administrar promociones

I ) Provansa actualizé su foto de portada

32 min - & Sé el primero en agregar una publicacion.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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Figura 37
Seccidén de fotos en lared social Facebook

K3 Provansa - Fotos b e - =] X
& C | & Seguro | https://www.facebook.com/pg/Provansa-125654284636354/photos/?ref=page_internal O gl
Provansa Q Empresa Inicio  Buscar amigos
Pagina Bandeja de entrada Notificaciones [ Estadisticas Herramientas de publicacién Configuracién Ayuda ~

—————— AN LWV e e W rTwaETe

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio
. Ver todos
Tenda Albumes

Publicaciones intra los mejores suministros p
oficina a un bajo precio en...
Opiniones

% %
PROVANSA  PROVANSA

Fotos

Informacion

Comunidad

Crear album Fotos de portada Fotos del perfil Equipo de computacion

Ofertas 3 fotos 1 foto 1 foto

Promocionar

Administrar promociones o
Todas las fotos ® Chat & 2 A 2

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

Figura 38

Seccién de informacion en lared social Facebook

Ei (1) Provansa - Informacic X 2] - X
& Cc ‘ @ Seguro | httpsy//www.facebook.com/pg/Provansa-125654284636354/about/?ref=page_internal Q ¥ | :
Provansa Q *

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones [ Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda +
Inicio
Tienda

® Misién 2013 en la Ciudad de Guatemala inicio operaciones

Publicaci : ctribucid

ublicaciones Somos una empresa que ofrece el mejor servicio en las una empresa que se dedica a la distribucion de
Grupos ventas de suministro para oficina como: papeleria y utiles suministros para oficina, como papeleria y tiles,

equipe de computacion, mobiliario y equipo. en... Ver mas equipo de cumputat:ién. mobiliario v equ.ipo, entre

St INFORMACION DE CONTACTO ofros.
Videos . Desde el comienzo de las actividades, la empresa se ha
. " Llamar 24434382 especializado en ofrecer variedad de...

otos

= ~! Provansa Enviar mensaje + Termina de erear tu historia para dar més detalles a
Informacion las personas sobre tu negocio.
Comunidad provansa@gmail.coml.com
Ofertas 5 hitp:/fwww.provansa.com/ MIEMBROS DEL EQUIPO
w% Editar Otras cuentas Estas personas administran la pagina Provansa y eligieron que la
P ; R R pagina aparezca en su perfil, y que su nombre y su folo del perfil se
MAS INFORMACION muestren en ella

Administrar promociones L. Unete coma miembro del equipo
@ Descripcion
Empresa dedicada a |a distribucion de suministros para
oficing, como papeleria, Utiles, equipe de computacién

https://www.facebook.com/page_story/composer/Tpage_id=12565342846363548ext=15148754208thash=AeSVixZyA Jv-oQ1 ® Chat & F o -

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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Figura 39
Seccidon de promocién en lared social Facebook

E3 (1) Provansa - Informacic X e - X
& C | & Seguro | https://www.facebook.com/pg/Provansa-125654284636354/about/?ref=page_internal Q W

Crear promocion > Promociona tu pagina

Es posible que tu publicaciéon promocionada no se muestre
Las imagenes con un elevado porcentaje de texto no usan el presupuesto de manera eficaz y es posible que no se publiquen
Si crees que tu imagen se reportd por emor, puedes solicitar una revision manual

El importe real gastado por dia puede variar. © Provansa
PROYANSA e

3 - 13 Me gusta estimados por dia @

Empresa dedicada a la distribucion de suministros para oficina

PROVANSA

Publicar este anuncio hasta el (2] 27/1/2018 De todo para tu oficina

PAGO ﬁ
L
Divisa T :

Quetzal guatemalteco # Provansa

Empresa il Me austa esta nanina

ﬁ Al hacer clic en " ", aceptas las C de Facebook | Servicio de ayuda Cancelar

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
a) Ventaja

La mayor ventaja de los medios interactivos es la facil accesibilidad para los
clientes, ya que pueden utilizarlos desde su celular, la web o existen muchos

programas gratuitos que se instalan en su computadora.
b) Responsable

La secretaria y Gerente General tendran acceso a la pagina web y de Facebook y
la interaccion en estos medios debe ser a diario tratando de resolver dudas en un
corto tiempo y de publicar constantemente la informacion necesaria para los

clientes.
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c) Calendario

En la siguiente tabla se presenta el calendario correspondiente a la propuesta de

la pagina web y red social Facebook.

Tabla 20

Calendario de implementacion de la pagina web y Facebook

Correo electrénico Afio 2018 Afo 2019

Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic. | Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun.

Apertura de laweb y
actualizacion de

Facebook

Uso de laweby

Facebook

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2017.

3.10.7 Presupuesto de la estrategia

En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto para implementar la estrategia

de mercadeo interactivo, donde se incluye la inversién especifica para cada tactica

propuesta.
Cuadro 27
Inversién de la estrategia de mercadeo interactivo
Tactica Descripcion Costo Costo
mensual total
Web Creacibn de péagina web por Q.0.00 | Q.1,500.00
outsorcing.
Facebook | Promocionar pagina de Facebook por Q.130.00 | Q.1,560.00
un afo.
Total Q.3,060.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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3.10.8

Plan de acciéon

En el cuadro siguiente se presenta el plan de accién que contiene las fechas y

actividades de la estrategia mercadeo interactivo a realizarse.

Plan de accién de la estrategia de mercadeo interactivo

Cuadro 28

Empresa: Distribuidora de suministros para oficina

Fecha: Julio 2018 a

Junio 2019

Nombre del plan: Implementacion de la estrategia de mercadeo interactivo.

100% a corto y mediano plazo.

Objetivo: Definir las acciones necesarias para implementar la estrategia de mercadeo interactivo en un

Tactica: Desarrollo de tacticas para dar a conocer a la empresa y los suministros que ofrece por medio de

pagina web y Facebook.
No. Actividad Meta Fecha Costo
1 Revisién y aprobacion de | Realizar la presentaciéon al 100% en una | 06/07/18 A definir por
la propuesta. sola sesion. la empresa
2 Reunién para brindar | Realizar la aprobacion de la propuesta en | 10/07/18 A definir por
informacion de la | un 100% en una sola sesion. la empresa
propuesta al personal.
3 Disefio y creacion de la | Disponer del 100% del material segun | 18/07/18 Q.1,500.00
pagina web. fecha calendarizada.
4 Pago para promocionar | Informar al 100% de los clientes reales y | 20/07/18 Q.1,560.00
por un afio a la empresa | potenciales sobre los servicios que brinda
en lared social Facebook. | la empresa durante el semestre.
5 Revisién y actualizacién | Recordar al 100% de clientes reales y | 28/07/18 A definir por
semestral de Facebook. potenciales donde pueden adquirir y la empresa
suministros para oficina durante el | 28/06/19
semestre.
6 Evaluacion y control. Evaluar el 100% del avance de la | 28/01/19 | A definir por
propuesta semestralmente. y la empresa
28/07/19
Costo estimado de implementacion Q.3,060.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.
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3.10.9 Evaluacion y control

Se realizara un cuestionario (véase anexo 5) para conocer el impacto que causo
la implementacion de las diferentes tacticas de mercadeo interactivo, tanto en
clientes reales como potenciales; lo anterior se llevara a cabo por medio del
personal de ventas, quienes seran los encargados de realizarlo personalmente a

cada una de las empresas, de forma semestral.
3.11 Cronograma general de las estrategias de la mezcla promocional

Con el objeto que las actividades programadas se logren apreciar unificadas, se
presentan las estrategias propuestas para la camparfa promocional establecidas

en un periodo de julio 2018 a junio 2019. (Véase cuadro 29)
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Cuadro 29
Calendario general de la campafia promocional

Anuncio en revista

Descuentos por
volumen de compra

Capacitacion

Distribucién por zonas

Material de apoyo

Identificacién de la

fuerza de ventas

Base de datos

Correo electrénico

Web

Facebook

Fuente: elaboracién propia, marzo de 2017.

3.12 Presupuesto total de las estrategias de la mezcla promocional

Para implementar las distintas propuestas sugeridas a la empresa, es necesario
realizar una inversién con todo lo relacionado a publicidad, promocién de ventas,
venta personal, mercadeo directo e interactivo. A continuacion se muestra el
resumen de los rubros y el total de la inversion de la campafia promocional. (Véase
cuadro 30)
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Cuadro 30

Presupuesto para implementacion de campafia promocional

Estrategia Cantidad Descripcion Costo Total Costo por
unitario estrategia
Publicidad 4 Anuncio en revista Q.4,400.00 | Q.17,600.00
100 Calendarios Q.7.80 Q.780.00 Q.18,380.00
30 Descuento por Q.200.00 Q.6,000.00
Promocién de volumen de compra
ventas 50 Agendas ejecutivas Q.30.00 | Q.1,500.00
50 Lapiceros de metal Q.35.00 | Q.1,750.00 Q.9,250.00
Venta personal 8 Capacitacion Q.512.25 | Q.4,098.00
5 Provisién de viaticos Q.1,200.00 | Q.6,000.00
5 Tablet Q.1.350.00 | Q.6,750.00 Q.17,648.00
100 Boletas Q.0.50 Q.50.00
15 Uniformes y gafetes Q.50.00 Q.750.00
Mercadeo 1 Base de datos Q.0.00 Q.0.00
directo 1 Correo electrénico Q.0.00 Q.0.00 Q.0.00
Mercadeo 1 Pagina web Q.1,500.00 | Q.1,500.00
interactivo 1 Facebook Q.52.00 | Q.1,560.00 Q.3,060.00
Total Q.48,338.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

El cuadro anterior muestra que para ser

ejecutar la campafa promocional

propuesta para la empresa unidad de analisis a través de las estrategias

desarrolladas previamente, se requiere una inversion total que asciende a

cuarenta y ocho mil trecientos treinta y ocho quetzales exactos (Q.48,338.00).

3.13 Proyeccién de ventas

Con el fin de tener conocimiento de las ventas generadas al concluir la propuesta

de la mezcla promocional, se le propone a la empresa incrementar su cartera de

clientes un 50%, es decir de 20 que tiene actualmente a 30 al finalizar el periodo
de julio 2018 a junio 2019.
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Segun la informacion obtenida por el Gerente General de la empresa unidad de
analisis cada cliente realiz6 una compra mensual aproximada de Q.1,981.28
durante el 2017 y al finalizar el mismo afio las ventas generas fueron de
Q.475,507.20 (véase grafica 1) por lo que al concluir con la propuesta las ventas

guedarian de la siguiente manera. (Véase cuadro 31)

Cuadro 31
Incremento propuesto de ventas para el periodo de julio 2018 a junio 2019
Ao Total de Ao Total de
clientes ventas

Clientes afio 2017 20 Ventas 2017 Q.475,507.20
Incremento del 50% en Ventas con la

la cartera de clientes al 30 aplicacion del 35% de

o _ Q.641,934.72
finalizar la propuesta. incremento propuesto.

Incremento de ventas aproximado Q.166,427.52

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

Luego del célculo realizado se determind que las ventas para el periodo de julio
2018 a junio 2019 seran de seiscientos cuarenta y un mil novecientos treinta y
cuatro quetzales con setenta y dos centavos, generando con la aplicacion de la
propuesta un incremento aproximado de ciento sesenta y seis mil cuatrocientos

veintisiete quetzales con cincuenta y dos centavos.
3.14 Relacion beneficio/costo de la propuesta

Este andlisis pretende determinar la conveniencia de la propuesta, al encontrar los
beneficios que se percibiran por la inversion que la empresa unidad de andlisis
debera de incurrir en el periodo de julio 2018 a junio 2019, por lo que se estima
comparar entre el incremento de los ingresos en ventas esperados (Q.166,427.52)
con relacién a los costos de la campafa promocional que ayudara a lograrlo
(Q.48,338.00).
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Los calculos de la relacion beneficio/costo para la empresa distribuidora de

suministros para oficina se presentan a continuacion:

RB/C = Ventas generadas = Q.166,427.52 =3.44
Inversion para la propuesta Q.48,338.00

El resultado anterior refleja que por cada Q.1.00 invertido se obtendra Q.3.44, por
lo que el criterio de ejecutar la propuesta de la mezcla promocional para la empresa
unidad de andlisis debera ser aprobado por su rentabilidad, por la razon de que al

ser mayor a 1.0 refleja la recuperacién de la inversién y una ganancia.
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CONCLUSIONES

Por medio de la investigacion realizada se constat6 que la baja en ventas que
evidencio la empresa distribuidora de suministros para oficina, se debe a la
falta de aplicacion de las variables de la mezcla promocional para darse a
conocer, lo cual le impide alcanzar los objetivos econémicos y financieros

deseados.

Con el fin de elaborar estrategias de la mezcla promocional para la propuesta,
se llevo a cabo el trabajo de campo para obtener informaciéon de la situacion
actual de la empresa unidad de analisis y que permitira solucionar el problema

planteado.

Se constatd que la empresa unidad de analisis no realiza revisiones y
actualizaciones mercadoldgicas que le ayuden a mejorar la atencidn que presta

en la actualidad.

La empresa distribuidora de suministros para oficina no logra incentivar a
clientes reales y potenciales a conocer las promociones de ventas que se

emplean, debido a que éstas no provocan interés en adquirirlas.

Se determind que la fuerza de ventas no se encuentra capacitada en el tema
de servicio al cliente, lo que le impide contar con herramientas necesarias para

brindar una atencién adecuada y de calidad a quien solicita los productos.

La fuerza de ventas no cuenta con uniformes y gafetes que los identifiquen
como equipo de la organizacién, afectando la imagen corporativa de la

empresa.

La estrategia de mercadeo directo e interactivo no es utilizada por la empresa

para darse a conocer de forma efectiva ante sus clientes actuales y potenciales.
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8. La empresa distribuidora de suministros para oficina no posee una cartera de
clientes unificada y actualizada para brindar una atencién personalizada y

adecuada a cada uno de sus clientes.
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RECOMENDACIONES

Implementar las estrategias propuestas para la campafa promocional que
permitan dar a conocer la empresa distribuidora de suministros para oficina al

grupo objetivo e incrementar las ventas.

Realizar las estrategias de la mezcla promocional basadas en los resultados
del trabajo de campo para informar e incentivar al grupo objetivo a acudir y

adquirir los productos de la empresa distribuidora de suministros para oficina.

Ejecutar las evaluaciones correspondientes y llevar un control adecuado al
finalizar las estrategias de la campafa promocional para encontrar fallas y

corregirlas, a fin de evitar que ocurran en el futuro.

Despertar el interés en los clientes reales y potenciales estableciendo y
ejecutando estrategias de la mezcla promocional como publicidad y promocion
de ventas con el propésito de divulgar informacion, incentivar la compra y

mantener contacto con ellos utilizando diversos medios.

Para mejorar el servicio que prestan los representantes de ventas y brindar una
atencion adecuada tanto al cliente actual como potencial, es recomendable que

reciban capacitaciones constantes sobre el tema de “servicio al cliente”.

Brindar a la fuerza de ventas uniformes y gafetes que los identifiquen como
parte del equipo de la organizacion y asi mejorar la imagen de la empresa ante

el cliente.

Utilizar medios de comunicacion directos e interactivos para fomentar una
relacion mas personalizada tanto con clientes actuales como potenciales, con

el objetivo de recordarles los servicios que ofrece la empresa.
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8. Implementar una base de datos unificada y actualizada para mejorar el
seguimiento tanto a clientes actuales como potenciales respecto a las

necesidades de adquisicion de los productos que la empresa puede brindarles.
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ANEXO 1
Guia de entrevista para Gerente General

a) Presentacién: buen dia, mi nombre es Daniel Josué Xitimul Tizol, estudiante de la carrera en
Administracién de Empresas de la Universidad de San Carlos de Guatemala y estoy realizando
una entrevista como parte del trabajo de tesis, para la cual su ayuda es muy importante.

b) Objetivo: recopilar informacién sobre la situacidon actual del area mercadolégica de la
empresa unidad de analisis, con la finalidad de elaborar un diagndstico, en el proceso de trabajo

de tesis.

¢) Informacion general
Edad (afios)
Afio que inicié la empresa

Antecedentes

1. ¢Cdmo fueron los inicios de la empresa?

2. ¢Qué significa el nombre de la empresa?

3. ¢Qué tipo de estructura tiene la empresa
actualmente?

4. ¢Cudl es la filosofia empresarial de su
empresa?

Mezcla de mercadotecnia

Producto

5. ¢Cudles son los principales suministros
que brinda a los clientes? (linea de

productos)

6. ¢Qué suministro es el mas solicitado por
los clientes?

7. ¢Qué suministro es el menos solicitado por
los clientes?

8. ¢Tiene conocimiento hacia qué mercado
se dirigen los suministros?
Si No

9. ¢Por qué
suministros?

10. ¢Por qué nacié la idea distribuir los
suministros?

11. ¢Con que
suministros?

12. ;Desde hace cuanto se ha visto un
decremento de los suministros? (En
relacién a unidades o valores monetarios)

cree que compran sus

frecuencia compran los

Precio

13. ¢/ Qué porcentaje de ganancia asigna a los
suministro?

14. ;Sus suministros, tiene algun recargo o
cobro por servicio de entrega?
Si No

Nivel académico
Horario de trabajo

15. ¢Los precios de sus suministros son
similares a la competencia?
Si No

16. ¢Si su respuesta anterior es no, indique
son mas bajos 0 mas altos?

Plaza

17. ¢La empresa tiene su propia sala de
ventas?
Si No

18. ¢(Qué canal de distribucién utiliza para
vender los suministros?

19. ¢ Considera usted que utiliza el mejor canal
para vender los suministros?
Si No

20. ¢ Cuenta con servicio a domicilio?
Si No

21. ¢ Cuenta con vehiculo propio?
Si No

22. ¢ Cuantos vendedores tiene la empresa?

Mezcla promocional

23. ¢Cudl de las siguientes variables de la
mezcla promocional ha utilizado?

a. Publicidad b. Promocidn de ventas

c. Relaciones publicas  d. Ventas personales

e. Mercadeo directo

24. ¢ Considera importante aplicar la anterior
mezcla promocional para dar a conocer la
empresa en el mercado?
Si No

25. Si su respuesta anterior es positiva ¢ Cual
de las anteriores variables le interesaria
aplicar?
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Publicidad

26. Como empresario ¢ Cree que es necesario
utilizar la publicidad en la actualidad?
Si No

27. ¢La empresa utiliza publicidad para dar a
conocer los suministros que vende?
Si No

28. ¢Qué medios utiliza?

a. Periédicos b. Radios c. Vallas
d. Mantas e. Volantes f. Afiches
g. Television h. Carretas i. Carteles
j- Ninguno k. Otros

29. (Cree que la publicidad que utiliza es
funcional para la generacion de ventas?
Si No

30. ¢La empresa posee algun tipo de logotipo,
slogan o color en especifico que la distinga
de la competencia?
Si No

31. ¢Utilizan el logotipo, slogan y color en la
publicidad que realiza?

Si No

32. ¢La empresa tiene asignado un
presupuesto para la publicidad?
Si No

Promocién de ventas

33. ¢La empresa ya ha realizado algun tipo de
promocién de ventas para sus productos?
Si No

34. ¢Qué tipos de promociones utiliza?

a. Descuentos b. Ofertas2x1 c. Mitad de
Precio d. Cupones e. Sorteos
f. Regalos g. Otros

35. ¢Cree que las promociones que esta
utiizando son funcionales para generar
ventas?

Si No

36. ¢ Cree necesario utilizar promociones para
atraer nuevos clientes y aumentar las
ventas?

Si No

Relaciones publicas

37. ¢Considera importante el patrocinio de
eventos para dar a conocer la empresa
ante la sociedad?
Si No

38. ¢La empresa patrocina eventos?
Si No

39. ¢ Qué tipos de eventos patrocina?

a. Ferias b. Desfiles c. Obras Sociales
d. Conciertos e. Deportivos  f. Religiosos
f. Otros
40. ¢Cree que los patrocinios estan
funcionando para dar a conocer la
empresa?
Si No

Venta personal

41. ¢La empresa cuenta con alguna estrategia
de venta personal?
Si No

42. ¢ Considera que el personal esta motivado
para realizar su trabajo?
Si No

43. ;Como motiva a los colaboradores para
gue realice las ventas de forma eficaz?

a. Comisiones b. Dias de Descanso

c. Premios d. Otras

44. ;L os empleados usan uniformes y gafetes
que los identifiguen como parte de la
empresa?
Si No

45, ;Cudles son los requisitos que solicita
para poder laborar en la empresa?

46. ¢ Como contrata al personal que labora en

la empresa?

Mercadeo directo

47. ¢La empresa genera ventas a través de
medios como teléfono, correo electrénico o
correo directo?
Si No

Otros aspectos mercadoldgicos

Cliente

48. ¢ El negocio tiene clientes que compran
con cierta frecuencia?
Si No

49, ;Tiene
clientes?
Si No

50. ¢Los colaboradores se encuentran
capacitados para atender de forma eficaz
al cliente?
Si No

51. ¢La empresa ha proporcionado a los
colaboradores capacitacion de servicio al
cliente?
Si No

registrado los datos de sus
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52. ¢Como se crea la fidelidad con los
clientes?

53. ¢Cudles son los beneficios que ofrece la
empresa a los clientes?

Competencia

54. ; Cémo esta situada la empresa frente a la

competencia?

55. ¢Qué diferencia tiene su producto con

relacion al de la competencia?

a. Calidad b. Precio c. Surtido

d. Otra

56. ¢Segun usted, qué factor considera el
cliente para adquirir los suministros de la
empresa?

a. Precio b. Calidad c. Surtido d. Otro

Mercado

57. ¢A qué segmento de mercado esta
enfocada la empresa?

58. ¢ Qué aceptacion tuvo desde el principio la
empresa en el mercado?

59. ¢Qué volumen de mercado considera que
posee la empresa con relaciéon al
mercado?

0-25%  25%-50% 50%-75%  75%-100%

Canal de distribucién

60. ¢ Cémo obtiene la empresa los suministros
gue vende?

a. Importacion directa b. Proveedores c. Otros

61. ¢Con cuantos distribuidores cuenta
actualmente?

62. Ademas de los suministros que adquiere
con sus distribuidores ¢ Qué beneficios le

ofrecen?
a. Descuentos b. Material Publicitario
¢. Ninguno d. Otros

63. ¢Utiliza dichos beneficios para poder
incrementar las ventas?
Si No

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 2

Boleta de encuesta para colaboradores

a) Presentacién: buen dia, mi nombre es Daniel Josué Xitimul Tizol, estudiante de la carrera en
Administracién de Empresas de la Universidad de San Carlos de Guatemala y estoy realizando
una encuesta como parte del trabajo de tesis, para la cual su ayuda es muy importante.

b) Objetivo: recopilar informacién sobre la situacidon actual del area mercadolégica de la
empresa unidad de analisis, con la finalidad de elaborar un diagndstico, en el proceso de trabajo

de tesis.

¢) Informacidén general

Edad (afios)
Tiempo de laborar enla empresa
Antecedentes
1. ¢Conoce cudles fueron los inicios de la
empresa?
Si No
2. ¢Sabe qué significa el nombre de la
empresa?
Si No

3. ¢Le han trasmitido la filosofia empresarial
de la empresa?
Si No

Mezcla de mercadotecnia

Producto

4. ¢Cudles son los principales suministros
qgue brinda la empresa a los clientes?
(linea de productos)

5. ¢Qué suministro es el mas solicitado por

los clientes?

6. ¢Qué suministro es el menos solicitado por
los clientes?

7. ¢Por qué cree que compran los
suministros de la empresa?

a. Calidad b.Precio c.Surtido d.Otra

Precio

8. ¢Los suministros, tiene algun recargo o
cobro por servicio de entrega?
Si No

9. ¢Los precios de los suministros son
similares a la competencia?
Si No

Plaza

10. ¢La empresa tiene su propia sala de
ventas?
Si No

Nivel académico
Horario de trabajo

11. ;Qué canal de distribuciéon utiliza la
empresa para vender los suministros?

12. ¢ Considera usted que utiliza el mejor canal
para vender los suministros?
Si No

Mezcla promocional

13. ¢Cual de las siguientes variables de la
mezcla promocional utiliza la empresa?

a. Publicidad b. Promocion de ventas

c. Relaciones publicas  d. Ventas personales

e. Mercadeo directo

Publicidad

14. ¢;La empresa utiliza publicidad para dar a
conocer los suministros?
Si No

15. ¢ Qué medios utiliza?

a. Periédicos b. Radios c. Vallas
d. Mantas e. Volantes f. Afiches
g. Television  h. Carretas i. Carteles
j- Ninguno k. Otros

16. ¢Cree que la publicidad que utiliza es
funcional para la generacion de ventas?
Si No

Promocidn de ventas

17. ¢La empresa ya ha realizado algun tipo de
promocion de ventas para los suministros?
Si No

18. ¢ Qué tipos de promociones utiliza?

a. Descuentos b. Ofertas 2 x 1

c. Mitad de Precio d. Cupones e. Sorteos

f. Regalos g. Otros
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19. (Cree que las promociones que la
empresa esta utilizando son funcionales
para generar ventas?

Si No

20. ¢Cree necesario utilizar promociones para
atraer nuevos clientes y aumentar las
ventas?

Si No

Relaciones publicas

21. ;Considera importante el patrocinio de
eventos para dar a conocer la empresa
ante la sociedad?
Si No

22. ¢La empresa patrocina eventos?
Si No

23. ¢ Qué tipos de eventos patrocina?

a. Ferias b. Desfiles c. Obras Sociales

d. Conciertos e. Deportivos  f. Religiosos

f. Otros

24. ;Cree que los patrocinios estan
funcionando para dar a conocer la
empresa?
Si No

Venta personal

25. ¢ Realiza su trabajo con motivacion?
Si No

26. ¢Cémo motiva la empresa a los
colaboradores para que realicen las ventas
de forma eficaz?

a. Comisiones b. Dias de Descanso

c. Premios d. Otras

27. ¢Los empleados usan uniformes y gafetes
qgue los identifiguen como parte de la
empresa?
Si No

Mercadeo directo

28. ¢La empresa genera ventas a través de
medios como teléfono, correo electrénico o
correo directo?
Si No

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 3
Boleta de encuesta para clientes reales

a) Presentacion: buen dia, ¢me permitiria unos minutos para responder algunas preguntas?
Gracias. Mi nombre es Daniel Josué Xitimul Tizol, estudiante de la carrera en Administracion de
Empresas de la Universidad de San Carlos de Guatemala y estoy realizando una encuesta como
parte del trabajo de tesis, para la cual su ayuda es muy importante.

b) Objetivo: recopilar informaciéon sobre la situacion actual del area mercadolégica de la
empresa unidad de andlisis, con la finalidad de elaborar un diagnéstico, en proceso de trabajo
de tesis.

c) Aspectos generales

SexoM_F_ Edad (afios) Nivel de estudios
Empresa donde labora Actividad econdmica
Puesto Tiempo de laborar en la empresa Zonade ubicacion_
GENERALIDADES 9. ¢Por qué medio escuch6 el anuncio
1. ¢Conoce la empresa unidad de analisis? publicitario de la empresa?
Si No a. Radio b. Carretas de anuncio
2. ¢Ha comprado con ellos? ¢. Unidad mévil  d. Auto parlantes e. Otros
Si No 10. ¢Por qué medio le gustaria ver, escuchary

3. ¢Con qué frecuencia adquiere suministros
para su empresa?

leer publicidad de la empresa? (Puede
marcar una 0 mas opciones)

a. Cada mes b. Cada seis meses c. Cada afio a. Radio b. Carretas de anuncio

4. ¢Durante qué meses realiza mayores c.Unidad mévil d. Auto parlantes e. Afiches
compras de suministros? f. Mantas g. Internet h. Volantes

a. Enero  b. Febrero c. Marzo d. Abril i. Television j- Otros

e.Mayo f. Junio g. Julio  h. Agosto

i. Septiembre j. Octubre k. Noviembre PROMOCION DE VENTAS

|. Diciembre 11. ;Tiene conocimiento si la empresa ha

5. Para usted, ¢qué factor es determinante
para realizar la compra de suministros?

a. Calidad b. Precio c.Surtido d. Atencién
e. Disponibilidad f. Objetos promocionales
g. Descuentos h. Premios i. Otro

MEZCLA PROMOCIONAL

PUBLICIDAD

6. ¢Ha visto publicidad relacionada con la
empresa unidad de analisis en la Ciudad
de Guatemala?

Si No
7. ¢Por qué medio visualizo la publicidad de
la empresa?
a. Televisién b. Periédicos c. Afiches
d. Mantas e. Internet f. Volantes
g. Otros

8. ¢Ha escuchado publicidad relacionada
con la empresa?
Si No

implementado promocién de ventas en la
Ciudad de Guatemala?
Si No

12. ¢ Qué promociones conoce que la empresa
haya implementado?

a. Descuentos

c¢. Mitad de precio d. Cupones

e. Sorteos f. Rifas g. Otros

13. ¢Qué articulos o promociones le gustaria
que implemente la empresa para
incentivarlo a realizar la compra?

a. Descuentos b. Ofertas 2 x 1

c. Mitad de precio  d. Cupones e. Sorteos

f. Rifas g.Playeras h.Gorras i. Lapiceros

j- Gabachas k. Otros

b. Ofertas 2 x 1

RELACIONES PUBLICAS

14. ¢Ha visto participacion de la empresa en
eventos realizados en la Ciudad de
Guatemala?
Si No
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15. Segln su opinion ¢Como califica la

participacion de la empresa en los
eventos?

a. Muy Mala b. Mala c. Regular

d. Buena e. Muy buena

16. ¢A qué eventos asiste con mas
frecuencia?

a. Ferias b. Desfiles c. Obras sociales

e. Conferencias
g. Otros

d. Conciertos
f. Eventos religiosos

VENTA PERSONAL

17. ¢Con que frecuencia lo visita el vendedor
de la empresa?

a. Por semana b. Cada 15 dias

d. Cada afio

18. ¢El vendedor que lo visitar usa uniforme
ylo gafete al momento de su visita?
Si No

19. ¢Cémo calificaria al vendedor que lo
visita?

a. Muy malo

e. Muy bueno

c. Por mes

b. Malo c.Regular d.Bueno

MERCADEO DIRECTO

20. ¢Laempresa utiliza medios como teléfono,
correo electronico o correo directo?
Si No

21. ¢Considera que estos medios facilitan y se
obtiene una respuesta mas pronta?
Si No

OTROS ASPECTOS MERCADOLOGICOS

COMPETENCIA

22. (Cbmo calificaria los precios de la
empresa unidad de andlisis con relacion a
la competencia?

a. Malos b. Regulares

d. Excelentes

23. ¢ Cbémo calificaria el surtido de la empresa
con relacion a la competencia?

a. Malo b. Regular

d. Excelente

24. ;C6mo calificaria la calidad de los
suministros que vende la empresa con
relacion a la competencia?

a. Mala b. Regular

d. Excelente

c. Buenos

¢ .Bueno

c. Buena

25. (Qué le gustaria que la empresa
mejorara?

a. Precio b. Variedad de productos

c. Calidad d. Servicio e. Otros

OTROS

26. ;Qué productos le gustaria que la
empresa unidad de andlisis le

distribuyera?

27. ¢Qué forma de pago le gustaria que la

empresa le brindara?
a. Tarjeta de débito/crédito
c. Cheque

b. Contado

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 4

Boleta de encuesta para clientes potenciales

a) Presentacién: buen dia, ¢ me permitiria unos minutos para responder algunas preguntas?
Gracias. Mi nombre es Daniel Josué Xitimul Tizol, estudiante de la carrera en Administracion de
Empresas de la Universidad de San Carlos de Guatemala y estoy realizando una encuesta como
parte del trabajo de tesis, para la cual su ayuda es muy importante.

b) Objetivo: recopilar informacion sobre la situacién actual del drea mercadoldgica de una
empresa dedicada a la distribuciéon de suministros para oficina en la Ciudad de Guatemala, con
la finalidad de elaborar un diagnostico, en el proceso de trabajo de tesis.

c) Aspectos generales

SexoM_F_ Edad (afios) Nivel de estudios
Empresa donde labora Actividad econdmica
Puesto Tiempo de laborar en la empresa Zona de ubicacion
GENERALIDADES 9. ¢Por qué medio le gustaria ver publicidad?
1. ¢Conoce la empresa unidad de analisis?  a. Television b. Periddicos c. Afiches
Si No d. Mantas e. Internet f. Volantes
2. ¢Ha comprado con ellos? g. Otros
Si No 10. ¢Le gustaria escuchar publicidad con
3. ¢Adquiere suministros para su empresa? relacion a la empresa unidad de analisis?
Si No Si No
4. ¢Con qué empresa adquiere los 11. ¢Por qué medio le gustaria escuchar la
suministros? publicidad?
5. ¢Con qué frecuencia adquiere suministros a. Radio b. Carretas de anuncio
para su empresa? c. Unidad movil  d. Auto parlantes  e. Otros
a. Cada mes b. Cada seis meses
c. Cada afio PROMOCION DE VENTAS
6. ¢Durante qué meses realiza mayores 12. ;Le gustaria que la empresa unidad de
compras de suministros? andlisis le ofreciera promocion de ventas?
a. Enero b. Febrero c. Marzo Si No
d. Abril e. Mayo f.Junio  13. {Qué articulos o promociones le gustaria
g. Julio h. Agosto i. Septiembre recibir para incentivarlo a realizar una
j- Octubre k. Noviembre |. Diciembre compra?
7. ¢Qué factor es determinante para realizar a. Descuentos b. Ofertas 2 x 1
la compra de suministros? c. Mitad de precio  d. Cupones  e. Sorteos
a. Calidad b. Precio c. Surtido f. Rifas g. Playeras h. Gorras
d. Atencién e. Disponibilidad i. Lapiceros j- Gabachas k. Otros
f. Objetos promocionales g. Descuentos
h. Premios i.Otro RELACIONES PUBLICAS
14. ¢;Le gustaria que la empresa unidad de
MEZCLA PROMOCIONAL andlisis participe en eventos de relaciones
PUBLICIDAD publicas?
8. ¢Le gustaria ver publicidad con relacion a Si No
la empresa unidad de analisis? 15. ¢A qué eventos asistiria con mayor
Si No frecuencia?
a. Ferias b. Conferencias
c. Obras sociales d. Conciertos
f. Eventos religiosos g. Otros
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VENTA PERSONAL

16. ¢Con que frecuencia le gustaria que un
vendedor de la empresa unidad de analisis
lo visite?

a. Porsemana b.Cada 15dias c.Pormes

D. Cada afio

17. ¢Considera necesario que el vendedor
utilizara uniforme y/o gafete al momento de
la visita?
Si No

MERCADEO DIRECTO

18. ¢Le gustaria que le empresa unidad de
analisis lo contactara por teléfono, correo
electrénico o correo directo para facilitar la
comunicacion y obtener una respuesta
mas pronta?

Si No
19. ¢/ Qué medio utiliza con mayor frecuencia?
a. Teléfono b. Correo electrénico a.

Correo directo

OTROS ASPECTOS MERCADOLOGICOS

COMPETENCIA

20. ¢Cbmo calificaria los precios de los
suministros que le han ofrecido
actualmente?

a. Malos b. Regulares c. Buenos

d. Excelentes

21. (Cbmo calificaria el surtido ofrecido por
estas empresas?

a. Malo b. Regular ¢ .Bueno

d. Excelente

22. ¢Cémo calificaria la calidad de los
suministros que ha usado actualmente?

a. Malos b. Regulares c. Buenos

d. Excelentes

OTROS

23. ¢ Qué productos le gustaria que la
empresa unidad de andlisis le
distribuyera?

24. ¢Qué forma de pago le gustaria que la
empresa unidad de andlisis le ofreciera al
momento de hacer una compra?

a. Tarjeta de débito/crédito b. Contado

c. Cheque

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 5

Boleta de evaluacion para las estrategias de la mezcla promocional

PROVANS

De todo para tu oficina

Objetivo: verificar la efectividad de las estrategias
de la mezcla promocional después de su ejecucion.

INSTRUCCIONES: marque con una “x” la respuesta
que considere conveniente.

1.

Habitos de uso
¢Con que periodicidad compra suministros
para oficina?

Mensual Semanal
Semestral Anual
Otros

¢ Qué linea de suministros es la mas utilizada
por su empresa?

Papeleria y Utiles

Equipo de computacion

Mobiliario y equipo

Publicidad
¢Ha visto o escuchado publicidad acerca de la
empresa unidad de analisis?

Si No (pase a la pregunta 7)
¢ Cémo se entero de la existencia de la empresa
unidad de andlisis?

Recomendacion

Material publicitario
_____Observacion

Visita

Otros
¢Por qué medio se enterd de la existencia de la
empresa Unidad de andlisis?

Anuncio en revista

Afiche tipo calendario

Manta vinilica

Medios interactivos (pagina web y red
social Facebook)

Otros
¢ Dicha publicidad fue efectiva para comprar en
la empresa Unidad de andlisis?

Si No

Promocién de ventas
¢Conoce las promociones de venta que ofrece
la empresa Unidad de analisis?

Si No (pase a la pregunta 13)
¢Recibié algin descuento en alguna compra
realizada?

Si No

9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Empresa distribuidora de suministros para oficina en la
Ciudad de Guatemala

BOLETA DE EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA PROMOCIONAL

¢Fue favorecido con un articulo promocional
por su compra?

Si No
¢ Recibié el cupén de descuento?

Si No
¢La promocion de ventas lo incentiva a la
compra?

Si No

¢Como calificaria las promociones de venta
ofrecidas?

Muy buena Buena

Regular Mala

Venta personal

¢Tiene asignado algin representante de
ventas por parte de la empresa Unidad de
andlisis?

Si No
¢Como calificaria el servicio brindado por el
personal de ventas de la empresa Unidad de
andlisis?

Muy buena Buena

Regular Mala

Mercadeo directo e interactivo

¢Ha recibido algin correo electronico con la
informacién de la empresa Unidad de analisis?

Si No
¢Ha visitado la pagina web de la empresa
Unidad de andlisis?

Si No
¢Ha visitado la pagina de Facebook de la
empresa Unidad de analisis?

Si No
¢Le fue Gtil la informacion obtenida en el correo
electronico, pagina web y en Facebook?
Si No
¢, Qué tipo de informacion le gustaria recibir en
su oficina sobre la empresa Unidad de
andlisis?

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION




ANEXO 6

Clasificacion del nivel socioecondmico urbano de Guatemala

----------------------------

>

A 22,500 o mis puntos
B 19,500 a 22,499 puntos

c1 15,750 a 19,949 puntos

g e

(2.
N

11250 a 15,749 puntos
Urbano ciudad
ca 6,750 a 11,249 puntos capital
D1 750 a 6,749 puntos
Dz 0 a 749 puntos
N\ ’/

~ -
---------------------------

Fuente: https://es.slideshare.net/rstrems/nse-del-guatemalteco-urbano

Piramide de Clasificacion del Nivel Socioecondmico Urbano de Guatemala

—

NSE AB
OIO(‘;DOO 0.7% Alto
29600
B- Q61200 11% hogares

c1- 225500 -

C2- Q17,500 ne%  354% I sgy00
ho

C3- Q11900 9% T

D1- Q7,200 507% s

62.8%  1milén
D2 - Q3,400
hogares g

—

Fuente: https://es.slideshare.net/rstrems/nse-del-guatemalteco-urbano.

1/2



Relacion entre el ingreso generado y el poder adquisitivo de cada Nivel

Socioecondémico

AB (Alta) 13.7%del B ssnoni
INngreso B Ingreso medio de
y Q64,400
C (Media) C1 ingreso medio de Q 24,700
564 O/Od el 2 'ngreso medio de Q18,000
ingreso Gg Moresomedio deQ 12800
D (Baja) D1  Ingreso medio de Q8500
9.9% D2 Ingreso medio de Q3900

Fuente: https://es.slideshare.net/rstrems/nse-del-guatemalteco-urbano.
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CATALOGO
a4

Encuentra los mejores

suministros para tu oficina a

un bajo precio en...

PROVAN SA

Dtdpt



PAPELERIA

Xerox @) Xerox @)

PAPEL MULTIUSOS PAPEL BOND TAMANO PAPEL BOND TAMANO
CHAMEX CARTA RESMA OFICIO (RESMA 75 CARTA (RESMA 75
500 HOJAS GRAMOS) GRAMOS)
SKU:13054 SKU:4101 SKU:5066
Q27.40 Q38.90 Q32.90

=8
PAPEL BOND POCHTECA PAPEL BOND CARTA 100 PAPEL BOND PARA PLOTER
NATURAL YUTE CARTA 60 HOJAS 90 GRAMOS COLOR BLANCO 56X86 10 PLIEGOS
HOJAS MARFIL SKU:3328
SKU:25876 SKU:18177
Q47.90 Q36.90 Q42.90

PAPEL HP OFFICE CARTA PAPEL BOND POCHTECA PAPEL MULTIUSOS
RESMA 500 HOJAS CARTA PUSH BOX 100 CHAMEX OFICIO RESMA
SKU:9423 HOJAS 500 HOJAS
SKU:19305 SKU:14004
Q30.90 Q39.90 Q33.90
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PROTECTOR DE HOJAS
KINERA (CARTA. CAJA 100
HOJAS)
SKU:2235
Q109.00
B
. 'POCHTECA
B Skytone® ‘= ramrm
I g P o

Ates Gt y Sociben

PAPEL SKYTONE PELTRE
CELESTE CARTA 60 HJS 90
GRS

SKU:10857

Q49.90

iy

AL/

~
Papel Vegetal

Miixima Transparencia

PAPEL VEGETAL TAMANO
CARTA 90 GRAMOS RESMA
SKU:3297

Q76.90

| Pk B2

| Economy Weight
| Sheet Protectorsauw

PROTECTOR DE HOJAS
AVERY (ECONOMICO, 50
HOJAS)

SKU:3099

Q74.90

PAPELERIA

l Al
1100,
| Pack
| Economy Weight

Sheet Protectors re

PROTECTOR DE HOJAS
AVERY (ECONOMICO, 100
HOJAS)

SKU:3103

Q139.00

PAPEL MINISTER BLANCO

CARTA 200 GRAMOS 50
HOJAS
SKU:14174

Q84.90

PAPEL ORO GRABADO (5
PLIEGOS)
SKU:9092

Q30.90
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PAPEL EXCLUSIVE BLANCO
CARTA 175 GRAMOS 50
HOJAS

SKU:14176

Q74.90

PAPEL GOFRADO HAMMER
MARFIL 90G CARTA 100
HOJAS

SKU:19296

Q54.90



UTILES

BLOCK CONSTRUCTIVO FORRO AUTOADHERIELE FORRO AUTOADHERIBLE
RAYTER 1.5 M VERDE 1.5 M AMARILLO
(MEDIANO/20HOJAS/150GRS) SKU:20083 SKU:20081
5KU:22950

Q99.90 Q17.90 Q17.90

g —= —emed
. =
=3
o v M
REPUESTO HOJAS CUAD DOT&DASH 1/2 CUADERNOESPIRAL 70 HJ
ESQUELA 100 HOJAS OFICIO 120H RAYA CARTA RAYA
OFFICE DEPOT SKU:20119 SKU:21427
SKU:12935
Q6.90 Q55.90 Q17.90
L
FORRO AUTOADHERIBLE CUAD CASEBOOK 1/2 CUAD DESIGN 1/2 OFICIO
1.5MROJO OFICIO 150H C5 180H RAYA
SKU:20082 SKU:24799 SKU:18674
Q17.90 Q69.90 Q59.90
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UTILES

CUAD NOTABLE 1/2 OF CARPETA PRESSBOARD
120H RY6 AZUL OBSCURO 1"""ACCO
SKU:610 SKU:3358

Q74.90 Q32.90

-

CUADERNO COSIDO

CUADERNO ESPIRAL 7O HJ

CUAD SPARKLING LINE CA
120HJC7
SKU:28040

Q99.90

CUADERNO PROFESIONAL

MEDIA CARTA 100 H) CARTAC7. BASICOWILSON JONES C5

DOBLE LINEA 5KU:21428 90HJS

5KU:21421 5KU:16052

Q14.90 Q17.90 Q12.90
————————————
$OLIDOS BLOCKHOIAS pE ROTAFOLIO
B
LIBRETA DE APUNTES (100 ROLLO DE CONTACT 5 YDS. BLOCK RAYTER
HOJAS) SKU:20652 ROTAFOLIO (PAPEL
SKU:20224 ECOLOGICO)
SKU:22804

QP Q12.67 Q24.90 Q149.00
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UTILES

ROLLO DE PLASTICO 15 BLOCK CONSTRUCTIVO ANOTADOR EJECUTIVO
YDS RAYTER (TIPO CUADERNO)
SKU:16222 PEQUENO/20HOJAS/150GRS SKU:30675
SKU:22949
Q28.90 Q5499 9Q6%% Q5243

C1S @y

o‘ll !

ZEBRA

JUEGO DEBOLIGRAFOY LAPIZ MECANICO LAPIZ MECANICO

LAPICERO ZEBRAM301 CLEARPOINT 0.5MM CLEARPOINT 0.7MM

SKU:529 SKU:22217 SKU:22218
ROLLERBALL SHEAFFER ROLLERBALL GEL G-301 ROLLER AVENTURA NEGRO
100 CROMO NEGRO PUNTO MEDIANO SKU:18049
SKU:26717 PIEZA

SKU:11672
Q249.00 Q22.90 Q459.00

6/26



== e
- —
BOLIGRAFO RETARCTIL (F- ROLLER AVENTURA AZUL
301, COMPACT, 1 PIEZA) SKU:18055
SKU:13627
Q27.90 Q44%.00

UTILES

BOLIGRAFOQ INOXCROM
PRINTS (AZUL,1
PIEZAMEDIANO)
SKU:12713

Q99.90

— e ——

ROLLERBALL SHEAFFER
100 NEGRO
SKU:26720
Q249.00
=

PORTAMINAS SHINY.5MM

RODILLO ENTINTADOR
MNEGRO IR40
SKU:65%2

Q32.90

ZEBRA

PORTAMINAS ZEBRA

B/S PZS(VARIOS COLORES) PENCIL NEGRO BLISTER
SKU:19262 CON2PZS
SKU:549
Q11.90 Q13.90
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ROLLER SAFARINEGRO

LAMY
5KU:11113
Q299.00
PORTAMINAS DE 0.5MM
FORAY BLISTER C/10
SKU:15560
Q12.90



EQUIPO DE COMPUTACION

/!
- A

.
COMPUTADORA HP COMPUTADORA APPLE COMPUTADORA DELL
P3Q20AA#ABM (CORE 17- IMAC 21.5 (INTEL CORE I5) INSPIRON 3647 (CORE I3,
6700T) SKU:23791 RAM 4GE)
SKU:26970 SKU:24223
Q13,499.00 Q12,999.00 Q6,349.00

COMPUTADORA HP 20- COMPUTADORA IMAC 21.5 COMPUTADORA HP
COO1LAAIO RETINA (INTEL CORE I5) N4V38AA#ABM (CI5-4590)
SKU:27965 SKU:27696 SKU:26969

Q1,999.00 Q12,999.00 Q10,499.00

COMPUTADORA APPLE COMPUTADORA HP ENVY COMPUTADORA ACER
IMAC 21.5 (INTEL CORE I5) 34-A001LA (17-6700T) AZ1-612-MD62 (INTEL
SKU:27695 SKU:27958 CELERON)
SKU:28587
Q11,499.00 Q19,399.00 Q3,699.00
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EQUIPO DE COMPUTACION

MONITOR DELL
ALIENWARE (AW2518HF,
25 PULGADAS)
SKU:31057

Q3,399.00

LAPTOP TOSHIBA C55-
C5221W (INTEL PENTIUM
N3700)

SKU:23621

Q3,399.00

COMPUTADORA ACER
AZ1-602-M061
SKU:28586

Q3,499.00

LAPTOP LENOVO E460 SPA
(14PG, CI5-5200U, RAM
4GB)

SKU:27410

Q6,499.00

MONITOR HP OMEN
W9S97AA (32 PULGADAS,
NEGRO)

SKU:30960

Q4,999.00

LAPTOP TOSHIBA C45-
C4201S (CELERON, RAM
4GB)

SKU:26342

Q2,999.00

LAPTOP HP 15-
AE103LA175 (CORE 17, RAM
12GB)

SKU:26863

Q8,499.00

LAPTOP ACERE5-473-72-
UP-ES (CORE |7, RAM 8GB)
SKU:23905

Q7,199.00
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LAPTOP MACBOOK PRO
(CORE I5,RAM 8GB, DISCO
128GB)

SKU:27694

Q13,499.00



EQUIPO DE COMPUTACION

/) Pavilion

LAPTOP MACBOOK AIR LAPTOP HP PAVILION 15- LAPTOP HP SPECTRE 13-
(INTEL CORE15) POO2LA (A8 6410M QC) VOO1LA (I5-6200, RAM 8GB)
SKU:27693 SKU:25588 SKU:27939

Q9,499.00 Q4,499.00 Q9,499.00

LAPTOP ACER ES1-431- LAPTOP ACER ES1-431- LAPTOP HP PAVILION X360
C7WU (INTEL CELERON C11D-ES (INTEL CELERON) 14-BA001LA (13-7100U)
1005M) SKU:28590 SKU:30305
SKU:23918
Q2,699.00 Q2,469.00 Q5,599.00

LAPTOP HP 15-BS020LA LAPTOP HP 15-BWOOS5LA LAPTOP HP OMEN 15-
(CI7-7500U, RAM 8GB) (A9-9420) CEQO3LA (17-7700HD, RAM
SKU:30315 SKU:30317 16GB)
SKU:30322
Q6,599.00 Q4,699.00 Q16,299.00
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EQUIPO DE COMPUTACION

TABLET IPAD AIR 9.7 TABLET IPAD AIR TABLET HUAWEI M2
(WIFI+4G) (MEMORIA INTERNA 16 GB, (DISCO 16GB, RAM 2GB)
SKU:24237 WIFI) SKU:27060
SKU:23792
Q6,499.00 Q4,509.00 Q2,999.00

al” =

.l
IPAD AIR 2 64GB (SILVER, TABLET SAMSUNG GALAXY TABLET IPAD AIR 2 (16GB,
4G, 108 8) E (3G, PROCESADOR DUAL SILVER)
SKU:25496 CORE) SKU:25495
SKU:26689
Q7,599.00 Q1,699.00 Q5,499.00

TURTIS

vt

Glassy White

MEMORIA USB SANDISK MICRO SDC10 SANDISK ETIQUETA AVERY
128GB ANDROID 16GB+ADAP ADHESIVA (CD/DVD,
SKU:26989 SKU:27344 INKJET)
SKU:4281
Q529.00 Q119.00 Q179.00
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EQUIPO DE COMPUTACION
=Ee

maxdata

DVD+R 4.7 8X 50 PK USB MAXELL FLIX 32GB SONY DVD+R TORRE DE 50
MAXELL SKU:23807 SKU:19966
SKU:9416
Q209.00 Q119.00 Q179.00
/% l_.q‘, ? d l_.q) ?
W W
DISCO SANDISK ESTADO USB SANDISK CONNECT USB SANDISK CONNECT
SOLIDO 240GB WIRELESS STICK 64GB WIRELESS STICK 32GB
SKU:27733 SKU:27731 SKU:27730
Q919.00 Q599.00 Q419.00

MEMORIA USB SANDISK MICRO SD KINGSTON 32GB MEMORIA USB 3.0
32GBCB 1ADAP KINGSTON 16GBZ
SKU:21369 SKU:21400 5KU:23080
Q14900 <=8 Q14310 9% Q7191
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EQUIPO DE COMPUTACION

DVD-R 4.7GB 16X 10PK MEMORIA USB SANDISK SONY DVD-R TORRE DE 10
SKU:20107 8GBCB SKU:19962
SKU:21365
Q29.90 Q64.90 Q49.90

V' Verbatim
microSD™
microSDHC™

Adapter
Sandisk’

CAMPANA DE 10 CD-380 TARJETAMICRO SD USB MAXELL SOLID (32GB,
MIN SANDISK 8GB AMARILLO)
SKU:20764 SKU:23159 SKU:27356

Q24.90 Q64.90 Q119.00

USB MAXELL SOLID (8GB, DISCO DURQ SEAGATE DISCO SANDISK ESTADO
AMARILLO) BACKUP+2TB 30NEGRO SOLIDO 120GB PORTABLE
SKU:27349 SKU:27728 SKU:27734

Q59.90 Q1,099.00 Q999.00
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EQUIPO DE COMPUTACION

]
~
@
X
e e

4

MOUSE KLIPX OPTICO MOUSE KLIP XTREME MOUSE MAXELL
(COLOR GRIS) OPTICO (COLOR NEGRO) INALAMBRICO (COLOR
SKU:17175 SKU:20942 GRIS)
SKU:22227
Q179.00 Q139.00 Q159.00

MOUSE IMEXX MINI MOUSE MAXELL MOUSE MICROSOFT
INALAMBRICO (COLOR INALAMBRICO MOWL-100 INALAMBRICO (COLOR
AZUL) (COLOR NEGRO) NEGRO)
SKU:24359 SKU:28158 SKU:25472
Q199.00 Q109.00 Q129.00
MOUSE MICROSOFT MOUSE MINI IMEXX MOUSE MICROSOFT
INALAMBRICO (COLOR INALAMBRICO (COLOR INALAMBRICO (COLOR
MORADO) NEGRO) AZUL)
SKU:25476 SKU:24357 SKU:25473
Q129.00 Q199.00 Q129.00
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EQUIPO DE COMPUTACION

MOUSE MICROSOFT MOUSE LOGITECH MOUSE LOGITECH M280

INALAMBRICO (COLOR INALAMBRICO PARA (COLOR AZUL)

NEGRO) GAMING SKU:27423

SKU:27065 SKU:27429

Q299.00 Q949.00 Q229.00
TECLADO LOGITECH TECLADO LOGITECH TECLADO MAXELL BASICO
INALAMBRICO K230 INALAMBRICO K400 KB-90
SKU:22608 SKU:22611 SKU:23835
Q269.00 Q349.00 Q89.90

TECLADO LOGITECH K120 TECLADO MICROSOFT TECLADO MICROSOFT 600
SKU:22245 ERGONOMICO 4000 SKU:16784
SKU:10222
Q129.00 Q459.00 Q159.00
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EQUIPO DE COMPUTACION

o @

TECLADOKLIP USB TECLADO LOGITECH K480 TECLADO KLIPX
SKU:20945 BLUETOOTH NUMERICO
SKU:27427 SKU:17179
Q79.90 Q544.00 Q99.90

NOD32 E

ANTIVIRUS ;NTE
RNET

SECURITY

B
ANTIVIRUS ESET NOD32 (3 OFFICE 2016 MICROSOFT ANTIVIRUS KASPERSKY
USUARIOS) (HOGAR & EMPRESA MAC) INTERNET SECURITY (3
SKU:17405 SKU:28029 USUARIOS)
SKU:27099
Q589.00 Q2,199.00 Q699.00
g 5 P 0 e
g Office i Office ? Office

1

e e

OFFICE 2016 OFFICE 2016 MICROSOFT OFFICE HOGAR &
(PROFESIONALPC) (HOGAR & ESTUDIANTE EMPRESA 2016
SKU:28030 MAC) SKU:26956
SKU:26957
Q3,799.00 Q899.00 Q2,299.00
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EQUIPO DE COMPUTACION

IMPRESORA EPSON FX-890
(MATRIZ)
SKU:13973

Q3,499.00

MULTIFUNCIONAL IMPRESORA EPSON
SAMSUNG M2070FW MATRIZ LX350
(LASER WIFINFC) SKU:23666
SKU:24373
Q1,799.00 Q1,829.00

MULTIFUNCIONAL EPSON
M200 (INKJET ETHERNET)
SKU:25494

Q2,699.00

MULTIFUNCIONAL

BROTHER MFCT800W
(INKJET WIFI)
SKU:26028

Q2,199.00

MULTIFUNCIONAL CANON
E481 (INKJET WIFI)
SKU:26033

Q849.00

MULTIFUNCIONAL EPSON
L575 {(INKJET WIFI
ETHERNET)

SKU:27622

Q2,784.00 Q%6240

IMPRESORA CANON G1100
(INKJET)
SKU:27408

Q979.00
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MULTIFUNCIONAL

BROTHER MFCJ885DW
(INKJET WIFI)
SKU:27004

Q1,599.00



EQUIPO DE COMPUTACION

FAX BROTHER 575 FAX BROTHER 275 IMPRESORA EPSON
(TELEFONO Y COPIADORA) (TERMICO) TMU220A-163 (IMPRESION
SKU:13753 SKU:14591 DE RECIBOS)
SKU:22880
Q649.00 Q1,199.00 Q2,799.00

o
[ ﬂ o6
CARTUCHO EPSON 82 CARTUCHO CANON BC 05 CARTUCHO HP 60WL
(CYAN) CL211 (NEGRO)
SKU:12428 SKU:15865 SKU:16327
Q149.00 Q165.00 Q579.00

TONER HP CE505A (NEGRO CARTUCHO CANON CL-141 CARTUCHO EPSON 195
PIEZA) (COLOR) (NEGRO)
SKU:17975 SKU:20886 SKU:24174

Q999.00 Q160.00 Q89.90
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EQUIPO DE COMPUTACION

CARTUCHO CANON CARTUCHO HP 56 (NEGRO) CARTUCHO BROTHER LC75
PGI1100 (MAGENTA) SKU:5233 (CIAN)
SKU:26574 SKU:11024

Q129.00 Q299.00 Q179.00

i

canon

CARTUCHO BROTHER LC- TONER HP 130A MAGENTA CARTUCHO CANON CL-41
61Y (YELLOW) PIEZA (COLOR)
SKU:15785 SKU:24652 SKU:9785

Q199.00 Q659.00 Q239.00

CARTUCHO STYLUS EPSON CARTUCHO HP 670XL CARTUCHO EPSON 196
133 (MAGENTA) (AMARILLO-ALTO (CYAN)
SKU:17782 RENDIMIENTO) SKU:22521
SKU:21462
Q159.00 Q179.00 Q139.00
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MOBILIARIO Y EQUIPO

SOPORTE MOVIL PARA CREDENZAEDGE CENTRO DE TRABAJO MAX
CPU FELLOWES MULTIFUNCION GLOBAL COMPLETO
SKU:11542 SKU:27653 SKU:24160

Q229.00 Q2,899.00 Q999.00

MUEBLE DE TV RTA MUEBLE DE TELEVISION MESA PARA LAP TOP
(CRISTAL, MDF, COLOR MAX GLOBAL (MELAMINA, (COLOR GRIS)
MAHOGANY) CAFE) SKU:17057
SKU:27400 SKU:24165
Q1,799.00 Q789.00 Q499.00
’. :
o g
~
~
ESCRITORIO Y ARCHIVERO ESCRITORIO 3 GAVETAS ESCRITORIO EN CRISTAL
RTA (2 GAVETAS, COLOR CLASICO WENGE BLANCO
PINE) SKU:19039 SKU:21324
SKU:27397
Q2519960 Q1,759.20 Q1,699.00 Q1,639.00
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MOBILIARIO Y EQUIPO

L)

ESCRITORIO (COLOR ESCRITORIO CON GAVETA ESCRITORIO VIDRIO

NEGRO) WENGE TEMPLADO

SKU:21926 SKU:19041 SKU:14933

Q1,599.00 Q1,849.00 Q1,599.00
ESCRITORIO COMFORT ESCRITORIO (L, CHICO, ESCRITORIO 3 GAVETAS
SKU:24173 BASE PLATA CON CRISTAL) MULTIFUNCIONAL
SKU:23654 SKU:17064
Q1,499.00 99900 Q799.20 Q1,799.00

\ 5. @ﬁ

ESCRITORIO EJECUTIVO ESCRITORIO RTA (COLOR SET ESCRITORIO, SILLA,
(VIDRIO, ALUMINIO) CAFE, VIDRIO, ACERO LIBRERO (COLOR GRIS
SKU:23653 CROMADO) C/BLANC

SKU:21276 SKU:26865
QTR Q559.20 Q1,699.00 &x%9990 Q1,599.20
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MOBILIARIO Y EQUIPO

s
F v
ESCRITORIO RTA ESCRITORIO EDGE ESCRITORIO {(COLOR
MULTIFUNCIONAL (METAL, SMARTCENTER CAPUCCINO)
CHOCOLATE) SKU:27655 SKU:26164
SKU:27399
Q2,299.00 Q3,799.00 Q1,149.00
SILLA SECRETARIAL SILLA DE VISITA (MESH, SILLA COSCORP (PIEL
WORKSMART (NEGRA, COLOR NEGRO) COLOR NEGRO)
NYLON) SKU:28005 SKU:21970
SKU:25186
QL Q1,119.20 Q1,299.00 Q1,899.00

SILLA SECRETARIAL SILLA EJECUTIVABOSS SILLA SECRETARIAL OFFICE
COSCORP (NEGRA, 5 (TELA, COLOR NEGRO) STAR (COLOR NEGRA)
RODOS) SKU:21962 SKU:25187
SKU:21954
Q699.00 Q869.00 Q1,099.00
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MOBILIARIO Y EQUIPO

ek

SILLA DE PIEL (NEGRA CON SILLA PLEGABLE COSCORP SILLA EJECUTIVA (COLOR
CROMO) (ACOJINADA, COLOR NEGRAY BLANCO)
SKU:21966 NEGRO) SKU:21996
SKU:21957
Q999.00 Q229.00 Q1,799.00
SILLA PLEGABLE COSCORP SILLA SECRETARIAL RED SILLA SECRETARIAL (TELA,
(RESINA, COLOR BLANCO) TOP (COLOR NEGRO) COLORAZUL)
SKU:23896 SKU:23650 SKU:21955
Q279.00 Q999.00 Q699.00
& %
@ z %
1
SILLA DE TRABAJO SILLA GERENCIAL (MESH, SILLA SECRETARIAL SKY
(TAPIZADOEN TELA COLOR NEGRO) CHAIR (COLOR NEGRO)
COLOR GRIS) SKU:28004 SKU:26165
SKU:23641
Q299.00 Q1,199.00 Q759%.00
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MOBILIARIO Y EQUIPO

SILLAMOBELT GERENCIAL

(MESH CON CABECERA)

SKU:28008

SILLA EJECUTIVA GAMER

(COLOR NEGRO/BLANCO)

SKU:28035

Q1,299.00

ARCHIVERO DE METAL

(NEGRO, 2

GAVETASTAMANO CARTA)

SKU:947

Q899.00

LIBRERO (5 REPISAS,
COLOR GRIS)
SKU:23657

Q79960

Q639.20

4 3

SILLA SECRETARIAL (CON
BRAZOS, COLOR NEGRO)
SKU:18658

Q3,499.00 Q459.00

LIBRERO (5 REPISAS, EDGE)

SKU:27657

Q1,799.00

GABINETE TAMMEX
PREMIUM (DESPLEGABLE,

2 PUERTAS)
SKU:27395

Q2,199.00

24/26

GABINETE SAUDER
(CINNAMON CHERRY, 4
ENTREPANOS)
SKU:20864

Q1,899.00

ARCHIVERO DE METAL
(ALMENDRA, 2 GAVETAS,
OFICIO)

SKU:22035

Q1,999.00



MOBILIARIO Y EQUIPO

{
ARCHIVERO TAMMEX ESTANTERIA SAUDER ARCHIVERO MAX MOBELT
(NEGRO, 4 GAVETAS, PLEGABLE (NEGRO. 4 LATETAL (NEGRO, 3
TAMANO OFICIO) ENTREPANOS) GAVETAS)
SKU:27390 SKU:27645 SKU:19534
Q2,699.00 Q999.00 Q3,799.00
v
ARCHIVERO 2 GAVETAS ESTANTERIATAMMEX (5 ARCHIVERO 2 GAVETAS
LATERAL ENTREPANOS, METALICA) TOWN
SKU:24444 SKU:27391 SKU:27643
Q2,799.00 Q799.00 Q1,199.00
LAMPARA DECORATIVA LAMPARA DE MESATHE LAMPARA G-FORCE [LED,
HOME DELIGHT (BLANCA) OMNELED, 12W, PORTATIL, NEGRA)
SKU:23036 PLATEADA/DORADA SKIJ:17031

S LARAN
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MOBILIARIO Y EQUIPO

&d\
LAMPARA G-FORCE LAMPARA DE MESAHOME LAMPARA DE ESCRITORIO
(NEGRA, USB, LED, 5WATTS) DELIGHT (HALOGENO, HOME DELIGHT RUBBER
SKU:12682 40W,NEGRA) (ROJA)
SKU:15482 5KU:23032
Q129.00 Q469.00 Q259.00
(_/
LAMPARA DE ESCRITORIO LAMPARA DE MESA LAMPARA DE ESCRITORIO
G-FORCE (LED, AZUL} G.FORCE (LED, NEGRA, HOME DELIGHT (BLANCA)
SKU:20411 2.5W) SKI:15486
SKL15465
Q229.00 Q229.00 Q119%.00

Asesoria, cotizaciones y pedidos:

PBX: (502) 2448-4982 Bliscanos en:

Escribenos: Facebook/provansa

Correo: provansa@gmail.com Www.provansa.com

Distribucion en toda la Ciudad Capital y servicio de entrega gratis
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ANEXO 9
Costo de impresion para calendarios de oficina

house

vaciones en papel, S A

digit |
Cotizacién No. 87843
Guatemala, 04 diciembre 2017

Sefiores
PROVANSA
Atencién
Presente

Estimados Sefiores
Nos es grato presentarles nuestra cotizacién por lo siguiente:

CALENDARIOS DE ESCRITORIO
CALENDARIOS: impreso en Texcote 16, tamafio abierto 11.02 x 14.96 pigs., 4 colores tiro, sisa
(1), impresion tiro.

5L TN P | % Tk Q 780.00

Forma de Pago: 50% al confirmar la orden y 50% contra entrega.

Vigencia de la cotizacién: 10 dias.

Al autorizar esta cotizacién, usted acepta una entrega de 5% mas o menos en la cantidad a ser
entregada.

El Precio anterior podréa sufrir cambios sin previo aviso debido a las constantes variaciones en los
precios del material.

En espera de su respuesta, nos es grato suscribimos.

Atentamente,

Melanie Sapper
Ejecutivo de Ventas



ANEXO 10

Costo de la capacitacién para colaboradores

Guatemala, 06 de abril de 2017

ASUNTO: Cotizacion

PROVANSA
Presente

Reciba cordiales saludos desde la Coordinacién del Diplomado en Gerencia y Liderazgo
Cristiano, deseando que todos sus planes se estén cumpliendo en este 2017.

Le presento a continuacién una cotizacién para ocho (8) personas para participar del
curso Gestién de Servicio al Cliente mismo que se llevara a cabo durante cinco jueves del 12
de octubre al 09 de noviembre 2017. El horario de cada sesion es de 7:00 a 9:00 a.m.

Cabe resaltar que la inversion por persona en el curso es de Q.683.00; sin embargo,
por ser una agrupacion estamos haciendo un descuento del 25%, dando como resultado Q.
512.25 por persona.

Cursos Gestion de Servici al Cliente ; : Q.683.00 | Q.5,464.00

Descuento del 25% | | -Q.1,366.00

TOTAL | Q.4,098.00

Lugar: Av. Bolivar 30-42 Zona 3, acceso vehicular por la 30 calle.

Requisitos: Si solo toma este curso no necesita llenar requisitos de admision, solo tener
estudios de nivel medio como minimo.

La inversion del curso Gestién de Servicio al Cliente incluye:

Las 5 sesiones del curso.

1 desayuno cada dia de clases.

Material def curso fisico o electrénico (el profesor decide qué material brindara).
Acceso a las instalaciones del SETECA especialmente si cuenta con vehiculo el
parqueo esta disponible y tenemos seguridad dentro de las instalaciones.

« Diploma de participacion. La materia se aprueba con 70 puntos.

Le agradeceré que a la brevedad posible pueda confirmar su participacion, quedando a
sus ordenes en el teléfono 2462-5858 extension 303.

Atentamente
Lic. José Alberto Garcia Pérez
c SETECA Coord. Diplomado en Gerencia y Liderazgo Cristiano
‘j Ensedando a otros
Avenida Bolivar 30-42, Zona 3 Nuestra misin: “Formamos discipulos de Jesucristo que encaman el evangelio del
Guatemala, Guatemala 01003 reino de Dios, comunican las Sagradas Escrituras y ejercen un liderazgo de servicio”.

PBX: (502) 2462-5858
seteca@seteca.edu





