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INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis denominado “Mezcla de mercadotecnia para una
empresa dedicada a la comercializacién de artesanias, ubicada en la ciudad de
Guatemala” tiene como finalidad, determinar las causas de la baja en ventas de la
empresa, unidad de andlisis; que ha causado una baja rentabilidad de la misma
desde el aflo 2014, lo que pone en riesgo su solvencia financiera; asi mismo,
generar una propuesta viable que combine los elementos de la mezcla de

mercadotecnia y permita dar solucion al problema.

El contenido del trabajo, se divide en tres capitulos. El capitulo I, contiende el
marco tedrico relacionado a la investigacion, el cual servirh de apoyo y base
fundamental para el desarrollo de la investigacion y propuestas de aplicacion. En
el capitulo Il, se muestran los resultados obtenidos de la investigacion documental
y de campo, realizada en la empresa, a los clientes reales y potenciales, asi como
al personal interno de la empresa; obteniendo como resultado un diagnostico que
permitird conocer la situacion actual de la empresa y proponer las estrategias

necesarias, que se presentaran en el siguiente capitulo.

En el capitulo lll, se plantean estrategias de cada uno de los elementos de la
mezcla de mercadotecnia, que tendran como objetivo, aumentar las ventas de la
empresa en estudio, basandose en los resultados del diagndstico realizado en el

capitulo anterior.

Por ultimo, se plantean unas conclusiones y recomendaciones, que ayudaran a la
empresa en la implementacion y entendimiento general del problema y su
propuesta de solucion; también se encontrara la referencia bibliografica
consultada, y los anexos que contienen, herramientas para la implementacion

inmediata de la propuesta.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
A continuacion, se presenta el marco tedrico, con los distintos conceptos que

serviran de base para la investigacion.

1.1 Las artesanias en Guatemala

‘Los comienzos de la artesania en Guatemala se ven desde tiempos
prehispanicos, en 1818 se introdujeron técnicas europeas por los esparioles, luego
las artesanias tradicionales fueron incorporando las técnicas y disefios europeos,
sin perder la caracteristica indigena, sus caracteristicas de colorido y elaboracion,
las artesanias guatemaltecas son hoy el reflejo de la riqueza histoérica y cultural del

pais”. (Deguate.com, 2014)

Segun la empresa Deguate (2014), aunque la produccién artesanal guatemalteca
se encuentre en practicamente todo el pais, se estima que el 90% proviene de las

regiones: Centro Altiplano, Occidental y las Verapaces.

“La fabricacion de artesanias se ha limitado, casi en su totalidad, al &rea rural del
pais, las cuales son fabricadas en pequefios talleres o en los propios hogares; en
pocos casos la artesania viene a constituir el principal ingreso y ocupacion de los
artesanos, quienes en su mayoria se dedican a este oficio en sus tiempos libres;
siendo un complemento a sus ingresos familiares. Los pocos talleres artesanales
organizados, se encuentran en las areas urbanas, principalmente en antigua
Guatemala, Quetzaltenango y en la ciudad capital” (Comision de artesanias,
AGEXPORT, 2012).

‘Las distintas comunidades mayas, distribuidas en las montafias del pais se
dedican a la produccion de artesanias textiles, como los tradicionales huipiles y
cortes, bolsos, morrales, mochilas, mantas, colchas, manteleria, chales, bufandas,
mascaras, piedras, maderas talladas, entre otros. Los tejidos “tipicos” y algunas
vestimentas tradicionales se elaboran de forma tradicional maya, sin embargo, la

tras culturizacion ha tenido su influencia en las prendas de vestir, principalmente



en la poblacién indigena joven, ya que ahora se pueden ver pantalones, blusas,

vestidos, chaquetas, incluso pantalonetas”. (Deguate.com, 2014)

Dentro de la gran variedad de artesanias que se comercializan en Guatemala y

por tanto en el Mercado Central se encuentran las siguientes:

Textiles: “los textiles constituyen una de las artesanias mas interesantes y
representativas de Guatemala, son unicos en el mundo por su variedad y
policromia; como se pone de manifiesto en mas de 325 trajes tipicos o
huipiles diferentes. A demas se encuentran mantas, blusas, chales,
manteles, servilletas, cocteleras, pantalones, mufiecos, ponchos,
alfombras, etc. Los disefios y patrones utilizados provienen de la artesania
maya”. (Deguate.com, 2014)

Los textiles son una de las artesanias mas importantes, ya que sirven de
insumo para fabricar zapatos, carteras, billeteras, cinchos y otros productos
gue actualmente tienen mucha demanda debido a la moda.

Ceramica: “es de origen hispanico. En Guatemala se elaboran dos tipos de
ceramica: la primera es ceramica vidriada (maydlica) elaborada desde el
siglo XVI, se fabrican distintas piezas de uso doméstico y decorativo como
los azulejos, y la segunda es la ceramica pintada, como: tecolotes, frutas,
verduras, alcancias, pastores para nacimientos, mariposas y pajaros’.
(Deguate.com, 2014)

Segun la empresa Deguate, los principales talleres de produccion de
ceramica lo tienen las familias Rodenas, Monroy y Espafia.

Jarcia: “es la labor artesanal que utiliza convenientemente la fibra que es
extraida de las pencas de maguey. Algunos productos de jarcia son
confeccionados o tejidos con el telar de palitos, en otros se utilizan diversas
formas de agujas hechas por el mismo artesano, las cuales pueden ser de
madera o de hueso. Entre los productos de jarcia hay hamacas, bolsas,

lazos, gamarrones, morrales, redes y otros”. (Deguate.com, 2014)



Mostacilla: “con esta técnica son elaborados collares, pulseras, aretes,
llaveros tipicos. Son hechos a mano con material de mostacilla de calidad
y bastante resistencia. Se origina de la region del noroccidente de
Guatemala”. (Deguate.com, 2014)

Su produccion se realiza principalmente en los municipios del departamento
de Solola, especificamente Santiago Atitlan.

Cesteria: “son hechas con fibras naturales como palma, jarcia, mimbre,
cibaque, paja y bambu. Es herencia del arte de los antiguos mayas. Hay
cestas de distintos tamafios y formas, generalmente son utilizados para
transportar vegetales o frutas; hay otros mas finos que se utilizan en la
decoracién de habitaciones. También hay mas articulos ornamentales
hechos de la misma fibra como sombreros, petates o alfombras, escobas,
etc”. (Deguate.com, 2014)

Cueros: “las artesanias en cuero pueden dividirse segun su tratamiento en
dos grupos, las de cuero curtido (proceso de mejoramiento) y las de cuero
sin tratamiento. Es mucha la variedad de objetos elaborados con cuero.
Entre ellos, tenemos: caites, cinchos, billeteras, bolsas, implementos para
monta y carga de caballos”. (Deguate.com, 2014)

Joyerias: “se pueden encontrar collares, pulseras, aretes y decorativos.
Especialmente joyeria de jade, esta es muy famosa en Guatemala,
principalmente el jade morado, pues Guatemala es uno de los dos Unicos
lugares donde se puede encontrar y es el segundo productor mas grande,
de jade en el mundo”. (Deguate.com, 2014)

Generalmente el jade se combina con la plata para producir aretes, anillos,
pulseras, entre otros.

Alfareria: “los principales productores de alfareria se encuentran en
Chinautla, por sus jarrones y objetos de angeles, iglesias, etc. En Rabinal,

por sus jarrones de figuras mayas de colores vivos”. (Deguate.com, 2014)



1.1.1 Laexportacion de artesanias

Segun Aida Fernandez gerente de la Division de Manufacturas de agexport, la
exportacion de artesanias guatemaltecas tiene un impacto econdmico, sobre todo
entre la poblacion del area rural y un beneficio econémico para las mujeres, que
representan un 70% del sector. Se trata de una fuerza laboral de alrededor de 1

millon de artesanos (2013).

En 2012, Agexport registr6 que se percibieron cerca de 56 millones de délares
producto de las exportaciones en dicho sector, pues no hay partidas arancelarias

especificas para artesanias.

‘Los mercados internacionales buscan textiles tradicionales de Guatemala,
principalmente por su colorido y disefios. Esos mercados exigen productos unicos,
disefios personalizados y excelente calidad, por lo que en los ultimos afios se
disefian novedosos accesorios de moda y hogar, los cuales son hechos con
técnicas ancestrales, pero que siguen las tendencias de moda en el mundo en

colores, disefios y estandares”. (Comision de Artesanias AGEXPORT, 2012)

Cada vez se valoran mas las obras ancestrales, especialmente el mercado

internacional, que ha incluido en incluso en sus pasarelas, disefios y tejidos tipicos.

“Ultimamente, las artesanias se han enfocado especialmente en un mercado de
regalos y decoracién con productos elaborados a mano, para abarcar y satisfacer
mas oportunidades potenciales. Las nuevas tendencias apuntan hacia los
productos artesanales clasicos, disefiados y pensados con un valor agregado y un
diferencial para los clientes en el extranjero” (Comision de Artesanias
AGEXPORT, 2012)

Debido a la cultura que se expresa en cada artesania, su significado, y las historias

detras de cada obra, los consumidores las consideran como un diferencial, ya que



es muy probable que nunca vuela a encontrar una copia exacta de la misma, cada

producto que adquiere es unico.

1.1.2 Reseiia histérica del Mercado Central

“Poco tiempo después del traslado de la ciudad del Valle de Panchoy al Valle de
la Ermita (1776), personas de diferentes lugares llegaban a vender artesanias al
area de mercado que se ubicaba en la plaza mayor. Desde aquel entonces, la
venta de artesanias en ceramica, madera, fibras vegetales y otras variedades. Fue
aqui donde se originé la venta de artesanias en el Mercado Central de la Ciudad

de Guatemala”. (Jakeline Aleman, 2000)

Segun los registros del Mercado Central, este fue terminado en 1869, llevando el
nombre de Cerna, pero entré en servicio en junio de 1871 cuando sirvieron un

almuerzo a las tropas que derrocaron a Cerna en la revoluciéon de ese afo.

‘En 1,917 y 1,918 sufrié el derrumbe de su techo debido a los terremotos.
Posteriormente fue restaurado. Con el terremoto de 1,976 quedd destruido y
posteriormente se construyo el actual edificio con tres niveles y un estacionamiento
en la terraza del mercado. La venta de artesanias en el Mercado Central de la
Ciudad de Guatemala, se inici6 desde hace més de dos siglos y mantiene viva la
tradicion artesanal”. (Jakeline Aleman, 2000)

1.2 Mercadotecnia

“Proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor
con otros”. (Kotler & Keller, 2012)

La mercadotecnia crea valor y satisfaccion para los clientes para retener a los ya
existentes y atraer a nuevos consumidores, y asi generar una mayor utilidad; en
este caso para la empresa comercializadora de artesanias es importante conocer

y entender las necesidades, deseos y demandas de sus clientes.



“‘Proceso mediante el cual las compaiias crean valor para sus clientes y
establecen relaciones soélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos”.
(Kotler & Armstrong, 2003)

1.2.1 Origeny evolucién

“Los origenes de la mercadotecnia en Estados Unidos se remontan a los tiempos
de la Colonia, cuando los colonizadores practicaban el trueque entre ellos y con
los indios. Pero el comercio en gran escala empez6 a tomar forma durante la
Revolucién Industrial a fines de la década de 1,800”. (Diaz, 2007). “En el decenio
de 1920 la necesidad evolucioné como un proceso histoérico, o que ocasiond un
aumento de produccién de articulos en masa sin sentido, y con ello determinar las

necesidades de distribucién”. (Diaz, 2007)

1.2.2 Conceptos basicos

Para entender mejor la definicion de mercadotecnia es necesario conocer los
conceptos basicos que la integran y que permiten su desarrollo, (véase tabla 1).
Incluyen las necesidades, deseos y demandas de los consumidores, producto
como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado, valor y satisfaccion que
son la diferencia entre los valores que el cliente obtiene y el costo del mismo y

entre sus expectativas y lo percibido de un producto, también intercambio y

mercado.
Tabla 1
Conceptos béasicos de mercadotecnia

Necesidades y Las necesidades humanas son estados de carencia percibida,

deseos incluyen necesidades fisicas, sociales e individuales. Los deseos
son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por
la cultura y la personalidad individual.

Demandas Deseos humanos respaldados por el poder de compra.

Producto Es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para
satisfacer un deseo o una necesidad, incluye objetos fisicos,
servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.
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Valor y satisfaccion El valor para el cliente es la diferencia entre los valores que el
cliente obtiene al poseer y usar un producto y los costos de obtener
el producto. La satisfaccion refleja el juicio que una persona se hace
del rendimiento percibido de un producto en relacién con las

expectativas.

Intercambio Es el acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el
ofrecimiento de algo a cambio, y es solo una de las muchas formas
gue tiene la gente de obtener un objeto deseado.

Mercado Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio. Tales compradores
comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede
satisfacerse mediante relaciones de intercambio.

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler Philip y Armostrong Gary. Fundamentos de

marketing. Sexta edicién. México. Pearson educacion, 2003.

1.2.3 Objetivo de la mercadotecnia

“El objetivo de mercadotecnia es satisfacer las necesidades, deseos y expectativas
de los consumidores, buscando ganar mercado y generar riqueza”. (Fischer &
Espejo, 2011).

Para crear relaciones redituables con los clientes, la mercadotecnia busca
alcanzar la satisfaccidén de los mismos, a través de la investigacion, observacion y
la adaptacion de los productos o servicios que ofrece a las necesidades de los

consumidores, los cuales cambian constantemente.

‘La meta de la mercadotecnia no solamente es hacer llegar los productos a los
consumidores, sino que ademas debe continuar adaptandolos y modifi caAndolos
con el fi n de mantenerlos actualizados, de acuerdo con los cambios en los deseos

y preferencias del consumidor” (Fischer & Espejo, 2011).

Si una empresa desea tener éxito en el mercado, debe tener en cuenta los
objetivos de mercadotecnia, de lo contrario sera solo una opcion mas para sus

clientes.



1.2.4 Funciones de la mercadotecnia

“Siete funciones proporcionan, en conjunto, el proceso sistematico de la
mercadotecnia, (1) para el fabricante es preciso conocer a los consumidores y sus
necesidades antes de (2) desarrollar un producto y (3) asignarle un precio. (4) La
distribucion sigue al desarrollo del producto, ya que no es posible trasladar el
articulo antes que éste exista. (5) La promocién debe seguir a la distribucion,
porque si no es asi, se creard una demanda cuando aun no se dispone del
producto. (6) La venta impulsa a los consumidores a efectuar el intercambio y la
posventa asegura (7) su satisfaccion. Como se ve, las funciones de la

mercadotecnia tienen una secuencia” (Fischer & Espejo, 2011).

Antes de realizar cualquier accion, la empresa debe realizar un andlisis que le
permita conocer la situacion del mercado, las tendencias de compra, las
necesidades de los consumidores entre otras, lo cual guiara sus pasos en la
direccion correcta para poder alcanzar la satisfaccion de sus clientes. Debido a
gue el mercado cambia constantemente, este analisis debe realizarse

permanentemente.

1.2.5 Proceso de la mercadotecnia

“‘En los primeros cuatro pasos, las compafiias trabajan para entender a los
consumidores, crear valor para el cliente y establecer relaciones sélidas con éste.
En el Ultimo paso, las compafiias obtienen las recompensas derivadas de crear un
valor superior en el cliente. Al crear valor para los consumidores, las empresas, a
su vez, captan el valor de sus clientes en forma de ventas, ingresos y activo a largo

plazo”. (Kotler & Armstrong, 2012)

Philip y Armstrong presentan un modelo del proceso de mercadotecnia, el cual se
enfoca primero en crear valor para los clientes y establecer relaciones redituables

con ellos, para luego captar valor y utilidades de los clientes. (véase figura 1)



Figura 1

El proceso de la mercadotecnia
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Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Marketing. Decimocuarta

edicion. México. Pearson educacion, 2012.

1.2.6 Entorno de la mercadotecnia

“El entorno de mercadotecnia de una empresa consiste en los actores y fuerzas
externos a la mercadotecnia que afectan la capacidad de la direccion de
mercadotecnia para crear y mantener relaciones provechosas con sus clientes
meta. El entorno de mercadotecnia presenta tanto oportunidades como amenazas.
Las empresas de éxito saben que es crucial vigilar constantemente los cambios

del entorno y adaptarse a ellos”. (Kotler & Armstrong, 2003)

Este entorno se conforma por el micro entorno y macro entorno; en el caso del
micro entorno (véase figura 2) se incluyen a los participantes cercanos a la
mercadotecnia, tales como los departamentos de la empresa que se combinan
para entregar el valor que el mercad6logo comunica a los clientes, los clientes,
proveedores, intermediarios, competidores y publicos que actian como fuerza
directa dentro del ambiente de la empresa. A continuacién, se detalla cada una de

estas fuerzas.

e Compaiia: “los gerentes de marketing también deben trabajar de cerca con
otros departamentos de la compaiiia. Las otras areas ejercen influencia en
los planes y acciones del departamento de marketing y, de acuerdo con el
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concepto de marketing, todas estas funciones deben pensar como el
consumidor.

Proveedores: brindan los recursos que la compafiia necesita para producir
sus bienes y servicios. Los problemas con los proveedores podrian afectar
seriamente el marketing. Los gerentes de marketing deben vigilar la
disponibilidad del abasto y los costos. La escasez de insumos o los retrasos,
las huelgas de sus trabajadores y otros sucesos costarian ventas a corto
plazo y perjudicarian la satisfaccion de los clientes a largo plazo.
Intermediarios de Marketing: los intermediarios de marketing ayudan a la
compafiia a promover, vender y distribuir sus bienes a los consumidores
finales; incluyen distribuidores, empresas de distribucion fisica, agencias de
servicios de marketing e intermediarios financieros.

Competidores: el concepto de marketing establece que, para tener éxito,
una compafia debe ofrecer mayor valor y satisfaccién a sus clientes que
sus competidores.

Pdblicos: un publico es un grupo de individuos que tiene un interés o
impacto real o potencial en la capacidad de una organizacién para alcanzar
sus obijetivos.

Clientes: los clientes son los participantes mas importantes en el micro
entorno de la compafia. El objetivo de toda la red de entrega de valor

consiste en servir a los clientes meta y crear relaciones sélidas con ellos.
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Figura 2

Entorno de la mercadotecnia Micro entorno

/)a
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Intermediarios
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Fuente: elaboraciéon propia con base en Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de

marketing. Sexta edicion. México. Pearson educacion, 2003.

El macro entorno estd formado por las fuerzas externas, pero no ajenas a la

empresa (véase figura 3) la cual no tiene control sobre ellas, pero si la posibilidad

de utilizarlas a su favor, estas fuerzas se detallan a continuacion.

“Fuerzas demogréficas: La demografia es el estudio de las poblaciones
humanas en términos de magnitud, densidad, ubicacion, edad, género,
raza, ocupacion y otros datos estadisticos.

Entorno econémico: El entorno econémico consta de factores financieros
gue influyen en el poder adquisitivo y los patrones de gasto de los
consumidores.

Entorno natural: abarca los recursos naturales que los mercaddlogos
necesitan como insumos o que son afectados por las actividades de
marketing. Los intereses ambientales han crecido a un ritmo constante
durante las ultimas tres décadas.

Entorno tecnoldgico: Fuerzas que desarrollan nuevas tecnologias, por lo
gue crean nuevos productos y oportunidades de mercado.
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e Entorno politico: consiste en leyes, instituciones gubernamentales y grupos
de presion que influyen en diferentes organizaciones e individuos en una
determinada sociedad y los limitan.

e Entorno cultural: esta conformado por las instituciones y otras fuerzas que
influyen en los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas

fundamentales de una sociedad”. (Kotler & Armstrong, 2012).

Figura 3

Entorno de la mercadotecnia Macro entorno

Fuerzas
naturales

Fuerzas Fuerzs
economicas politicas

Fuerzas Fuerzas
demograficas culturales

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de
marketing. Sexta edicion. México. Pearson educacion, 2003.

1.2.7 Mercado

“‘Los economistas describen el mercado como el grupo de compradores y
vendedores que realizan transacciones sobre un producto o clase de productos

(como el mercado de vivienda o el mercado de granos)”. (Kotler & Keller, 2012)

e Tipos de mercado
Existen varias clasificaciones de mercado, para esta investigacién se estudiara
segun el bien que se comercializa. (véase tabla 2)
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Tabla 2

Tipos de mercado

Concepto Definicion

Mercado de produccidon de | Son los productos de uso inmediato y que se compran con

consumo frecuencia, por ejemplo: alimentos y limpieza, y los
productos de uso duraderos (que existe una periodicidad
de compra) por ejemplo: automoviles, electrodomésticos,
entre otros.

Mercado de produccién | En este tipo de mercado de comercializan bienes y

industrial servicios para incorporarlos a proceso productivos, por

ejemplo: materias primas y manufacturas. También se
consideran aquellos productos que colaboran con el
proceso productivo, por ejemplo: maquinaria, transporte,
entre otros.

Mercado de servicio

Son los de caracter intangible como los seguros,

capacitacion, contratistas, entre otros.

Mercados gubernamentales

Son las agencias gubernamentales que compran bienes
y/o servicios con el fin de producir servicios publicos o

transferir estos a personas que lo necesitan.

Mercado de revendedores

Son las organizaciones que compran bienes y/o servicios

con la finalidad de revenderlos y obtener utilidades.

Mercados internacionales

Son los compradores de otros paises. Se incluyen

consumidores, productos y gobiernos extranjeros.

Fuente: elaboracién propia con base en Diaz, Mary. Mercadotecnia. Primera edicién. Guatemala. Zantmar6 ediciones, S.A., 2007.

1.2.8 Competencia

“La competencia incluye todas las ofertas rivales reales y potenciales asi como los

sustitutos que un comprador pudiera considerar” (Kotler & Keller,2012).

La competencia se compone

por todos los oferentes que cubren las mismas

necesidades que ella; desde las empresas alrededor de esta, hasta la oferta en

otros paises.
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e Competitividad

“En términos generales, se puede definir la competitividad como la capacidad para
competir en los mercados nacionales y extranjeros con bienes o servicios de
mayor calidad, pero a menor precio que la competencia, generando beneficios que
proporcionen un mayor bienestar. Sin embargo, la competitividad debe ser definida
y entendida de acuerdo al nivel en que se analiza: la empresa, la industria, el pais,
cultura e interaccion que estos puedan tener unos con otros”. Universidad Rafael
Landivar (URL, 2012)

Las empresas para lograr ser mas competitivas deben tener la capacidad de
producir bienes de alta calidad, sin que esto aumente el precio, por el contrario, el
precio debe ser menor que el de la competencia, es decir se debe dar mas por
menos; tomar en cuenta estos factores es importante para abarcar con éxito el

nicho de mercado al cual esta dirigida la empresa.

1.2.9 Mezcla de mercadotecnia
Philip Kotler define la mezcla de mercadotecnia como el “conjunto de herramientas
tacticas, controlables de marketing que la empresa combina para producir la

respuesta deseada en el mercado meta”. (2012)

La Asociacidon Americana de Marketing (AMA,1984) incorporé sus componentes
en su definicion de mercadotecnia: “Proceso de planificacion y ejecucion del
concepto precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear

intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion”.

Cada elemento de la mezcla de mercadotecnia: producto, precio, plaza y
promocion cuenta con sus propias herramientas (véase figura 4). Estas
herramientas se combinan para crear estrategias que logren alcanzar los objetivos
trazados. Algunas de estas variables pueden ser modificadas en el corto plazo

segun los resultados de su ejecucion como la promocion.
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Figura 4

Las cuatro P's de la mezcla de mercadotecnia
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Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip y Armostrong, Gary. Fundamentos de

marketing. Sexta edicién. México. Pearson educacion, 2003.

a) Producto

“Un producto es cualquier cosa que pueda ser ofrecida a un mercado para
satisfacer un deseo o una necesidad, incluyendo bienes fisicos, servicios,
experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones, formacion
e ideas”. (Kotler & Keller, 2012)

Es el primer elemento de la mezcla de mercadotecnia, ya que, es el beneficio
principal que se ofrecera a los consumidores, para satisfacer sus necesidades. La
empresa en estudio ofrece como producto las artesanias, lo cual satisface la

necesidad de adquirir un recuerdo de Guatemala, de su cultura y su arte.
¢ Niveles de producto

“Los encargados de la planeacién del producto deben considerar los productos y
los servicios en tres niveles. Cada nivel agrega mas valor para el cliente”. (Kotler
y Armstrong, 2012)
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Cada nivel de producto se conforma por distintos elementos. (Véase figura 5)

El primer nivel esta compuesto por la propuesta de valor fundamental, lo que el
cliente adquiere en esencia, y la necesidad basica que cubre; en el segundo nivel
el beneficio basico se transforma en un producto real con ciertas caracteristicas,
disefio, empaque, calidad y marca; por ultimo, en el tercer nivel se ofrece un
producto aumentado lo cual va a diferenciar una marca de otra, el servicio posterior

ala venta, el servicio de entrega, el crédito y garantia, constituyen este ultimo nivel.

Figura5
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Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Marketing. Decimocuarta

edicion. México. Pearson educacion, 2012.

e Clasificaciones de producto
“Los especialistas en mercadotecnia clasifican los productos con base en la

durabilidad, tangibilidad y nivel de consumo”. (Kotler & Keller, 2012)

Las empresas deben conocer en que clasificacion se encuentra el producto que
comercializan para conocer sus caracteristicas, las caracteristicas del segmento
gue los consume y con base en esto idear la estrategia de mezcla de
mercadotecnia que se adapte mejor a sus objetivos. (Véase tabla 3)
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Tabla 3

Clasificacion de los productos segun su durabilidad, tangibilidad y

consumo
Concepto Definicion
Durabilidad Bienes Por lo general se consumen en uno o0 pocos usos tales como la
y perecederos | cerveza o el champd.
tangibilidad Bienes Casi siempre se ven sometidos a prolongados periodos de uso,
duraderos como los frigorificos, las herramientas y la ropa.
Los Son productos intangibles, inseparables, variables 'y
servicios perecederos, como el corte de cabello, la asesoria legal y
reparacion de aparatos.
Nivel de Bienes de Entre estos estan los bienes de uso comun que los consumidores
consumo | conveniencia | compran con regularidad.
Bienes de Son aquellas en torno de los cuales el consumidor suele hacer
compra comparaciones con base en su idoneidad.
comparada
Bienes de Tienen caracteristicas o identificacion de marca Unicas por
especialidad | ejemplo los automoviles, los aparatos de estéreo y trajes para
caballero.
Bienes no Son aquellos que los consumidores desconocen o0 que no
buscados piensan comprar como un detector de humo y seguros de vida.
Bienes Materiales y | son bienes que se integran por completo en el producto del
industriales piezas fabricante. Existen dos categorias: materia prima, y materiales y
piezas manufacturados.
) son bienes duraderos que facilitan el desarrollo o la gestién del
Bienes de ) - : ;
. producto terminado. Se dividen en dos grupos: instalaciones y
Capital ] ]
equipamiento
o son bienes y servicios de corto plazo que facilitan el desarrollo o
Suministros . ) . .
o la gestién del producto terminado. Juntos, se denominan bienes
y servicios a o o o .
MRO (acrénimo en inglés de mantenimiento, reparacion y
empresa )
operaciones).

Fuente: elaboracién propia con base en Kotler, Philip y Keller,Kevin. Direccion de marketing.

Decimocuarta edicién. México. Pearson educacion, 2012.
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b) Precio
“Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto”.
(Kotler & Armstrong, 2003)

“El precio es el Unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce
ganancias; todos los demas elementos representan costos. El precio también es
uno de los elementos mas flexibles de la mezcla de mercadotecnia. A diferencia
de las caracteristicas de los productos y los compromisos del canal, el precio se

puede modificar rapidamente”. (Kotler & Armstrong, 2003)

El precio es el valor que un consumidor esta dispuesto a dar a cambio del beneficio
gue va a recibir al adquirir el producto o servicio que una empresa le ofrece, la
estrategia de precios que se lleve a cabo dependeréa del tipo de segmento al que
se dirige la empresa, el canal de distribucién, la imagen que se transmite, entre
otras. Este elemento tiene la facilidad de poder modificarse en el corto plazo lo que

le permite a la empresa competir con otros oferentes.
e Fijacién de precios

Segun el tipo de empresa, y en conjunto con las estrategias de los otros elementos

de la mezcla de mercadotecnia se debe fijar una estrategia de precio.

Existen tres tipos de enfoques para la fijacibn de precios (véase tabla 4). El
enfoque basado en los costos que es uno de los métodos mas faciles y por ende
mas comunes ya que no deben hacerse mayores ajustes, el enfoque basado en el
comprador o en el valor, también llamado fijacion de precios psicoldgica, el cual
necesita una mayor planificacién, y analisis del segmento de mercado; y, por
ultimo, el enfoque basado en la competencia el cual se guia por los precios que
ofrece la oferta en general no importando el costo del producto, o un porcentaje de

utilidad requerido.

También existen otros enfoques que se detallaran mas adelante, sobre la fijacion

de precios dinamica y fijacién de precios de descuento y bonificacién.
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Tabla 4

Enfoques para la fijacion de precios

Concepto

Definicién

Fijacion de precios

basada en el costo

Es unos de los métodos mas comunes, ya que no deben hacerse
ajustes cuando baja 0 aumenta la demanda. La mas simple es la
fijacion de precios de costo mas margen.

La fijacion de precios basada en el punto de equilibrio o en la utilidad

meta es parte de este método.

Fijacion de precios
basada en el valor

y psicolégica

Utiliza las percepciones del valor que tienen los compradores, implica
que el mercaddlogo no puede disefiar un producto y un programa de
marketing y luego fijar el precio.

En la fijacién de precios psicoldgica los vendedores toman en cuenta
los aspectos psicolégicos de los precios y no solo el aspecto
econdmico. Por ejemplo los consumidores suelen percibir que los

productos con precios altos tienen una mayor calidad.

Fijacion de precios
basada en la

competencia

Establecer precios con base en los precios que los competidores
cobran por productos similares.

En la fijacién de precios de tasa vigente la empresa basa su precio
en gran medida en los precios de los consumidores.

Al usar la fijacion de precios por licitacién sellada una empresa basa
su precio en el precio que cree que fijaran sus competidores, ganar
el contrato requiere de un precio mas bajo que el de los otros

licitadores.

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de

marketing. Sexta edicion. México. Pearson educacion, 2003.

Estrategias de ajuste de precios

e Fijacion de precios dinamica

“Una fijacion de precios dinamica implica ajustar los precios de forma continua para

satisfacer las caracteristicas y las necesidades de clientes y situaciones
individuales”. (Kotler & Armstrong, 2012)

19




La fijacion de precios dindmica, toma en cuenta la situacion especifica de cada
cliente, para la asignacién de precios, parte de un precio base que se ajusta en

tiempo real.

“La fijacion de precios dinamicas tiene sentido en muchos contextos; ajusta los
precios de acuerdo con las fuerzas del mercado, y a menudo funciona a favor de
los clientes. Sin embargo, los mercadélogos deben tener cuidado de no utilizar
esta estrategia para sacar ventaja de ciertos grupos de clientes, dafiando las

importantes relaciones con los mismos” (Kotler & Armstrong, 2012).
e Fijacion de precios de descuento y bonificacion

“La mayoria de empresas ajusta su precio basico para recompensar a los clientes
por ciertas respuestas. Estos ajustes de precio llamados descuentos y

bonificacidon, adquieren muchas formas”. (Kotler &Armstrong, 2012)

Es una estrategia utilizada para hacer actuar al cliente de manera que la empresa
se beneficie, como un descuento por pronto pago, por compra de producto de una
temporada anterior, o por formas de pago ideal para la empresa.

c) Plaza

“La distribucién como herramienta del marketing recoge la funcién que relaciona
la produccion con el consumo. Es decir, poner el producto a disposicion del
consumidor final o del comprador industrial en la cantidad demandada, en el

momento en el que lo necesite y en el lugar donde desea adquirirlo”.

Estos intermediarios cumplen una funcién dentro de estos canales de distribucion,
pueden o no incluirse, dependiendo del producto del que se trate o la estrategia
de la empresa que puede optar por vender directamente al consumidor, o a través

de intermediarios.

“La distribucion crea tres utilidades fundamentales:
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- Utilidad de tiempo: pone el producto a disposicion del consumidor en el
momento en que lo precisa; el producto esta en las estanterias esperando a
qgue el consumidor lo solicite y evitandole que tenga que comprar y guardar
grandes cantidades de producto.

- Utilidad de lugar: a través de la existencia de suficientes puntos de venta
proximos al consumidor, sean estos de similares caracteristicas o de
naturaleza diversa.

- Utilidad de posesion: con la entrega para el uso o consumo del producto”
(Monferrer, 2013)

e Canales de distribucién

“Los canales de distribucion son conjuntos de organizaciones interdependientes
gue participan en el proceso de poner a disposicion de los consumidores un bien
0 un servicio para su uso o adquisicién. Luego de su produccion, los bienes y
servicios siguen distintas trayectorias que culminan en la compra y uso por parte
del consumidor final”. (Kotler & Keller, 2012)

En el caso de la empresa de artesanias, su participacion en el canal de distribucion
es como minorista, ya que adquiere los articulos directamente del productor y lo

ofrece al consumidor final.

‘La empresa fabricante tiene que decidir la ubicacion que empleara para la
distribucion de sus productos. Esta decision se fundamenta en la imagen que se
desea transmitir de la marca. Los otros factores esenciales son: la estrategia
establecida, los costes de distribucion y el nivel de servicio deseado”. (Dias, 2007)

Para determinar el canal de distribucion y el nivel del mismo, se debe investigar el
segmento al que se dirige la empresa, los lugares que frecuenta, sus gustos y
preferencias, asi como su forma de vida, atendiendo a los factores anteriormente

descritos.

21



“Cada capa de intermediarios de mercadotecnia que desempefie algun trabajo
para acercar el producto y su posesion al comprador final es un nivel de canal.
Como el productor y el consumidor final realizan ciertas funciones, también forman

parte de cada canal’. (Kotler & Armstrong, 2012) (véase figura 6)
Figura 6

Canales de mercadotecnia de consumidor

!
I
e

! !

Canal 1 Canal 2 Canal 3

-

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Marketing. Decimocuarta

ediciéon. México. Pearson educacion, 2012.

Como se observa en la figura anterior, el canal uno, es directo ya que no tiene
ninguna capa de intermediarios que acerque el producto al consumidor, por lo que
atiende directamente al consumidor; el canal dos, cuenta con un nivel o capa de
intermediarios, los cuales son minoristas; por ultimo, el canal tres, contiene dos
capas de intermediarios, los primero son mayoristas y se encargan distribuir a los
minoristas a los cuales el productor no siempre puede llegar; estos dos Ultimos son

canales indirectos.
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d) Promocion

“Se refiere a la coordinacion e integracion de todas las herramientas, vias y fuentes
de comunicaciéon de mercadotecnia de una empresa dentro de un programa
uniforme que maximice el impacto sobre los clientes y otras partes interesadas a
un costo minimo. En la actualidad también se incluyen actividades como marketing
de base de datos, marketing directo, marketing de patrocinio, marketing electrénico
interactivo, marketing de guerrilla, marketing alternativo y relaciones publicas”.
(Clow & Baack, 2010)

La mezcla de promocién combina todos sus elementos de publicidad, promociones
de ventas, ventas personales, relaciones publicas, marketing directo y marketing
interactivo, para comunicar la imagen que la empresa desea transmitir a sus

clientes.

‘La estrategia de comunicaciones de marketing integradas ayuda a que las
compainiias identifiquen los métodos mas apropiados y efectivos para comunicarse
y construir relaciones con sus clientes y con otras partes interesadas, como los
empleados, proveedores, inversionistas, otros grupos de interés y el publico
general’. (Belch & Belch, 2005)

e Publicidad
A continuacién, se presenta la definicion, objetivos y herramientas de publicidad
(véase tabla 5).

Tabla 5

Definicion, objetivos y variables de publicidad

Definicion Objetivo Herramientas

“La publicidad se define | e Construirimagendela|e Cadena de medios
como cualquier forma de marca e Brief creativo
comunicacion impersonal | e« Proporcionar e Estrategia de
acerca de una informacién mensaje
organizacién,  producto, | ¢ Persuasion e Marco de ejecucion

servicio o idea, pagada por
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un patrocinador | ¢ Recordar e Recursos
identificado. (2:18) e Estimular la accién e Portavoz
e Medios

Fuente: elaboracién propia con base en Clow, Kenneth y Baack, Donald. Publicidad, promocion y
comunicacion integral en marketing. Cuarta edicion. México. Pearson educacién, 2010.

Figura 7

Principales decisiones de publicidad

Decisiones de
mensaje

Estrategia de mensaje

Establecimiento de Decisiones de Ejecucioén del mensaje Evalugtl".'o.ré dg la
objetivos presupuesto publicida
4 Impacto de la
Objetivos de |:> Método costeable |:> E> comunicacion
comunicacién Porcentaje de ventas Impacto en las ventas y
Obijetivos de ventas Paridad competitiva en las utilidades
Objetivo y tarea Rendimiento de la
. ublicidad
Alcance, frecuencia, P

impacto

Principales tipos de
medios

Vehiculos especificos de
medios

Momento de presentacion
en los medios

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Marketing. Decimocuarta

ediciéon. México. Pearson educacion, 2012.

La publicidad se vale de varios medios para transmitir el mensaje que desea, estos
pueden ser visuales o auditivos, a continuacion, se presentan las ventajas y

desventajas de cada uno de estos medios. (véase tabla 6)
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Tabla 6

Medios de comunicacion

Medio Ventajas Desventajas
Television e Gran alcance Mayor saturacion
e Alto potencial de frecuencia Menor tiempo de recordacion
e Costo bajo por contacto por saturacion
e Valor de intrusion alto e Cambio de canal durante
e Posibilidades de segmentacion en comerciales
television por cable e Costo alto por anuncio
Radio e Se promueve la recordaciéon e Tiempo de exposicion breve
¢ Mercados objetivos mas limitados ¢ Nivel bajo de atencién
e Alto potencial de segmentacion e Duplicacion de  objetivos
e Flexibilidad para crear anuncios cuando varias estaciones usan
nuevos el mismo formato
o  Movil e Sobrecarga de informacion
Publicidad e Se pueden seleccionar zonas | e Tiempo de exposicion breve
en exteriores geogréficas fundameljtales e Mensajes breves_ ) _
e Accesible para anuncios locales e Poca segmentacion posible
e Costo bajo por exposicion e Rutas de transito saturadas
e Alcance amplio
Publicidad e Alto nivel de segmentacion del | e Numero decreciente de
en revistas merc:eldo 3 o Iectort_as 3
e Interés especifico de la audiencia por | ¢ Alto nivel de saturacion
revista e Tiempos de espera largo
e Técnicas de respuesta directa | ¢ Poca flexibilidad
(cupones, direcciones web, numeros | ¢ Costo elevado
para llamar sin costo)
e Color de alta calidad
e Se leen en tiempo libre
Publicidad e Selectividad geogréfica e Procedimientos de compra
en e Mucha flexibilidad deficientes
e Alto nivel de credibilidad e Corta duracién
peri6dicos e Interés marcado de la audiencia e Saturacion total
e Texto méas amplio e Reproduccion de mala calidad
e Cupones y caracteristicas de | e Competencia de internet con
respuesta especial anuncios clasificados
Internet e Bajo costo e  Saturacion de anuncios

Eficaz para llegar a los consumidores
modernos

Capacidad para interactuar
directamente con los clientes

Los usuarios se vuelven
inmunes a esta publicidad

Fuente: elaboracion propia con base en Clow, Kenneth y Baack, Donald. Publicidad, promocién y

comunicacion integral en marketing. Cuarta edicion. México. Pearson educacion, 2010.
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e Promocion de ventas
En la siguiente tabla se presenta la definicion, objetivos y herramientas de la

promocion de ventas. (véase tabla 7)
Tabla 7

Definicién, objetivos y herramientas de la promocién de ventas

Definicion Objetivo Herramientas

Se define como |e Estimular a los|e Muestras

las actividades de consumidores para | ¢ Cupones
marketing  que que realicen una|e Reembolsos
proporcionan compra inmediata | « Paquetes de precio global
valor adicional o | e Fomentar las | ¢ Bonificaciones
incentivos a la ventas a Coro | ¢ Especialidades publicitarias
fuerza de ventas, plazo. e Recompensas por ser cliente
distribuidores 0| e Promover los habitual
consumidor final, productos de una |, Exhibiciones y demostraciones
y estimulan asi compafiia. de punto de venta
ventas (merchandising)
inmediatas. i

e Concursos, sorteos y juegos
(2:23)

Fuente: elaboracién propia con base en Belch, George y Belch, Michael. Publicidad y promocion.
Perspectiva de la comunicacién de marketing integral. Sexta edicion. México. McGraw - Hill

Interamericana, 2005.

Las promociones de ventas incitan a una respuesta inmediata por parte de los
consumidores, es decir la recompensa que se ofrece depende de la rapidez con
gue los clientes atiendan al llamado de las empresas a patrticipar en los concursos,

0 adquirir un producto con el cuél se esté ofreciendo un incentivo extra.
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e Colocacion en el punto de venta y Merchandising

“El merchandising es un conjunto de técnicas psicoldgicas, aplicadas en el punto
de venta por fabricantes, por distribuidores o por ambos (trade marketing) que
actian sobre la mente del cliente para satisfacer las necesidades, recordar

necesidades, descubrir nuevas necesidades”. (Gémez, Carmen, 2015)

“El conjunto de técnicas que se aplican en el punto de venta para motivar el acto
de compra de la manera mas rentable, tanto para el fabricante como para el
distribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo las necesidades del consumidor”.
(Muhiz, Rafael, )

“Son esfuerzos que se realizan en el punto de venta, como la exhibicion de
productos o entrega de hojas de informacién que apoyan directamente a los
detallistas y a la marca. Las promociones en el punto de compra (POP, point of
purchase) ayudan a ganar espacio en los anaqueles, atraer la atencién del publico

y estimular la venta” (Fischer & Espejo, 2011).
e Planeacién de la exhibicién

“Seleccion del tema: cada exhibicion parte de un tema; éste puede ser dificil de
seleccionar cuando la Unica fuente de ideas es la persona encargada del disefio
de la exhibicion.

Unificacion del tema: la mayoria de los disefiadores exitosos estan convencidos
de que las exhibiciones de un solo tema son mucho més efectivas que aquellas
gue contienen mas de uno. La exhibicion que no esté relacionada por un solo tema

confunde al cliente y reduce el poder de venta de la exhibicién.

Seleccion de la mercancia: el éxito en la planificacion de exhibiciones consiste
en escoger con antelacion la mercancia que se mostrara. Las exhibiciones que se
presentan o seleccionan pobremente pueden confundir al cliente en la observacion
de un determinado articulo. No hay que perder de vista que la mercancia es la

razon de ser de una exhibicion.

27



Bosquejo del disefio de la exhibicidn: una vez que se escoge la mercanciay se
determina el tema se procede a la creacion del disefio, para ello es necesario poner
las ideas sobre el papel, de esta manera, se economizara tiempo y se producira

una exhibicién mas efectiva” (Fischer & Espejo, 2011).

Existen varios tipos de exhibicidn en el interior del punto de venta (véase tabla 8).

Tabla 8
Tipos de exhibidores en el punto de venta
Tipo de exhibicion Descripcion
Al descubierto La mercancia se coloca en mesas angulares, mostradores, perchas o

gavetas abiertas al publico. Esto permite que el cliente no necesite
ayuda del dependiente para tocar o inspeccionar la mercancia.
Vitrina cerrada En este tipo de exhibicién el cliente ve el articulo deseado, pero no
puede tocarlo; por ejemplo, joyeria, plata fina, etcétera. Son articulos
gue deben estar cerrados para evitar su dafio, robo o contaminacién.
La exhibiciébn cerrada da mas prestigio a los articulos, siempre y
cuando la vitrina y la iluminacion se disefien para darle el atractivo
deseado a la mercancia.

Isla 0 gondola Mesas repletas de mercancias seleccionadas en oferta especial. Son
mas efectivas cuando estan situadas en areas que tienen bastante
trnsito de clientes. Se usan cominmente en tiendas de autoservicio,
almacenes, etcétera.

Exhibicidn de cabecera | Es una exposicion de mercancia al descubierto colocada en una
percha, mesa, gaveta o anaquel situado al final de un pasillo de
mercancia. Los supermercados usan las exhibiciones de cabecera y
las situan en el lugar donde comunmente se guarda la provision.
Exhibicién de | La caracteristica principal de esta exhibicion es la de elevar ciertos
articulos por encima de las demas mercancias. Las exhibiciones de

plataforma
plataforma son excelentes vehiculos para captar la atenciéon del
cliente. Por esta razon, se encuentran cerca de la entrada principal de
la tienda o en los pasillos que conducen a los departamentos mas
importantes.

Vitrinas en nicho Es una exhibicion cubierta, construida dentro de una pared puesta

dentro de un mostrador o anaquel. Los clientes no tocan la mercancia
exhibida; por esto son mas eficaces cuando se usan para destacar
mercancias especiales.

Fondo interior Generalmente estan sobre el nivel de vista de los clientes; casi siempre
presentan un tema con decoraciones y mercancias relacionadas.
Fuente: elaboracién propia con base en Fischer Laura & Espejo Jorge. Mercadotecnia. Cuarta

edicion. México. McGraw - Hill Interamericana, 2011.
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e Material POP

Temporal: esta disefiado para tener una duracibn no mayor a dos meses,

incrementa el impacto de la marca en un breve espacio y tiempo.

Existen varios diferentes soportes de material pop temporal como: Sefalizaciones,
stoppers, displays de comunicacion, dangler, contenedores de sobremesa, entre
otros.

Permanente: considerado para estar en exhibicion mas de dos meses. Pueden

hacerse de madera, metal, plastico o vidrio.

Rotulacién, carteleria y comunicacién gréafica in store: pueden ser stoppers,
banderolas, carteles promocionales, paneles informativos, rotulacion en soportes

plasticos sobre el suelo.

Estandarizado: es el caso de stands, portafolletos, expendedores, displays,

pueden funcionar como POP neutro.

e Ventas personales

“Las ventas personales implican relaciones interpersonales 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. Las ventas personales pueden ser mas
eficaces que la publicidad en situaciones de venta mas complejas. Los vendedores
tienen la posibilidad de sondear a los clientes para averiguar mas acerca de sus
problemas, y luego adaptar la oferta y la presentaciéon de marketing para ajustarse

a las necesidades especiales de cada cliente” (Kotler & Armstrong,2012).

A continuacién, se presenta la definicidén, objetivos y herramientas de las ventas

personales. (véase tabla 9)
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Tabla 9

Definicion, objetivos y herramientas de las ventas personales

Definicién

Objetivos

Estrategia y disefio

Presentacion  personal
que realiza la fuerza de
ventas de la compaiiia,
con lafinalidad de vender
y establecer relaciones
con el cliente. Las ventas
personales implican
relaciones

interpersonales entre los
vendedores y clientes

individuales.

Su objetivo consiste en
ayudar a que los
vendedores aseguren
una venta especifica con
un cliente. Sin embargo,
en muchos casos, la
compafila no busca
simplemente una venta,
sino que desea atender
a un cliente a largo plazo
en una relacion

mutuamente redituable.

Estructura de la fuerza
de ventas

Tamano de la fuerza

de ventas
Reclutamiento y
seleccion de
vendedores

Capacitacion de los
vendedores
Remuneracién de los
vendedores
Supervision y
motivacion de los
vendedores
Evaluacion del
desempefio de los

vendedores

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Marketing. Decimocuarta

ediciéon. México. Pearson educacion, 2012.

Capacitaciéon de los vendedores

‘Los programas de capacitacién tienen varios objetivos. En primer lugar, los

vendedores deben conocer a los clientes y aprender a establecer relaciones con

ellos, de manera que el programa de capacitacion debe entrenarlos respecto a los

diferentes tipos de clientes y sus necesidades, motivos y habitos de compra.
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También deben ensefiarles a vender de manera eficaz y a capacitarlos sobre las
bases del proceso de ventas. Los vendedores necesitan conocer a la empresa e
identificarse con ella, y conocer sus productos y a sus competidores” (Kotler &
Armstrong, 2012).

Motivacion de los vendedores

“Las empresas también utilizan diversos incentivos positivos para aumentar el
esfuerzo de la fuerza de ventas. Las reuniones de ventas ofrecen oportunidades
de interaccion social, descanso de la rutina, oportunidades para conocer y hablar
con los “altos directivos de la compania” y oportunidades para expresar opiniones
e identificarse con un grupo mas grande. Las compafias también patrocinan
concursos de ventas para motivar a la fuerza de ventas a realizar un esfuerzo
mayor al que normalmente se espera. Otros incentivos son los homenajes,
premios en efectivo y en especie, viajes y planes de reparto de utilidades” (Kotler
& Armstrong, 2012).

Evaluacion del desempefio de los vendedores

“En un nivel mas general, la gerencia debe evaluar el desempefio de su fuerza de
ventas como un todo. ¢ La fuerza de ventas esta logrando sus objetivos de ventas,
utilidades y relaciones con los clientes? ¢ Esta trabajando bien con otras areas de
marketing y con la organizacion de la compafia? ¢Los costos de la fuerza de
ventas son los adecuados para los clientes? Como ocurre con otras actividades

de marketing, la compafiia busca medir su rendimiento sobre la inversién de

ventas” (Kotler & Armstrong, 2012).

Debido a su naturaleza, las ventas personales determinan la imagen que el
consumidor se llevara de la empresa, si esta satisfecho con el trato del colaborador
gue le atendio, hablara bien de la empresa en general, por el contrario, si tuvo un
mal rato con la fuerza de ventas, hablara mal no solo del vendedor sino de la

empresa completa.
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Relaciones publicas

“Establecen buenas relaciones con los diversos publicos de una compaiiia

mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacién de una buena imagen

corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables”.
(Kotler & Armstrong, 2012) (véase tabla 10)

Tabla 10

Herramientas de las relaciones publicas

Herramientas

Definiciéon

Objetivos

Noticias

Crean noticias favorables acerca de la
compaiiia y de sus productos o personal.
En ocasiones se dan de manera natural.

Generar y publicar informacién de interés
en los medios de noticias para atraer la
atenciéon hacia una persona, producto o
servicio.

Discursos

Las compafiias deben responder
preguntas a los medios de comunicacion
o dar conferencias en asociaciones
comerciales o reuniones de ventas.

Hacer publicidad de productos especificos.

Eventos
especiales

Van desde conferencias de prensa, giras
de prensa, grandes inauguraciones hasta
exhibiciones de rayos laser, viajes en
globos aerostaticos.

Son programas exclusivos disefiados para
alcanzar e interesar a los publicos meta.

Materiales
escritos

Estos materiales incluyen informes
anuales, folletos, articulos, boletines
informativos y revistas de la compafiia.

Llegar a los mercados e influir en ellos.

Materiales
audiovisuales

Como presentaciones con diapositivas y
sonido, DVD y videos en linea.

Mantener relaciones con los accionistas y
otros miembros de la comunidad financiera.

Materiales de
identidad
corporativa

Los logotipos, la papeleria, folletos,
letreros, las formas de negocios, tarjetas
de presentacion, edificios y uniformes.

Sirven para crear una identidad que el
publico reconoce de inmediato.

Actividades de
servicio publico

Aportar dinero y tiempo a las actividades
de servicio publico.

Hacerse cargo de las relaciones publicas
con donadores 0 miembros de
organizaciones sin fines de lucro con el fin
de obtener apoyo financiero o de
voluntariado, establecer relaciones
comunitarias nacionales o locales, y con
legisladores y funcionarios del gobierno
para influir en las leyes y regulaciones.

Patrocinio

El convenio entre una
persona, fisica o juridica y otra con el fin
de que éste presente la marca o el
producto que desea promover la
empresa patrocinadora

Construir una imagen de marca y empresa

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Marketing. Decimocuarta

edicién. México. Pearson educacion, 2012.
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Las relaciones publicas son de gran utilidad ya que gozan de gran credibilidad al
verse reales y no como un anuncio publicitario porque suelen ser noticia y si la

empresa sabe manejarlas bien, pueden brindarle una imagen positiva.

e Marketing directo
A continuacién, se presenta la definicion, objetivos y herramientas del marketing

directo. (véase tabla 11)
Tabla 11

Definicién, objetivos y herramientas del marketing directo

Definicion Objetivos Herramientas
El marketing directo consiste | ¢ Buscar una respuesta e Marketing por television
en conexiones directas con directa, inmediata y e Marketing en linea
consumidores medible de los clientes ¢ Nuevas tecnologias
cuidadosamente elegidos, a | e«  Ajustar sus ofertas y digitales
menudo basados en una comunicaciones a las e Marketing en quioscos
interaccion personal. Con la necesidades de e Correo electrénico
ayuda de bases de datos segmentos definidos o e Base de datos
detalladas, las compafiias incluso de compradores o Telemarketing
adaptan sus ofertas vy individuales. e Sitios web
comunicaciones de marketing | ¢  Permitir a los « Catalogo
a las necesidades de compradores crear la
segmentos  estrechamente configuracién exacta de
definidos. informacién, productos o

servicios que desean.

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Marketing. Decimocuarta

edicién. México. Pearson educacion, 2012.

El marketing directo consiste en la comunicacion directa con los clientes, no
punicamente para informar sino también para vender; es una manera eficaz de
adaptarse a las necesidades de los segmentos e incluso a los gustos individuales

de los consumidores.
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e Control y seguimiento

“Para trasladar con éxito el plan de marketing a la practica, es imprescindible definir
un método que supervise su implementacion. A lo largo de la ejecucion del plan
de marketing, pueden surgir imprevistos que afecten al cumplimiento de los
objetivos marcados, como pueden ser cambios en el mercado, acciones
inesperadas de la competencia o simplemente algun tipo de error en la realizacion
del plan. En esta ultima etapa, se adoptaran las medidas de seguimiento y control
pertinentes para detectar si el plan se desarrolla segun lo previsto” (Mufiiz &
Smith,2013)

“Programar reuniones periédicas, realizar informes y utilizar herramientas como
el cuadro de mando, indicadores clave de desempefio (KPI's), son las medidas de
seguimiento y control utilizadas con mas frecuencia. Estas medidas en definitiva,
sirven para garantizar el cumplimiento del plan de marketing y sus objetivos,
utilizando los resultados previstos como puntos de referencia, para posteriormente
compararlos con los resultados reales que se estan obteniendo. Por tanto, en el
caso de encontrar indicios de desviaciones en los resultados, y que un
determinado producto o unidad estratégica de negocio, no alcance sus objetivos,
sera necesario emplear acciones correctivas que vuelvan a encauzar el camino

hacia la direccion del cumplimiento de los objetivos” (Mufiz & Smith,2013)

1.3 Analisis FODA
“La evaluacion general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
para una empresa se conoce como Analisis FODA, y es una manera para analizar

el entorno interno y externo de marketing”. (Kotler & Keller, 2012)

El andlisis FODA es una forma de analizar la situacion de la empresa, es el punto
de partida para realizar el plan estratégico de cualquier empresa, ya que de este
dependen las estrategias que se llevaran cabo, con el fin de minimizar y enfrentar

los factores negativos para la empresa como las debilidades y amenazas, asi
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mismo maximizar las fortalezas y utilizar a su favor las oportunidades que se

presenten.

1.3.1 Andlisis del entorno externo (oportunidades y amenazas)
Las empresas deben analizar los factores del macro entorno que afecten directa o
indirectamente el negocio y que influyan en la obtencién de las ganancias del

mismo.

e Oportunidad: “area de necesidad e interés del comprador que una
empresa tiene alta probabilidad de satisfacer de manera rentable.

e Amenaza: desafio que representa una tendencia o desarrollo desfavorable
gue, sin una accion defensiva de mercadotecnia, puede conducir hacia

menores ventas o ganancias”. (Kotler & Keller, 2012)

1.3.2 Andlisis del entorno interno (fortalezas y debilidades)
Se refiere a las capacidades y debilidades propias de la empresa, las cuales se
pueden maximizar y corregir respectivamente, es decir no estan fuera del alcance

de la empresa.

e Fortaleza: “son los recursos y capacidades especiales que tiene la empresa
y por los que cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia”.
(Diaz, 2007)

e Debilidades: “son los factores que provocan una posicién desfavorable
frente ala competenciay le impiden a la empresa seleccionar e implementar

estrategias que le permitan desarrollar su misiéon”. (Diaz, 2007)

1.3.3 Matriz FODA
En la siguiente figura se presentan las cuatro estrategias de la matriz FODA.
(véase tabla 12)
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Tabla 12

Matriz FODA

Factores internos

Factores externos

Fortalezas internas (F): por

ejemplo, cualidades
administrativas, operativas,
financieras, de

comercializacion,
investigacién y desarrollo,

ingenieria.

Debilidades internas (D): por

ejemplo, debilidades en las

areas de “fortalezas”

Oportunidades externas (O):
Condiciones econdmicas
presentes y futuras, cambios
politicos y sociales, nuevos
productos, servicios y

tecnologia.

1. Estrategia F — O:

maxi — maxi

Es potencialmente la
estrategia mas exitosa, pues
utiliza las fortalezas de la
organizacién para aprovechar

las oportunidades.

2. Estrategia D - O:

mini — maxi

Como la estrategia de desarrollo
para superar debilidades a fin de

aprovechar oportunidades.

Amenazas externas (A): por
ejemplo, escasez de
energéticos, competencia y
areas similares a las del
cuadro superior de

oportunidades.

3. Estrategia F - A:

maxi — mini

Uso de fortalezas para hacer
frente a amenazas o

evitarlas.

4. Estrategia D — A:

mini — mini

Como la reduccion, liquidacion o
coinversion para minimizar las

debilidades y amenazas.

Fuente: elaboraciéon propia con base en Koontz Harold y Weihrich Heinz. Administraciéon una

perspectiva global. Doceava edicion. México. McGraw-Hill Interamericana, 2004.

El objetivo de estas estrategias es minimizar los factores negativos (debilidades y

amenazas) y maximizar los positivos (fortalezas y oportunidades), el reto se

encuentra en saber combinar todos estos factores y encontrar las estrategias

adecuadas que aumenten las utilidades de la empresa.
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA MEZCLA DE
MERCADOTECNIA DE UNA EMPRESA DEDICADA A LA
COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS, UBICADA EN LA CIUDAD DE
GUATEMALA
A continuacion, se presenta la investigacion y andlisis realizado a la empresa
comercializadora de artesanias, en el cual se determina la situacion actual de la

misma.
2.1 Método y disefio de la investigacion

Para realizar la investigacion, se utiliz6 el método cientifico, descriptivo y
deductivo, a través de las técnicas de entrevista, encuesta y observacion, las

cuales se detallan a continuacion.

2.1.1 Metodologia

Para determinar la situacion actual de la empresa, se utilizaron los siguientes

métodos:
2.1.1.1 Método Cientifico

Para la recoleccion de datos que permitieran conocer la situacion actual de la
empresa, se utilizé el método cientifico en sus tres fases, las cuales se detallan a

continuacion:

Indagadora: en esta fase se obtuvo informacion, directamente de las fuentes
primarias, a través de encuestas disefiadas para clientes reales y potenciales, asi
como entrevistas a la fuerza de ventas y al gerente general, y observacion directa

del comportamiento de los consumidores, de la empresa y la competencia.
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Demostrativa: en esta fase se evidencié y comprobo la realidad de las variables

estudiadas, por medio del ordenamiento y medicion de los resultados de lo

realizado en la fase anterior, lo que permitio comprobar las hipétesis planteadas

Expositiva: se expusieron los resultados obtenidos en la fase anterior, por medio

de cuadros y tablas que puedan ser analizados con facilidad, plasmados en este

documento como informe final.

2.1.2 Técnicas e Instrumentos

La investigacion se realizd apoyandose en las técnicas e instrumentos detalladas

a continuacion:

Observacion directa: se aplicé a través del contacto directo con clientes
reales y potenciales, con colaboradores para determinar aspectos
cualitativos que influyen en las ventas y en tiendas de la competencia,
donde se pudieron observar detalladamente aspectos relevantes para la
investigacion, para aplicar esta técnica se utilizé una guia de observacion,
como instrumento.

Encuesta: aplicada a clientes reales y potenciales de la empresa, para
obtener informacion primaria que permitié realizar un diagnéstico real de la
empresa, el instrumento utilizado fue la boleta de encuesta.

Entrevista presencial no estructurada: realizada al Gerente vy
colaboradores, de la cual se obtuvo el punto de vista interno, asi como
informacion sobre las fortalezas y debilidades que otorgaron un panorama
mas amplio de la empresa; se utilizO una guia de entrevista como
instrumento.

Investigacion bibliogréfica: aplicada para obtener informaciéon, como
base necesaria para el sustento de la investigacion. Se utilizaron fichas
bibliograficas

Muestreo: fue utilizada para seleccionar la muestra de la poblacién, se

utilizaron cuadros estadisticos.
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2.2 Antecedentes de la empresa

2.2.1 Unidad de anélisis

En la presente investigacion se consideré6 como unidad de andlisis la empresa
comercializadora de artesanias, y como sujetos de investigacion, al Gerente

general, colaboradores y clientes reales y potenciales.

2.2.2 Sujetos de investigacion
Para obtener la informacién necesaria para la investigacion, se analiz6 a los
clientes internos y externos de la empresa unidad de analisis, detallados a

continuacion.

Cuadro 1
Sujetos de investigacion

Cantidad Clasificacion

384 261 | Cliente reales nacionales

123 | Clientes reales extranjeros

384 253 | Clientes potenciales nacionales

131 | Clientes potenciales extranjeros

11 Colaboradores

1 Gerente

Fuente: trabajo de campo, marzo y abril 2017

Para el calculo de la muestra representativa de la poblacion, como primer paso, se

dividié en dos grupos: clientes reales y clientes potenciales.

a) Clientes reales: se utilizé la férmula para el calculo de muestras de
estimacion por proporciones, ya que la empresa no tiene registro de todos

los clientes reales, y atienden a clientes finales que visitan al pais de
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distintas partes del mundo; por lo que, no se puede limitar la poblacion al
perimetro de la ciudad o el pais de Guatemala. La muestra se trabajé con
una poblacion infinita, asegurando un minimo error de estimacion y el
tamafo de muestra mayor posible.

Formula:

72PQ
n= EZ

Donde:
n= tamafo de la muestra
Z= nivel de confianza
P= proporcién del mercado que favorece al producto
Q= proporcién complementaria del mercado

E= error de estimacion

Datos:

Z= 95% de confianza

P=0.50 para que la muestra alcance su maximo valor
Q=10.50

E= 0.05 error de estimacion

Z=(0.95/2), Z= (0.475), Z en la tabla 1.96

_ (1.96)2(0.50)(0.50)
B (0.05)2

n= 384.16 = 384 encuestas
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La muestra permitié determinar 384 encuestas a clientes reales de la empresa, los
cuales se conforman por hombres y mujeres guatemaltecos residentes en el pais
y extranjeros que visitan el pais por negocios, turismo, visitas familiares, entre
otros y que realizan compras en la empresa, como clientes finales, ya que utilizan
estos articulos para uso personal, como regalo, u otra razén que no es la de vender
el producto a un tercero.
e Trabajo de campo

Para contactar y encuestar a estos clientes, se utilizé6 en su mayoria la base de
datos de la empresa, y se visitaron las tiendas de la empresa para encuestar a los
clientes que realizaran sus compras en ese momento, durante los meses de marzo
y abril del afio 2017.

b) Clientes potenciales: para determinar el tamafio de la muestra de los
clientes potenciales, se considero la formula de estimacion por proporciones
para el célculo de muestras para una poblacion infinita, ya que no se puede
limitar a una poblacién o pais determinado, debido a que los clientes
potenciales pueden ser nacionales, o, extranjeros que provienen de
distintas partes del mundo, se requirié el tamafio de muestra mayor posible,

asegurando un minimo de error.

Férmula:

_22PQ

41



Solucién:

Datos

Z=95% de confianza

P=0.50 para que la muestra alcance su maximo valor
Q=10.50

E= 0.05 error de estimacion

N=1.071.794

Z=(0.95/2), Z= (0.475), Z en la tabla 1.96

_ (1.96)%(0.50)(0.50)
B (0.05)2

n=384.16 = 384 encuestas

Los clientes potenciales de la empresa, se dividen en:
a) Hombres y mujeres residentes en toda la republica de Guatemala, que
viajan al extranjero por negocios, turismo, salud, ocio, entre otros.
b) Hombres y mujeres extranjeros, que visitan Guatemala por negocios,

turismo, salud, ocio, entre otros; este mismo grupo se divide en:

Segun los resultados de la encuesta a clientes potenciales, del total de las 384
encuestas realizadas, el 30% de las personas encuestadas fueron clientes
extranjeros y el 70% clientes residentes en Guatemala, porcentaje resultado de las

preguntas de datos del entrevistado, ubicadas al inicio de las encuestas.

e Trabajo de campo
Se encuestd a los clientes potenciales, en toda el area que abarca el Centro
Historico de la Ciudad de Guatemala, lugar donde se encuentra la empresa, y
lugares turisticos como catedrales, parques, museos, que visitan personas

extranjeras, que visitan comunmente el mercado central y que forman parte del
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campo es el siguiente:

Esquema del proceso de investigacion

Figura 8

segmento que la empresa abarca. El esquema utilizado para la investigacién de

inicio

Recopilacién
de informacion
bibliografica

Visita preliminar
a la empresa

Trabajo de
campoy
observacio

Entrevista a
Gerente General

Vaciado de
encuestas

Recopilacion de
documentacion
de la empresa

Tabulacién de la
informacion

Entrevista a
colaboradores

Visita a
biblicteca USAC

Analisis de
datos

Encuesta a
clientes reales

Elaboracion de
instrumentos de
investigacion

Inte pretacion y
Diagnoésticode la
situacion actual

Encuesta a
clientes
potenciales

Elaboracion del
capitulo I de la
tesis

Fin

Fuente: elaboracion propia, abril 2017
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2.3 Situacion actual de la Mezcla de mercadotecnia.

2.3.1 Analisis del entorno de la empresa

Se realiz6 un andlisis del entorno de la empresa, detallado a continuacion:

2.3.1.1 Macro entorno

La empresa unidad de analisis, esta rodeada por fendmenos externos sobre los
cuales no puede influir y que implican amenazas u oportunidades; tales como la
demografia, el entorno politico-legal, factores socioculturales, econdémicos y
tecnoldgicos.

a) Entorno demografico

En Guatemala, de acuerdo a las estadisticas del INE, la produccién de artesanias
es una de las actividades que implican la mayor parte de ingresos para la
comunidad rural la cual conforma un 50% del total de la poblacién, sin embargo,
en esta area se presenta la mayor tasa de analfabetismo, lo que incide al momento
de negociar precios, estandares de producto, tiempos de entrega, entre otros;
también es importante mencionar el nivel de pobreza de estas comunidades, ya
gue en temporada baja de ventas, no cuentan con los recursos necesarios para la

produccion, afectando asi a las empresas que comercializan estos productos.

A continuacion, se presenta el mapa de pobreza total rural, por cada departamento
(Véase figura 9).

44



Figura 9
Tasa de pobreza total por departamento, 2011
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

b) Entorno econémico

Segun el Banco de Guatemala, las proyecciones de crecimiento econémico
mundial para 2019, evidencian una mejora; ademas se proyecta que el crecimiento
del PIB sera de un 3.1 % a 4.1% para el afio 2019, lo que indica un escenario
favorable a nivel empresarial.

En cuanto a las variables econémicas que afectan directamente al comercio de
artesanias, se encuentra el tipo de cambio, el cual ha bajado considerablemente a
partir de enero del presente afio, lo cual afecta y disminuye los ingresos por
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remesas de uno de los segmentos de la empresa unidad de andlisis, los cuales
compran artesanias para obsequiar a familiares residentes en Estados Unidos.

c) Inversién del Estado en turismo

De acuerdo a la informacién proporcionada por el INGUAT, a finales del afio 2017
e inicios del afio 2018, invertiria alrededor de US$3.9 millones en una campafia
publicitaria internacional llamada “Descubre el pais secreto, Guatemala, Corazon
del mundo maya”; ademas, para el afio 2018, se tiene presupuestada una
inversion de Q90,000,000.00, de los cuales Q65,000,000.00 se destinaran a
promocion internacional para fomentar el turismo. Se estima que la afluencia de

visitantes al pais es la siguiente, (ver figura 10).

Figura 10
Estimacion de ingreso de visitantes extranjeros a Guatemala en

comparaciéon con el afio 2017

- o Variacion
“ ikt ’ 2018"  Epsoiuta |

Enero 177,556 183,189 5,633 3%
Febrero 160,832 170,769 9,937 6%
Marzo 201,113 235,689 34,576 17%
Abril 239,642 230,615 -8,927 -4%
Mayo 142 655 151,601 8,946 6%
Junio 150,807 155,610 4,803 3%
Julio 183,906 187,844 3,938 2%
Agosto 176,301 180,630 4,329 2%
Septiembre 130,374 128,046 -2,328 -2%
Octubre 153,652 173,763 20,211 13%
Noviembre 171,667 174,396 2,729 2%
Diciembre 231,162 238,028 6,876 3%
Total 2,119,457 2,210,180 90,723 4%

Fuente: Instituto guatemalteco de turismo, con base en Direcciébn General de Migracién y

Estimacion de Flujos Terrestres. Depto. De investigacion y Andlisis de Mercados INGUAT (2018).

De acuerdo a estadisticas del Inguat, la afluencia de visitantes extranjeros a
Guatemala aumenté 14 por ciento en los primeros ocho meses del afio 2018,
respecto al mismo periodo de 2017, al representar 1 millon 638 mil 288.

46



d) Entorno socio-cultural

De acuerdo al sito Deguate.com, Guatemala es un pais reconocido por su
diversidad cultural; ya que, cuenta con 4 grupos étnicos segun su cultura: ladinos,
mayas, Xincas y garifunas; y con 24 grupos étnicos agrupados segun el idioma.
Por su parte las artesanias son una expresion de la identidad de todos sus
habitantes, ya que en ellas se plasman las creencias e historia de cada uno de
estos grupos, ademas de ser una fuente de ingresos significativa para la

comunidad rural.

En Guatemala, es comun observar en cada casa, ya sea de la comunidad rural o
urbana, un articulo artesanal, en especial objetos decorativos, como jarrones,

pinturas, manteles, entre otros; como parte de la tradicidn guatemalteca.

Ademas, es importante conocer la influencia de la moda en el mercado, dado que
las exigencias de los consumidores en cuanto a disefio, calidad, estilo, entre otros,
obedecen a la misma; debido a esto, los textiles guatemaltecos han tenido un auge
durante los ultimos afios; a nivel mundial, estos disefios y colores han sido parte
de las pasarelas de moda méas importantes en América y Europa, lo que representa

una oportunidad para el sector artesanal.

e) Entorno politico — legal

En cuanto a los aspectos politicos, es importante mencionar que con el cambio de
gobierno de Estados Unidos y con ella sus politicas de migracion, el numero de
turistas provenientes de ese pais, disminuyd un 15% de acuerdo a estadisticas del
Inguat, lo cual repercute directamente en la venta de artesanias; sin embargo, el
turismo proveniente de Centroamérica aumento un 55%, lo cual se traduce en una

nueva oportunidad para el sector de artesanias.

Actualmente, existe en el gobierno una propuesta de ley para la proteccion

intelectual de los tejidos guatemaltecos, lo que se pretende es reformar las leyes
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de derecho de autor y de propiedad intelectual, de modo que esta cubra no solo
los derechos de personas particulares, juridicas, y estatales, sino también de las
comunidades mayas, ya que en la Ley de Desarrollo y Proteccion Artesanal no se

protegen especificamente los tejidos tipicos.

En este sentido, la falta de una legislacion que proteja los tejidos tipicos, permite
gue paises como China, produzcan y comercialicen productos con disefios
guatemaltecos, de menor calidad y por tanto a un menor precio; lo que desprestigia
las artesanias, ya que una gran cantidad de consumidores compran estos articulos
creyendo que son de origen guatemalteco y por tanto se crean una idea errbnea

de la calidad de los mismos.

El 23 de febrero del presente afio, entr6 en vigencia la Ley para el Fortalecimiento
de la Transparencia Fiscal y la Gobernanza de la Superintendencia de
Administracion Tributaria (SAT), la cual exige al contribuyente un mayor control de
las operaciones que registre en sus cuentas bancarias, es decir que cada empresa
debe justificar con documentos sus ingresos. Para los comerciantes de artesanias,
esta ley implica tener que registrar las compras que se realizan y pagar el impuesto
correspondiente por ellas, ya que, las artesanias se producen en talleres y no en
empresas constituidas y registradas ante la SAT; lo que incrementa el gasto por

pago de impuestos y disminuye la utilidad del comerciante.

f) Entorno tecnoldgico

En los ultimos afos, la tecnologia ha reducido las barreras para realizar negocios,
y es un hecho que, junto a ella, la globalizacion ha alcanzado todos los rincones
del mundo, por lo cual, estar conectado a la red no es un lujo, es una necesidad
para todo comerciante que desea tener éxito, ya que a través de esta podra
estudiar el mercado al cual dirige su producto, ademas de conocer a la

competencia directa e indirecta.
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En cuanto a la produccion de artesanias, los avances tecnologicos son escasos,
ya que la esencia de la misma es su elaboracion manual; es la caracteristica que
la distingue de los demas productos; sin embargo, existen maquinas digitales,
especializadas en crear bordados al instante, las cuales se utilizan Unicamente
para agregar un distintivo especial o para personalizar una artesania para un
cliente especifico. Ademas de otras maquinas eléctricas, que crean bordados mas

elaborados, pero que necesitan siempre de la intervencién manual.

2.3.1.2 Micro entorno
En este apartado se presentan las variables que interactian directamente con la

empresa, y la descripcién de la misma.

2.3.1.3 Informacion de la empresa
A continuacion, se presentan los antecedentes de la empresa, obtenido de la

entrevista con la gerencia.

La empresa comercializadora de artesanias, inscrita en el Registro Mercantil con
el nombre de Artesanias Guatemala, se dedica a la comercializacion al detalle de
artesanias guatemaltecas para el segmento nacional y turistas extranjeros; las
lineas principales con las que trabaja son: articulos personales como bolsas,
zapatos, joyeria y bisuteria, ropa para dama caballero y nifios; y también, textiles
y articulos para el hogar; estos articulos no son producidos por la misma.

Al iniciar operaciones, se contaba Unicamente con una tienda, manejada por su
propietario y una vendedora; a partir del ailo 2004, se tuvo un crecimiento favorable
en las ventas debido a la experiencia del propietario como vendedor, lo que inspird
al mismo a adquirir mas tiendas, las cuales al finalizar el afio 2012 ya eran 7 (ver
anexo de fotografias) con medidas de 30 metros cuadrados cada una (véase figura

11) , por lo que se vio en la necesidad de contratar una mayor fuerza de ventas;
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actualmente cuenta con 12 colaboradores estructurados por: 7 vendedoras, 1
supervisora de ventas, 1 encargada de compras y sub-gerente, 1 encargada de

colocacién de producto 1 gerente administrador y 1 contador.

Figura 11

Fotografia actual de la empresa

== 78

Fuente: elaboracion propia, octubre 2018

La medida de las tiendas es de 10 metros de fondo por 3 metros de ancho.

Cada empleado fue contratado para una tarea especifica, sin embargo, todos
participan en el proceso de venta, todos tiene contacto directo con el cliente, por
lo que no hay divisién de funciones, todos hacen todas las actividades de vender,
ordenar, limpiar, recibir mercaderia de proveedores, gestiones en bancos,

colocacion de productos, entre otros. (véase tabla 13)
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Tabla 13

Atribuciones requeridas por cada puesto en la empresa unidad de analisis

Puesto

Atribuciones

Vendedora

Proceso completo de ventas desde la presentacion del producto hasta
el cierre de las ventas.

Limpieza y orden del area de trabajo a cargo

Cobro y despacho de producto

Apuntar en cuaderno ventas realizadas

Solicitud de mercaderia para su tienda a cargo

Colocacion de producto

Supervisora de

Ventas

Supervision de las ventas del personal a cargo

Motivacién de vendedoras

Induccidén a nuevo personal o vacacionistas

Supervision del cumplimiento de tareas de todo el personal
Solicitud y apoyo a encargada de compras

Proceso completo de ventas

Sub-gerente y
encargada de

compras

Busqueda de nuevos productos
Negociacién con proveedores
Apoyo en colocacién de producto
Apoyo en ventas

Encargada de
colocacién de

producto

Apoyo a encargada de compras

Colocacion de producto

Supervision de limpieza y orden en las tiendas
Etiquetado y sefalizacién de producto

Apoyo en ventas

Contadora

Cierre de ventas

Control de facturas e impuestos

Gestion de pagos y tramites en SAT y bancos
Control de Caja chica

Cobros

Fuente: elaboracion propia: octubre 2018

La empresa no tiene datos sobre la variacién en ventas de cada una de las tiendas,

debido a que las operaciones se centralizan en una, tienen un solo inventario, y

las vendedoras rotan todas las semanas, incluso los cobros con tarjeta de crédito

y débito se realizan en una sola tienda, independientemente de donde se haya

realizado la compra — venta; debido a esto se estudio como una sola unidad de

analisis y no por cada tienda.

A continuacion, se presentan las ventas de la empresa a partir del afio 2013.
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Cuadro 2
Ventas anuales de la empresa unidad de anélisis

Ao Venta anual
2014 Q. 2,870,165.00
2015 Q. 2,690,582.00
2016 Q. 2,485,839.00
2017 Q. 2,378,265.00
2018 Q. 2,312,527.00
2019 (proyectado) Q. 2,219,581.00
2020 (proyectado) Q. 2,132,925.00

Fuente: elaboracion propia: enero 2018

a) Definicion del negocio

La empresa se encuentra constituida y registrada como empresa individual y
posee todos los requisitos legales para su funcionamiento; la naturaleza de la
empresa es comercial, y satisface principalmente las necesidades culturales de
los clientes nacionales y extranjeros, a través de los diferentes articulos de la
empresa que representan al pais. Debido a que no fabrica los productos que

vende, dentro del canal de distribucién es un intermediario.

b) Estructura organizacional
La empresa no cuenta con una estructura organizacional definida, por lo que no
ha elaborado un organigrama que plasme las areas de la mismay a partir de esto,

definir puestos y funciones.
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c) Filosofia empresarial
e Mision
La empresa tampoco cuenta con una mision establecida que guie las operaciones

de la misma.
e Vision
Actualmente la empresa no cuenta con una vision formalmente establecida, ni

conocida por los colaboradores, sin embargo, el propietario si sabe hacia donde

quiere dirigir la empresa.
2.3.2 Analisis de la competencia

La competencia de la empresa la conforman todas aquellas personas u empresas
gue realizan la misma actividad econémica.

Para realizar el analisis de la competencia, se recabd informacién por medio de
entrevistas al gerente y colaboradores de la empresa; también se recurrié a la
técnica de la observacién directa dentro de las tiendas de la competencia directa,

ubicada dentro del Mercado Central. (véase tabla 14)
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Tabla 14
Andlisis de la competencia

Empresa Producto Precio Plaza Promocién
Competencia | ¢  Baja calidad Precios e Cuenta con dos No se publicita
A . Producto chino debajo de los tiendas ubicadas en Ofrece descuentos
e  Poca variedad de la esquinas bastante hasta del 50%.
e Nombre empresa transitadas.
reconocido e  Producto
desordenado
. Puesto No. 189
Competencia | Producto de alta Precios . Ubicacién alejada de No se publicita
B calidad debajo de los la entrada. ofrece descuentos
e Mucha variedad de de la [ e PuestoN0.197 altos
productos empresa alta rotacion de
e No cuenta con fuerza de ventas
imagen
Competencia [ ¢  Productos de altay Precios e  Espacio limitado. No se publicita
baja calidad, similares a | e Colocacién de ofrece descuentos

C

mucha variedad de

los de la

productos efectiva

mucho mas altos

productos y poca empresa e  Puesto No. 15 que los de la
existencia de cada empresa
uno fuerza de ventas no
. No cuenta con capacitada,
imagen
Competencia | e Productos de alta Precios . Ubicacién cercana a No se publicita

D

calidad

Mucha variedad de
productos
Productos
exclusivos

similares a
los de la
empresa.

la entrada del
Mercado

Espacio reducido
Puesto No. 20

Ofrece descuentos
similares

Fuerza de ventas
no capacitada

Competencia
E

Productos de alta
calidad

Productos
exclusivos
Variedad y surtido
Cuenta con
logotipo

Precios altos

Ubicacion cercana a
dos entradas.
Tiendas grandes con

espacio suficiente
para stock.
Colocacion de

productos eficiente
Puesto No. 35

Se da a conocer por
medio de una

pagina de
Facebook, tiene
pagina web

participa en ferias
fuerza de ventas
capacitada.

Fuente: elaboracién propia con base en entrevista con el cliente y técnica de observacion

Competencia directa: en este caso, la competencia directa son todos los

comercios gque se encuentran dentro del Mercado Central y que comercializan

artesanias; los cuales ascienden a 285 tiendas, de los cuales se presentaron

cinco, asi como personas individuales que en ciertas festividades venden

artesanias en los alrededores del centro historico, también se puede mencionar

como competencia a los mercados de artesanias mas grandes de Guatemala,

entre los cuales se encuentran el Mercado de artesanias ubicado en la zona

10 de la ciudad capital, y el Mercado de Artesanias ubicado en Antigua

Guatemala, en el departamento de Sacatepéquez.
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e Competencia indirecta: se comprende como competencia indirecta, toda
empresa, entidad u organizacion que comercialice productos artesanales de
distintos paises. Los productores mas desarrollados en la comercializacion de
artesanias se encuentran en los paises de: México, Colombia y Peru; asi
también productores de paises asiaticos como China, India y Tailandia. En el
caso especifico de China, actualmente ha ingresado al pais con productos
imitacion de artesanias, de baja calidad y por ende, mas econdmicos,
afectando la venta de artesanias guatemaltecas.

2.3.3 Analisis de la mezcla de mercadotecnia

Se realiz6 un andlisis de las variables de la mezcla de mercadotecnia, para

determinar las necesidades de la empresa en cada uno de sus elementos y asi

proponer soluciones por medio de estrategias encaminadas al aumento de las
ventas y de su rentabilidad.

A continuacion, se presentan los hallazgos encontrados para cada variable de la
mezcla de mercadotecnia, obtenidos de la entrevista con el gerente y la fuerza de
ventas.

2.3.3.1 Producto

Entre las principales fortalezas de los productos que comercializa la empresa, se
encuentran la calidad, esto debido a que el gerente tiene un amplio conocimiento
acerca de las materias primas utilizadas en el proceso de produccion, ademas,
tienen proveedores con los que han trabajado durante mas de 10 afios, a quienes
visita peridodicamente para verificar el proceso de produccion lo que le permite

garantizar el producto y obtener la credibilidad de los clientes.

La empresa se distingue también por la variedad de sus productos, ya que, a pesar
de ser un mercado saturado, cuenta con articulos exclusivos y atractivos, que el
propietario solicita especificamente para él y que ayudan a soportar la baja en
ventas, aunque durante los ultimos dos afios la cantidad de productos

diferenciados ha disminuido, por falta de tiempo e interés por parte de la gerencia,
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esto se evidencia en el registro de compras anuales realizadas que se anotan en
un cuaderno, en la cual la empresa clasifica los productos que no posee la

competencia.

Otra de las fortalezas con que cuenta, es el surtido en tallas, colores, disefos, y
suficiente stock, lo que le brinda una ventaja, ya que el cliente encuentra una gran
variedad para escoger lo que desea, lo que lo estimula a comprar mas; ademas

de la funcionalidad que estos productos le ofrecen.

Entre las debilidades se encuentra, la falta de exclusividad de la mayoria de sus
productos, evidenciado en el registro de compras de la empresa y por medio de la
investigacion de la competencia por medio de observacion, lo que afecta su
rentabilidad por la competencia de precios; la capacidad limitada de fabricacion de
los proveedores, también es un factor que repercute en el tiempo de entrega al
consumidor final, llegando a perder clientes por incumplimiento de fechas de
entrega.
De acuerdo a los datos proporcionados por la empresa, las lineas de productos
mas vendidas son (Véase anexo de productos).
e Ropa: para adulto, mujer, nifio y nifias
e Articulos para el hogar: manteles, individuales, servilleteros, centros de
mesa, entre otros.
e Zapateria: para adulto hombre y mujer, nifio y nifia, como caites, sandalias,
zapatillas, botines, tenis, entre otros.
e Bolsas: principalmente para mujer, bolso de mano, cosmetiqueras,

billeteras, mochilas, morrales, entre otros.

a) Logotipo y slogan
Actualmente la empresa cuenta con un logotipo el cual se conforma de un isotipo

el cual es el ave nacional de Guatemala, el Quetzal, que se sostiene en una rama,
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también contiene el nombre de la empresa “Artesanias Guatemala”. Los colores
predominantes son el verde y el rojo. El logotipo a pesar de representar un simbolo
patrio, no representa el colorido, disefio, e innovacion, propias de las artesanias

(véase figura 12).

Figura 12

Logotipo actual de Artesanias Guatemala

Artesanias

[SEE s S SRR e

atemal

Fuente: proporcionado por la empresa

La empresa no cuenta con un slogan que la represente, por lo que no se transmite

ni genera una identidad hacia la empresa.

b) Empaque
La empresa no cuenta con un empaque adecuado, todo lo que vende lo entrega

en bolsas negras plasticas.

2.3.3.2 Precio

El precio es un factor determinante en la venta de artesanias, ya que es variable y
es muy facil para el consumidor cotizar los productos mas comunes que puede
encontrar en casi todas las tiendas de artesanias.

El gerente indicé que en comparacion con los precios que maneja la competencia,
estos son levemente mas altos, debido a las calidades que se manejan y la

garantia que proporciona, la fuerza de ventas indicé lo mismo.
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a) Estrategia de fijacion de precios

La empresa utiliza dos criterios para la fijacion de precios; el primero, con base en
la oferta y demanda, es decir, toma en cuenta los precios de la competencia, la
existencia de producto y la demanda del mismo. El segundo criterio es con base
en el porcentaje de utilidad neta requerida por el propietario. Se debe considerar
gue los precios que se manejan son variables, ya que los descuentos en este tipo
de mercado son muy comunes, por lo que el porcentaje de utilidad de un mismo
producto varia con cada cliente.
2.3.3.3 Plaza
Através de la investigacion de campo, se verifico la ubicacion de la empresa dentro
del Mercado Central, localizado en la zona 1 de la Ciudad Capital, sitio en la cual
se atiende directamente a los consumidores finales.
a) Canal de distribucion
Dentro del canal de distribucion, la empresa comercializadora de artesanias, actia
como un intermediario, ya que esta no produce los articulos, los obtiene
directamente de un fabricante, y los vende a los compradores finales.
La empresa se ubica dentro del canal 2, que Unicamente tiene un nivel de
intermediarios, en el cual es minorista, atendiendo directamente a los
consumidores finales dentro de sus instalaciones fisicas, tal y como se presenta
en la figura 13.

Figura 13

Canal de distribucién empresa unidad de analisis

Fabricantes
o artesanos

Comprador
final

Intermediario

Fuente: elaboracién propia, octubre 2018.
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El gerente comentd que cuentan con una pagina de Facebook, en la cual ofrecen
los productos para su venta y que la misma ha sido descuidada, debido a que no
posee el conocimiento y las herramientas adecuadas para manejarla, indico
también que la mayoria de clientes interesados en adquirir los productos, viven
fuera del pais, pero, debido a la falta de informacion acerca del proceso de logistica
de venta a otros paises, no ha sido posible concretar estas ventas, aunque lo ve

como una oportunidad para incrementar sus ventas.

2.3.3.4 Promocién

La promocion como parte de la mezcla de mercadotecnia, implica crear una
comunicacioén efectiva con el cliente, a través de distintas herramientas. La mezcla
promocional conjuga todas estas herramientas, publicidad, promocién de ventas,

venta personal y relaciones publicas, las cuales se analizan a continuacion.

a) Mezcla promocional y marketing directo
Durante la entrevista con el gerente, indicO que la empresa no asigna un
presupuesto para este apartado, debido a la falta de interés y al poco conocimiento

acerca de importancia de aplicar estas herramientas (véase tabla 15)
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Tabla 15

Anélisis de la mezcla promocional

Variable Descripcién
Publicidad | La empresa nunca se ha publicitado en ningin medio de comunicacion,
tampoco cuenta con material grafico que dé a conocer laimagen de la misma
ni sus productos.
Promocién | Para obtener la respuesta inmediata de los clientes, la empresa Unicamente
de ventas | proporciona descuentos debido a que no tiene el conocimiento sobre las
tacticas de promocion ni como implementarlas.
Venta El gerente comenté que guia al personal de ventas en temas como
personal negociaciones y ventas; sin embargo, nunca ha capacitado formalmente en
las técnicas efectivas de ventas, servicio al cliente, y otros temas importantes
para crear una experiencia positiva en sus clientes.
Relaciones | Segun la informacion proporcionada, la empresa no implementa ninguna
publicas tactica de relaciones publicas para darse a conocer.
Mercadeo | Cuenta Unicamente con una pagina en Facebook, pero no la maneja
Interactivo | adecuadamente por falta de conocimiento acerca de las herramientas y la
y Directo | importancia de la construccion de su imagen empresarial, a pesar de tener
solicitudes de compra en el extranjero.

Fuente: elaboracion propia, con base en resultados de la entrevista al gerente

Debido a la falta de conocimiento acerca de las herramientas descritas, la empresa
ha descuidado su imagen y no se ha dado a conocer; sin embargo, al plantearle la
pregunta a cerca de la posibilidad de asignar un presupuesto para este rubro, la

misma se mostrd interesada.

2.3.4 Resultados de la entrevista a la fuerza de ventas

A continuacion, se presentan los resultados de la entrevista a colaboradores.

(Véase tabla 16)
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Tabla 16
Entrevista a colaboradores

Variable

Resultados

Generalidades

El rango de edad de las personas entrevistadas es de 19 a 26 afos
Siete colaboradores poseen un nivel académico medio, y otras cuatro
cuentan con el nivel béasico.

Una colaboradora tiene 6 afios de laborar para la empresa, seis entre 3
y 5 afios, y las otras cuatro entre uno y dos afios.

Ninguna vendedora conoce la filosofia empresarial

Todos los colaboradores son mujeres, excepto el contador.

Producto

7 colaboradores consideran que el atributo principal de los productos de
la empresa es la calidad y estilo, y cuatro opinan que es el surtido.

Para todos los colaboradores el motivo principal de compra es obsequiar
un recuerdo de Guatemala y para uso personal y del hogar.

Todos tienen conocimiento acerca de los productos con mayor demanda

Precio

Los once empleados consideran los precios de la empresa mas altos que
los de la competencia.

No tienen una estrategia de precios definida.

Plaza

Todo el personal considera que la empresa tiene capacidad de
almacenaje y de adquisicion para poder atender a la demanda.

Siete vendedoras consideran que la colocaciéon de producto ha sido
eficiente en una sola tienda, ya que en las demas se encuentra
desordenado, las restantes cuatro consideran que es dificil atender
tranquilamente por el desorden de las tiendas

Cuatro de los once empleados, indican que algunos clientes han

solicitado producto para enviar a Estados Unidos.

Promocioén

Ningun colaborador ha visto a la empresa publicitarse en algin medio y
solamente dos conocen la pagina de Facebook de la empresa.
Todos concuerdan con que la Unica promocion que aplican, son los

descuentos.

Fuente: elaboracién propia con base en resultados de entrevista a colaboradores.
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2.3.5 Resultados de la investigacién a clientes reales

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de las encuestas realizadas

a los clientes reales nacionales y extranjeros, encuestados en conjunto como una

sola muestra; estas encuestas fueron realizadas en los puntos de venta de la

empresa y via telefénica a clientes de la base de datos proporcionada por la

empresa.

2.3.5.1 Perfil de las personas encuestadas

A continuacion, se presenta el perfil de los clientes reales. (Véase cuadro 3)
Cuadro 3

Perfil de los clientes reales

Género Femenino 60 %
Masculino 40 %
Edad 20 — 30 afios 27 %
31 - 40 afios 18 %
41 - 50 afios 46%
50 afios o0 mas 9%
Nivel de ingresos Q 2,000.00 — Q 3,000.00 0%
Q 3,000.00 — 4,000.00 9%
Q 4,000.00 — Q 5,000.00 27 %
Q 5,000.00 0 mas 64 %
Escolaridad Nivel medio y superior
Lugar de residencia Guatemala 68 %
Europa 2%
Estados Unidos 24%
Centro América 5%
Otros 1%
Frecuencia de visita al 1 a2 veces 63 %
pais 3 a4 veces 25%
5 a 6 veces 13 %
6 0o més 0%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017
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Base: 384 clientes reales nacionales y extranjeros encuestados

El segmento de mercado al que se dirige la empresa, se conforma por hombres y
mujeres, guatemaltecos que residen en el pais, y extranjeros que visitan de una a
dos veces al afio Guatemala, comprendidos en edades de 20 a 50 afios, tienen un
nivel de educacién de diversificado y estudios superiores, con un ingreso
econdémico en su mayoria de Q5,000.00, en cuanto a los gustos e intereses, son
personas que viajan por negocios, ocio y otros motivos como visitas a familiares,

entre otros.

Como se observo, el 46% de los clientes reales estdn comprendidos entre las
edades de 41 a 50 afos, siendo la mayoria profesionales los cuales cuentan ya
con una estabilidad econémica, generando ingresos mayores a Q. 5,000.00 lo que
les brinda poder adquisitivo para adquirir otros productos ademas de los que
cubren las necesidades basicas. También se determind que el 68% de los clientes
reales son guatemaltecos, que viajan fuera del pais, reciben visitas de familiares
extranjeros, 0 compran artesanias para enviar por paqueteria, y el otro 32% lo
conforman extranjeros provenientes de Estados Unidos, Centroamérica y un

porcentaje pequefio de Europa, Asia y Sur América.

De acuerdo al perfil de los clientes reales, obtenido anteriormente, los resultados
de cada variable se presentan separados en clientes reales nacionales (261) y

clientes reales extranjeros (123).

2.3.5.2 Producto
A continuacion, se presentan los resultados de las encuestas a clientes reales
nacionales y clientes reales extranjeros por separado, donde se determina el

motivo que los lleva a realizar una compra en la empresa en estudio.

63



a) Motivo de compra
Es importante para la empresa saber cuéles son las razones que llevan al
consumidor a adquirir un producto; los resultados de esta interrogante a clientes

nacionales se presentan en el siguiente cuadro (véase cuadro 4).

Cuadro 4

Motivo de compra clientes reales nacionales

Motivo de compra Porcentaje Frecuencia
Recuerdo de 64% 167
Guatemala
Uso personal 36% 94
Total 100% 261

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 261 clientes reales nacionales encuestados

También se presentan los resultados de las encuestas a clientes reales

extranjeros.
Cuadro 5
Motivo de compra clientes extranjeros
Motivo de compra Porcentaje Frecuencia

Recuerdo de 61% 75
Guatemala

Uso personal 39% 48
Total 100% 123

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 123 clientes reales extranjeros encuestados

La razdn principal que motiva a los clientes nacionales y extranjeros a comprar
artesanias, es el adquirir un recuerdo de Guatemala, un articulo que represente la

cultura de la misma.

Para una persona que visita el pais, es importante llevar consigo un objeto que

memorice su viaje o que le permita regalar parte de sus recuerdos a familiares y
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amigos, al igual que los guatemaltecos que viajan al extranjero, y que representan
a su pais, las artesanias les permiten dar a conocer al mismo. Otro porcentaje
menor de los clientes reales nacionales y extranjeros, adquieren estos articulos
para uso personal como ropa, zapatos, carteras, entre otros; influidos en su
mayoria por la moda, que en los ultimos afios ha incluido accesorios tipicos como
textiles.

b) Tipo de productos

A través de la encuesta se determing, los productos con mayor demanda de los

clientes nacionales, los cuales se presentan a continuacion. (Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Productos con mayor demanda
Productos con mayor Frecuencia Porcentaje
demanda

Ropa 133 51%
Bolsas 23 9%
Zapatos 34 13%
Manteleria y accesorios 60 23%
para hogar
Accesorios personales 11 4%

TOTAL 261 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 261 clientes reales nacionales encuestados

Segun los resultados de la encuesta, el producto que los clientes adquieren con
mayor frecuencia y cantidad es la ropa, (véase anexo de fotografias) lo cual
coincide con lo que indicé el gerente en la entrevista; esta puede ser para damas
y caballeros, en especial las playeras que llevan el nombre de Guatemala, también

ropa para nifios para los cuales existe una gran variedad de estilos y disefios.
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El segundo producto con mas demanda son los articulos para el hogar,
conformada por manteleria, articulos para cocina, pinturas con paisajes, adornos
de ceramica, madera y barro, porcentaje similar al indicado por los clientes reales

residentes en el extranjero. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7
Productos con mayor demanda por clientes reales extranjeros
Productos con mayor Frecuencia Porcentaje
demanda

Ropa 65 53%
Zapatos 18 15%
Bolsas 5 4
Manteleria y accesorios 32 26%
para hogar
Accesorios personales 3 2%

TOTAL 123 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 123 clientes reales extranjeros encuestados

c) Frecuencia de compra

A continuacién, se presentan los resultados a cerca de la frecuencia de compra de

los consumidores reales de la empresa. (véase cuadro 8)

Cuadro 8
Frecuencia de compra a la empresa clientes reales nacionales
Compras al afio Frecuencia Porcentaje
1a2veces 91 35%
3a4 154 59%
5a6 13 5%
6 0 mas 3 1%
TOTAL 261 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 261 clientes reales nacionales encuestados

66




En cuanto a la frecuencia con que los clientes adquieren artesanias, la mayoria de
clientes (59%) indicé que compran artesanias de tres a cuatro veces al afo,
seguido por un 35% que indic6 que compran artesanias una o dos veces al afio.
Este resultado indica que la mayoria de clientes de la empresa deberia adquirir

sus productos al menos dos o tres veces al afio.

A continuacion, se presentan las respuestas de los clientes reales residentes en el

extranjero. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Frecuencia de compra a la empresa clientes reales extranjeros
Compras al afio Frecuencia Porcentaje
1a2veces 75 61%
3a4 44 36%
5a6 3 2%
6 0 mas 1 1%
TOTAL 123 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017
Base: 123 clientes reales extranjeros encuestados

En el caso de los clientes reales que no residen en Guatemala, la mayoria, un 61%
compra artesanias de una a dos veces al afo, esto debido a la frecuencia con que

visitan el pais.

d) Decision de compra
Para conocer las fortalezas y debilidades de la empresa, se cuestionoé a los clientes
a cerca de los factores que influyen en la decision de realizar sus compras en

Artesanias Guatemala. (Véase cuadro 10)
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Cuadro 10
Factores que influyen en la decision de compra del cliente real nacional de

la empresa
Factor que influye en la Frecuencia Porcentaje
decisién de compra
calidad 91 35%
surtido
21 8%

precio 57 22%
atencién 76 29%
descuentos 16 6%
promocion 0 0%
punto de venta o
agradable 0 0%

TOTAL 261 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 261 clientes reales nacionales encuestados

El factor principal que influye en la decision de compra de los clientes reales
nacionales, es la calidad de los productos que ofrecen, ya que, en la busqueda de
disminuir costos en la produccion de artesanias, muchas de ellas resultan de baja
calidad, por lo que algunos de los clientes prefieren pagar un poco mas por una
artesania de buena calidad, y esa es la raz6n principal por la que visitan de nuevo
a la empresa, siendo esta una de sus principales fortalezas.

Otra de las razones por las que los clientes prefieren a la empresa es la atencion
de las vendedoras, las cuales logran entablar una buena comunicacion con los
mismos, brindandoles un ambiente de confianza; ellas logran detectar sus
necesidades y cumplen con sus expectativas, por lo que los clientes se quedan

satisfechos y las vendedoras logran el cierre de la venta.

Aunque no es una de las principales razones por las que los clientes compran en

la empresa, el precio siempre influye en la compra, es decir, a pesar de tener una
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buena atencion, los clientes no pagan méas por el mismo producto que ofrece la
competencia, aunque ésta no le haya prestado un buen servicio, a menos que se
trate de un producto de mayor calidad, por lo que la empresa trata de igualar los

precios de los productos mas comunes, sin embargo, no ofrece mas descuentos.

Se presentan también los resultados de las encuestas a clientes reales
extranjeros. (Véase cuadro 11)
Cuadro 11
Factores que influyen en la decision de compra del cliente real extranjero
de la empresa

Factor que influye en la Frecuencia Porcentaje
decision de compra
Calidad 31 25%
Surtido 9
7%

Precio 49 40%
Atencion 18 15%
Descuentos 16 13%
Promocién 0 0%
Punto de venta
agradable 0 0%

TOTAL 123 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 123 clientes reales extranjeros encuestados

Al contrario de los clientes nacionales, los clientes extranjeros, toman su decision
de compra, con base en el precio del producto, también toman en cuenta la calidad,;
no se considera la atencion, como el factor mas importante para realizar una
compra.

e) Empaque

Al cuestionar a los clientes reales acerca de si el empaque influye en la decisién
de volver a visitar a la empresa, en el caso de los nacionales, el 65% respondi6

gue si, aungue no determina su decision de compra, ya que, hay otros factores
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como los mencionados en los cuadros anteriores, que influyen mas; sin embargo,
han solicitado a la empresa un empaque especial para los regalos, pero esta no

los ha proporcionado (Véase cuadro 12).

Cuadro 12
Influencia del empaque en la decisién de compra del cliente real nacional

Influencia del empaque Frecuencia Porcentaje
Si influye en la compra 170 65%
No influye en la compra 91 35%

TOTAL 261 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 261 clientes reales nacionales encuestados

EL 68% de los clientes reales extranjeros, indicé que el empaque no influye en su
decision de compra, ya que, en su mayoria, deben empacarlos en maletas donde

cualquier empaque puede lastimarse (Véase cuadro 13).

Cuadro 13

Influencia del empaque en la decision de compra del cliente real extranjero

Influencia del empaque Frecuencia Porcentaje
Si influye en la compra 39 32%
No influye en la compra 84 68%

TOTAL 123 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 123 clientes reales extranjeros encuestados

2.3.5.3 Precio
En este apartado se presentan los porcentajes obtenidos de las encuestas, acerca
de la influencia del precio en la decision de compra del cliente, ademas se

determina el poder adquisitivo de los clientes reales de la empresa.
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a) Influencia del precio en la decision de compra en Artesanias Guatemala
A través de la encuesta se determiné si el precio influye o no en la decisién de

compra del cliente real de la empresa. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14
Influencia del precio en la decision de compra del cliente real nacional
Influencia del precio en Frecuencia Porcentaje
la decision de compra
Siinfluye 151 58%
No influye 110 42%
La calidad del producto Frecuencia Porcentaje
compensa un precio mas
elevado
Sicompensa 191 73%
No compensa 70 27%
TOTAL 261 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 261 clientes reales nacionales encuestados

Segun los resultados de la encuesta, el precio si influye en la decision de compra
de los clientes reales nacionales de la empresa; sin embargo, la mayoria, el 73%
esta dispuesto a pagar un precio mas elevado por un producto de mayor calidad.
Por lo que la empresa debe prestar atencién en igualar o mejorar los precios de
los productos mas comunes con lo que cuentan la mayoria de tiendas de
artesanias; también debe procurar buscar productos diferenciados y con mayor

calidad, con los cuales pueda generar mayores utilidades.

En los clientes reales extranjeros, el precio influye en un porcentaje mas alto

(véase cuadro 15)
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Cuadro 15

Influencia del precio en la decision de compra del cliente real extranjero

Influencia del precio en Frecuencia Porcentaje
la decision de compra
Siinfluye 89 72%
No influye 34 28%
La calidad del producto Frecuencia Porcentaje
compensa un precio mas
elevado
Sicompensa 74 60%
No compensa 49 40%
TOTAL 123 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 123 clientes reales extranjeros encuestados

b) Presupuesto asignado parala compra de artesanias
Para determinar el poder adquisitivo de los compradores, se cuestioné a los
mismos a cerca de cuanto dinero estaban dispuestos a desembolsar en cada

compra. (Véase cuadro 16)

Cuadro 16
Presupuesto asignado para la compra de artesanias cliente real nacional
Presupuesto asignado Frecuencia Porcentaje

Q100 a Q500 24 9%

Q600 a Q1,000 104 40%
Q1,000 a Q2,000 86 33%
Q2,000 0 mas 47 18%
TOTAL 261 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 261 clientes reales nacionales encuestados

Segun la encuesta realizada, la mayoria de los clientes reales (40%) indicé que
maneja un presupuesto de Q600.00 a Q1000.00 para la compra de artesanias, lo
cual se justifica con los resultados anteriores que indican que los productos con

mayor demanda son la ropa y accesorios para el hogar, para lo cual los clientes
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deben contar con un presupuesto mayor a Q500.00. Este porcentaje es seguido
por un 33% que indicé un poder adquisitivo de Q1,000.00 a Q2,000.00 para la
compra de artesanias; es importante tomar en cuenta que este presupuesto
generalmente se distribuye entre varias tiendas a las cuales visita el cliente, por lo
gue la empresa, debe implementar estrategias para que el cliente adquiera la
mayor parte de las compras con ellos.

Otro porcentaje menor (18%) con un mayor poder adquisitivo de Q2,000.00 o mas,
busca productos con mayor diferenciacién y calidad, ademas requiere una mayor
atencién. Por ultimo, un 9% de los clientes cuenta con un presupuesto de Q100.00
a Q500.00 generalmente son personas que buscan recuerdos pequefios, como

llaveros, accesorios personales, entre otros.

A continuacion, se presentan los resultados de esta interrogante, convertidos a
moneda local, a clientes reales residentes en el extranjero. (Véase cuadro 17)
Cuadro 17
Presupuesto asignado para la compra de artesanias clientes reales

extranjeros (convertido a moneda local)

Presupuesto asignado Frecuencia Porcentaje
Q100 a Q500 11 9%
Q600 a Q1,000 36 29%
Q1,000 a Q2,000 60 49%
Q2,000 0 mas 16 13%
TOTAL 123 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 123 clientes reales extranjeros encuestados

2.3.5.4 Plaza

A continuacién, se presentan los resultados de la investigacion de la percepcién

del cliente real nacional y extranjero acerca de la ubicaciéon de la empresa.
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a) Ubicacidn

Se investigo acerca de la conveniencia de la ubicacion de la empresa dentro del
Mercado Central, para los clientes reales nacionales, la mayoria afirmdé que la
ubicacion de la misma es ventajosa, (véase cuadro 18) ya que se encuentra cerca
de la entrada, por lo tanto, es facil de ubicar, ademas, los clientes que tienen varios

afos de frecuentar el lugar, ya no recorren el mercado completo, Gnicamente se

dirigen a tiendas especificas que ya conocen.

Cuadro 18

Percepcion de la ubicacién de la empresa como ventaja frente a la

competencia, clientes reales nacionales

Ubicacién de la Frecuencia Porcentaje
empresa en
comparacién con la
competencia
Tiene ventaja 237 91%
No tiene ventaja 24 9%
TOTAL 261 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 261 clientes reales nacionales encuestados

También para la mayoria de los clientes reales residentes en el extranjero, la
ubicacion tiene ventaja, ya que, para ellos que no visitan con frecuencia las

tiendas, es facil de ubicarla, los resultados se presentan a continuacion (véase

cuadro 19).
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Percepcion de la ubicacién de la empresa como ventaja frente a la

Cuadro 19

competencia clientes reales extranjeros

Ubicacién de la Frecuencia Porcentaje
empresa en
comparacién con la
competencia
Tiene ventaja 106 86%
No tiene ventaja 17 14%
TOTAL 123 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 123 clientes reales extranjeros encuestados

b) Medio de compra
Se indago a cerca del interés de los clientes en adquirir producto por medio de

internet, los resultados se presentan a continuacion. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Internet como medio de compra para clientes reales nacionales
Interés en compras por Frecuencia Porcentaje
medio de internet
Si le interesa 86 33%
No le interesa 175 67%
TOTAL 261 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 261 clientes reales nacionales encuestados

Como se observa en el cuadro anterior, la mayoria de clientes reales nacionales,
un 70% indico falta de interés en la compra de artesanias por medio de internet;
esto debido a que en Guatemala este medio de compra, no esta tan desarrollado,
todavia genera desconfianza, ademas tienen la facilidad de hacer las compras

fisicamente.
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Internet como medio de compra para clientes reales extranjeros

Cuadro 21

Interés en compras por Frecuencia Porcentaje
medio de internet

Si le interesa 114 93%

No le interesa 9 7%

TOTAL 123 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 123 clientes reales extranjeros encuestados

De acuerdo a los resultados del cuadro anterior, un 93% de los clientes reales
extranjeros, muestran interés en adquirir artesanias por medio de internet, ya que
indicaron que Unicamente pueden comprar estos productos cuando visitan el pais;
algunos clientes indicaron que se ven en la necesidad de solicitar a familiares,
amigos o conocidos, que les envien por paqueteria estos productos, sin embargo,
esto genera atrasos, e inconvenientes, por lo que hacer estas compras

directamente facilitaria el proceso y, aumentaria las ventas.

2.3.5.5 Promocién

Segun la informacién proporcionada por el gerente, la empresa aplica pocas
herramientas de promocién y nunca se ha anunciado en ningun medio publicitario,
por lo que el nombre de la empresa no es conocido, tnicamente por su ubicacion,

como se observa en el cuadro 22

Cuadro 22
Reconocimiento de la empresa por parte de clientes reales nacionales
Reconocimiento de la Frecuencia Porcentaje
empresa
Por su nombre 65 25%
Por su ubicacion 196 75%
TOTAL 261 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 261 clientes reales nacionales encuestados
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El 75% de los clientes reconocen la empresa por su ubicacion, y Unicamente el
25% por el nombre, lo que evidencia que la empresa no es reconocida por los
clientes debido al nombre, si no, a la ubicacion, ya que nunca han visto publicidad
de la misma en ningun medio, ni siquiera han visto el logotipo al momento de

realizar una compra en el establecimiento.

Las respuestas de los clientes reales extranjeros se presentan a continuacion.

(Véase cuadro 23)
Cuadro 23

Reconocimiento de la empresa por parte de clientes reales extranjeros

Reconocimiento de la Frecuencia Porcentaje
empresa
Por su nombre 16 13%
Por su ubicacion 107 87%
TOTAL 123 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 123 clientes reales extranjeros encuestados

Al igual que los clientes reales nacionales, los clientes extranjeros también
reconocen en su mayoria (87%) a la empresa por su ubicacion, algunas personas

mencionaron que también por el nombre de la vendedora quien los atendio.

a) Publicidad

Se investigd a cerca de los medios que los clientes prefieren para recibir
informacion sobre de los productos y las promociones de la empresa. (Véase
cuadro 24)
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Cuadro 24

Medios preferidos por los clientes reales nacionales para recibir

informacion del producto y las promociones de la empresa

Medios preferidos por los clientes para Frecuencia Porcentaje
recibir informacién

Internet 214 82%
Direccional 26 10%
Muppies 13 5%
Vallas 5 2%
Volantes 3 1%
Afiches 0 0%
TOTAL 261 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 261 clientes reales nacionales encuestados

Segun la encuesta realizada, la mayoria de los clientes prefieren recibir
informacion de la empresa por medio de internet, esto debido al auge que este
tltimo ha tenido, ya que los clientes dedican varias horas del dia por trabajo,
estudio o entretenimiento para navegar por el mismo. El resto de los clientes
prefieren recibir informacion por medio de direccionales, muppies, vallas y

volantes.
Cuadro 25

Medios preferidos por los clientes reales extranjeros para recibir

informacion del producto y las promociones de la empresa

Medios preferidos por los clientes para Frecuencia Porcentaje
recibir informacién

Internet 115 94%
Direccional 4 3%
Muppies 3 2%
Vallas 0 0%
Volantes 0 0%
Afiches 1 1%
TOTAL 123 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 123 clientes reales extranjeros encuestados
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Como se observa en el cuadro anterior, el medio preferido por el 94% de los
clientes para recibir informacién sobre promociones y productos de la empresa, es
internet, ya que es un medio que les permite guardar la informacién y verla en
cualquier lugar u hora que deseen, ademas indicaron que navegan en internet por

mas de 6 horas al dia.

b) Promocion de ventas

Las promociones de ventas son un factor esencial para la toma de decision del
cliente, y segun las encuestas, el 90% de los clientes han recibido beneficios, los
cuales han sido Unicamente descuentos, lo cual no diferencia a la empresa de sus

competidores, ya que estos ultimos ofrecen lo mismo.

En cuanto a los beneficios que los clientes reales nacionales consideran mas
atractivos estan los descuentos, los cupones, y puntos canjeables. (Véase cuadro
26)

Cuadro 26

Tipo de promociones preferidas por el cliente real nacional

Incentivos de promocién Frecuencia Porcentaje
preferidos por los clientes

Descuentos 204 78%
Cupones 52 20%
Puntos canjeables 5 2%
Segundo a mitad de precio 0 0%
Certificado de regalo 0 0%
Sorteos 0 0%
TOTAL 261 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 261 clientes reales nacionales encuestados
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Segun el cuadro anterior, los clientes prefieren recibir descuentos en sus compras,
ya que pueden comprar mas con menos dinero; esto mismo los incentiva a adquirir
mas articulos, y a tomar la decisiéon de comprar en la empresa. A un porcentaje

mas bajo de clientes, los atrae la promocién de los cupones.

Los clientes reales extranjeros también prefieren los descuentos, ya que, pueden
perder cualquier cupon o certificado que se les otorgue, ademas deben estar mas
atentos para recibir estos beneficios, sin embargo, un porcentaje menor, indicé que

los cupones los incentivaban a comprar. (véase cuadro 27)

Cuadro 27
Tipo de promociones preferidas por el cliente real extranjero
Incentivos de promocién Frecuencia Porcentaje
preferidos por los clientes
Descuentos 102 83%
Cupones 21 17%
Puntos canjeables 0 0%
Segundo a mitad de 0 0%
precio
Certificado de regalo 0 0%
Sorteos 0 0%
TOTAL 123 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 123 clientes reales extranjeros encuestados
c) Fuerza de ventas

Es importante para la empresa conocer la influencia que la atencion de las
vendedoras tiene sobre la decision de compra de los clientes, por lo que se

interrogd a los mismos acerca de este aspecto. (Véase cuadro 28)
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Cuadro 28
Influencia de la atencidon de las vendedoras en la decisién de compra del

cliente real nacional

Fuerza de ventas como variable de Frecuencia Porcentaje
influencia en la decisién de compra

Si influye 248 95%
No influye 13 5%
TOTAL 261 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 261 clientes reales nacionales encuestados

El 95% de los clientes mencion6 que la forma en que fueron atendidos, y
asesorados por las vendedoras, influyé en ellos positivamente para realizar una
compra en la empresa, y en la decision de visitarla de nuevo, para muchos de
ellos, este es el valor agregado que ellos recibieron al visitar la empresa; otro
porcentaje menor, indicé que la atencién de las vendedoras no influyé en su

decision de compra, si ho otros factores como el precio, calidad y surtido.

Como se puede observar, en los clientes reales extranjeros, también influy6 en su
mayoria, la atencién de las vendedoras en su decision de compra, aunque siempre
se mantuvo un porcentaje mas bajo que el de los clientes reales nacionales. (véase
cuadro 29)
Cuadro 29
Influencia de la atencidn de las vendedoras en la decisién de compra del

cliente real extranjero

Fuerza de ventas como variable de Frecuencia Porcentaje
influencia en la decisién de compra

Si influye 106 86%
No influye 17 14%
TOTAL 123 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 123 clientes reales extranjeros encuestados
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2.3.6 Resultados de la investigacién a clientes potenciales

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos de las encuestas realizadas
a los clientes potenciales de la empresa; de los cuales se presenta el perfil (Véase
cuadro 30). Este perfil es importante para determinar los habitos de los
consumidores, asi como su poder adquisitivo, y con base en esto crear estrategias

para atraerlos hacia la empresa y asi aumentar la cartera de clientes.

Cuadro 30
Perfil de los clientes potenciales
Geénero Femenino 57%
Masculino 43%
Edad 20 — 30 afios 34%
31 - 40 afios 38%
41 - 50 afios 26%
50 afios 0 mas 2%
Nivel de ingresos Q 2,000.00 — Q 3,000.00 4%
Q 3,000.00 - 4,000.00 13%
Q 4,000.00 - Q 5,000.00 32%
Q 6,000.00 0 méas 52%
Escolaridad Nivel medio y superior
Lugar de residencia Guatemala 66%
Europa 1%
Estados Unidos 26%
Centro América 6%
Otros 1
Frecuencia de visita al pais 1a?2veces 62%
3 a4 veces 19%
5 a6 veces 10%
6 0 mas 10%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 384 clientes reales encuestados

Como se observa en el cuadro anterior, la mayoria de los clientes tienen entre 31

y 40 afios, una edad productiva y econdmicamente estable para la mayoria,
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también se evidencié que el 52% tiene un ingreso mayor a Q6,000.00, lo que
significa que pueden adquirir productos fuera de la canasta basica. La mayor parte

de los clientes potenciales son guatemaltecos, y un 34% son extranjeros.

De los clientes potenciales extranjeros el 76% residen en Estados unidos, seguido
por un 18% proveniente de Centro América y el resto de otros continentes.

2.3.6.1 Producto.

A continuacién, se presentan los resultados que evidencian los gustos y
preferencias de los clientes potenciales en cuanto a los articulos que adquieren;
asi también el motivo que los impulsa a comprar artesanias guatemaltecas y la

frecuencia con la que lo hacen.

a) Motivo de compra
Al analizar las razones por las cuales los clientes potenciales adquieren

artesanias, se encontraron los siguientes resultados reflejados en el cuadro 31.

Cuadro 31

Motivo de compra de artesanias clientes potenciales nacionales

Motivo de compra Frecuencia | Porcentaje
Recuerdo 185 73%
Uso personal 68 27%
Total 253 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 253 clientes potenciales nacionales encuestados

La mayoria de los clientes potenciales nacionales, un 73%, compra artesanias
para tener un recuerdo de Guatemala, para ellos mismos, o para familiares y
amigos, con los cuales desean compartir la cultura de la misma, a través de un
pequeio recuerdo como una pulsera o un llavero, hasta un cuadro con el paisaje

de Guatemala.
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Otro porcentaje menor, un 27% compra artesanias para uso personal, este
segmento de clientes, generalmente adquiere articulos como bisuteria, zapatos,
carteras, entre otros. Una caracteristica que buscan estos clientes, son los
pequefios detalles tipicos en los articulos que compran, ya que les dan un uso
cotidiano. De la misma forma, los clientes potenciales extranjeros también

compran las artesanias para tener un recuerdo de Guatemala. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32
Motivo de compra de artesanias clientes potenciales extranjeros
Motivo de compra Frecuencia | Porcentaje
Recuerdo 103 79%
Uso personal 28 21%
Total 131 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 131 clientes potenciales extranjeros encuestados

b) Tipo de productos

Debido a la gran variedad de articulos artesanales que existen, es necesario que
la empresa conozca cuales son los de mayor demanda, por lo que se cuestioné a
los clientes potenciales, el tipo de articulos que compran con mayor frecuencia y

cantidad. (véase cuadro 33)

Cuadro 33
Productos con mayor demanda por clientes potenciales nacionales
Productos con mayor demanda Frecuencia | Porcentaje

Ropa 81 32%
Bolsas 40 16%
Zapatos 53 21%
Manteleria y accesorios para hogar 61 24%
Accesorios personales (bisuteria, joyeria, llavero) 18 7%
TOTAL 253 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 253 clientes potenciales nacionales encuestados
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Como se observa en el cuadro anterior, la ropa es el producto con mayor demanda
entre los clientes potenciales, con un 32% del total; esto se debe a que la ropa
tipica puede cubrir la necesidad de ser un recuerdo de Guatemala, asi como un
articulo para uso personal, por lo que cuenta con mayor demanda. Este porcentaje
es seguido por los articulos para el hogar con un 24% de la demanda; esto debe
ser tomado en cuenta por la empresa en la colocacion del producto, y el porcentaje

de inversion que asigna a cada linea de producto.

En el siguiente cuadro se pueden observar los productos con mayor demanda por

los clientes potenciales extranjeros (véase cuadro 34).

Cuadro 34
Productos con mayor demanda por clientes potenciales extranjeros
Productos con mayor Frecuencia | Porcentaje
demanda
Ropa 47 36%
Bolsas 12 9%
Zapatos 37 28%
Manteleria y accesorios para 26 20%
hogar
Accesorios personales 9 7%
(bisuteria, joyeria, llaveros)
TOTAL 131 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 131 clientes potenciales extranjeros encuestados
c) Frecuencia de compra

La frecuencia con la que la mayoria de los clientes potenciales nacionales
adquieren artesanias es de tres a cuatro veces al afio (véase cuadro 35) ya que
tienen la posibilidad de visitar la empresa por la cercania, un porcentaje mas bajo

indicé que compra artesanias de una a dos veces al afio.
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Frecuencia de compra clientes potenciales nacionales

Cuadro 35

Compras al afo Frecuencia | Porcentaje
1 a2 veces 638 27%
3a4d 137 54%
5a6 35 14%
6 0 mas 13 5%
TOTAL 253 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 253 clientes potenciales nacionales encuestados

Los resultados frecuencia de compra de los clientes potenciales extranjeros,
disminuyd, ya que, al no poder viajar tantas veces al afio a Guatemala, estas
personas solamente pueden comprar artesanias de una a dos veces al afio (véase
cuadro 36), algunos encuestados indicaron que en algun momento esta frecuencia

aumenta, al solicitar a familiares y amigos, que les envien por paqueteria algunas

artesanias.
Cuadro 36
Frecuencia de compra clientes potenciales extranjeros
Compras al afio Frecuencia | Porcentaje
1 a2 veces 101 77%
3a4 24 18%
5a6 5 4%
6 0 mas 1 1%
TOTAL 131 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 131 clientes potenciales extranjeros encuestados

A través de esta investigacion, también se determiné ademas de la frecuencia con
la que los clientes adquieren artesanias, los meses en los que ocurren estas
compras, con mayor demanda son enero, marzo, julio y diciembre; estos son los
meses que los clientes potenciales toman usualmente para vacaciones, ya que es

el fin del afo escolar para Guatemala en diciembre y para Estados Unidos en julio.
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Es importante conocer este comportamiento para crear estrategias adecuadas
para cada época del afio y asi aprovechar la demanda de los meses altos y

contrarrestar los meses bajos en ventas.

d) Factores que influyen en la decision de compra
Se investigd acerca de los factores que influyen en la decision de compra de los

clientes potenciales; los resultados se observan en el cuadro 37.

Cuadro 37

Factor de mayor influencia en la compra clientes potenciales nacionales
lzzcetg{s?gr?égf?gﬁgg Frecuencia | Porcentaje
Calidad 68 27%
Surtido 13 5%
Precio 63 25%
Atencién 56 22%
Descuentos 20 8%
Promocién 20 8%
Punto de venta 13 5%
agradable
TOTAL 253 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017
Base: 253 clientes potenciales nacionales encuestados

Como se observa en el cuadro anterior, los tres factores principales que influyen
en la decisién de compra del cliente potencial son, la calidad, el precio y la atencién
recibida; se debe considerar que el precio no es el factor de mayor influencia en
productos innovadores y de alta calidad segun los comentarios de los clientes.
Estos tres factores también se observan como importantes para los clientes
potenciales extranjeros (véase figura 38), sin embargo, en este caso, los clientes

extranjeros toman su decision en su mayoria por el precio del producto.
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Cuadro 38
Factor de mayor influencia en la compra clientes potenciales extranjeros

Factor que influye en . .
L Frecuencia | Porcentaje

la decision de compra

Calidad 30 23%
Surtido 5 4%
Precio 39 30%
Atencién 21 16%
Descuentos 16 12%
Promocion 4 3%
Punto de venta 16 12%
agradable
TOTAL 131 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 131 clientes potenciales extranjeros encuestados

e) Empaque
En cuanto al empaque, se cuestiond a los clientes acerca de la influencia del
empaque en la decision visitar de nuevo una tienda de artesanias, los resultados

se pueden observar en el cuadro 39.

Cuadro 39
Influencia del empaque sobre clientes potenciales nacionales en la decision

de visitar de nuevo una tienda de artesanias

Influencia del empaque en | Frecuencia | Porcentaje
la compra

Si influye 109 43%

No influye 144 57%

TOTAL 253 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 253 clientes potenciales nacionales encuestados
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El 57% de los clientes, afirm6é que el empaque del producto no influye en la
decision de visitar de nuevo una tienda de artesanias; sin embargo, mencionaron
gue han dado referencia de las tiendas que les han brindado empaques con

informacion de la misma, a amigos y familiares.

Para los clientes potenciales extranjeros, no es un factor relevante, ya que la
mayoria deben acomodar todas sus compras en maletas, por lo que un buen

empaque esta de mas, en la mayoria de casos.

Cuadro 40
Influencia del empaque sobre clientes potenciales extranjeros en la

decision de visitar de nuevo una tienda de artesanias

Influencia del empaque en | Frecuencia | Porcentaje
la compra

Siinfluye 38 29%

No influye 93 71%

TOTAL 131 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017
Base: 131 clientes potenciales extranjeros encuestados

2.3.6.2 Precio

En este apartado se indagé a cerca de la influencia del precio en la decision de

compra del cliente potencial y se determiné el poder adquisitivo de los mismos.

a) Influencia del precio en la decision de compra del cliente potencial
Se investigo acerca de la influencia del precio en la decision de compra del cliente
potencial; asi también, el porcentaje de encuestados dispuestos a pagar un precio

mas elevado por un producto de mayor calidad. (Véase cuadro 41)

89



Cuadro 41

Influencia del precio en la decision de compra clientes nacionales

Influencia del precio en la decision de compra | Frecuencia | Porcentaje
Siinfluye 235 93%
No influye 18 7%

La calidad del producto compensa un precio | Frecuencia | Porcentaje

mas elevado

Sicompensa 215 85%
No compensa 38 15%
TOTAL 253 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 253 clientes potenciales nacionales encuestados

Para el 93% de los clientes potenciales nacionales, el precio es un factor que
influye directamente en su decision de compra; es de mucha importancia que la
empresa esté al tanto de esto, ya que debe generar una estrategia que le permita
atraer a los clientes potenciales, y este es un factor a considerar para la misma.
Se determin6 también que el 85% de los clientes potenciales, estan dispuestos a
desembolsar una cantidad mayor por una mejor calidad en los articulos. A
continuacion, se observa la influencia que el precio tiene sobre los clientes
potenciales extranjeros (véase cuadro 42).
Cuadro 42

Influencia del precio en la decision de compra clientes extranjeros

Influencia del precio en la decision de compra | Frecuencia | Porcentaje

Si influye 127 97%

No influye 4 3%

La calidad del producto compensa un precio . _

mas elevado Frecuencia | Porcentaje

Si compensa 105 80%

No compensa 26 20%

TOTAL 131 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 131 clientes potenciales extranjeros encuestados
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b) Presupuesto asignado parala compra de artesanias

La empresa se debe fijar una meta de venta por cliente, para esto se investigo
sobre el poder adquisitivo de los clientes potenciales; los resultados se reflejan en
el cuadro 43.

Cuadro 43

Presupuesto asighado para la compra de artesanias clientes potenciales

nacionales
Presupuesto asignado Frecuencia Porcentaje
Q100 a Q500 43 17%
Q600 a Q1,000 81 32%
Q1,000 a Q2,000 111 44%
Q2,000 0 mas 18 7%
TOTAL 253 100%

Fuente:

trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 253 clientes potenciales nacionales encuestados

El 44% de los clientes potenciales entrevistados, cuenta con un presupuesto de
Q1000.00 a Q2000.00 para la compra de artesanias, esta cantidad debe ser
tomada como referencia para determinar una cuota de venta por cada cliente.
Los resultados de las encuestas a clientes potenciales extranjeros se presentan a
continuacion. (Véase cuadro 44)
Cuadro 44
Presupuesto asignado parala compra de artesanias clientes potenciales

extranjeros (en moneda local)

Presupuesto asignado Frecuencia Porcentaje
Q100 a Q500 27 21%
Q600 a Q1,000 33 25%
Q1,000 a Q2,000 64 49%
Q2,000 0 mas 7 5%
TOTAL 131 100%

Fuente:

trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 131 clientes potenciales extranjeros encuestados
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Como se observa en el cuadro anterior, el mayor porcentaje de clientes potenciales
extranjeros tienen un presupuesto de Q. 1,000.00 a Q. 2,000.00 para realizar

compras de artesanias por cada visita.

2.3.6.3 Plaza

Para analizar esta variable, se investigd sobre las ventajas de la ubicacion del
Mercado Central, ya que ninguno de los clientes encuestados conoce la empresa,
ademas se indagd acerca del interés de los clientes en adquirir productos por
medio de internet.

a) Ubicacion

Se analizaron las ventajas y desventajas de la ubicacién del Mercado Central,

frente a la competencia, los cuales se observan en el cuadro 45.

Cuadro 45
Ubicacién del mercado central como ventaja frente a los demas mercados

de artesanias

Ubicacion del Mercado Central Frecuencia Porcentaje
como ventaja frente a la
competencia

Si tiene ventaja 185 73%
No tiene ventaja 68 27%
TOTAL 253 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 253 clientes potenciales nacionales encuestados

El 73% de los clientes encuestados, considera la ubicacion del Mercado Central
de facil acceso, al encontrarse en un lugar céntrico, lo que brinda una ventaja a la
empresa, ademas de contar con atracciones turisticas en sus alrededores, como
el Palacio Nacional, la Catedral Metropolitana, y otras iglesias, el paseo La Sexta,
museos, entre otros. Un 27% de los clientes encuestados, considera que tiene
desventajas debido a la inseguridad de la zona y el poco espacio para parqueo

con que cuenta.
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Cuadro 46
Ubicacion del mercado central como ventaja frente a los demés mercados

de artesanias

Ubicacién del Mercado Central Frecuencia Porcentaje
como ventaja frente a la
competencia

Si tiene ventaja 90 69%
No tiene ventaja 41 31%
TOTAL 131 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 131 clientes potenciales extranjeros encuestados

Los clientes potenciales extranjeros, indicaron como ventaja la cercania de lugares

turisticos.
b) Medio de compra

Se cuestiond a los clientes sobre su interés en adquirir productos tipicos en linea
ya que, debido a factores como la inseguridad, falta de tiempo, distancia y al auge
gue ha tenido el internet para realizar compras desde la comodidad de la casa u

oficina, resulta un medio efectivo para realizar negocios, a un costo mas bajo.
Por lo que, es importante para la empresa considerar este medio para poder

ampliar su cartera de clientes y determinar a qué segmento del mercado se puede
dirigir con éxito por medio de internet. (Véase cuadro 47)
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Cuadro 47
Porcentaje de Interés de los clientes potenciales nacionales en adquirir

artesanias por medio de internet.

Internet como medio de compra alternativo Frecuencia Porcentaje
Sile interesa 53 21%
No le interesa 200 79%
TOTAL 253 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 253 clientes potenciales nacionales encuestados

Los resultados observados en el cuadro anterior, indican que la mayoria de
clientes prefiere realizar sus compras de forma tradicional, visitando las tiendas
fisicamente, en Guatemala este medio de comercio aun esta en crecimiento, por

lo que Unicamente un 21% se mostro interesado.

Por el contrario, para los clientes potenciales extranjeros, esta forma de compra
es muy comun, y ya que no hay muchas empresas de artesanias que tengan este
servicio en internet, un porcentaje alto del 94% de los encuestados se mostraron

interesados. (Véase cuadro 48)

Cuadro 48
Porcentaje de Interés de los clientes potenciales extranjeros en adquirir

artesanias por medio de internet.

Internet como medio de compra alternativo Frecuencia Porcentaje
Si le interesa 123 94%
No le interesa 8 6%
TOTAL 131 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 131 clientes potenciales extranjeros encuestados
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Los clientes potenciales extranjeros interesados en las compras por medio de
internet, indicaron que cuando no les es posible viajar a Guatemala, contactan a
un familiar, amigo o persona de confianza, para que les envien las artesanias por
medio de paqueteria, pero este proceso es tardado ya que depende de la
disponibilidad del contacto del cliente, por lo que realizar sus compras desde el
lugar donde se encuentran, resulta atractivo por su facilidad y rapidez, ademas de

ser un segmento de mercado que no se encuentra totalmente cubierto.
2.3.6.4 Promocién

Las variables de promocidn, acercan a la empresa con el cliente, crean relaciones
redituables con la misma, por lo que la empresa debe conocer la percepcion de

los clientes a cerca de estas variables.

a) Publicidad
Al preguntar a los clientes a cerca de los medios a través de los cuales prefieren
recibir informacion acerca de los productos y promociones de una empresa, se

obtuvieron los resultados observados en el cuadro 49.

Cuadro 49
Medios de comunicacion preferidos por los clientes potenciales nacionales
Medios de comunicacion preferidos Frecuencia | Porcentaje
Internet 197 78%
Direccionales 37 15%
Muppies 8 3%
Vallas 3 1%
Mantas 3 1%
Volantes 5 2%
Afiches 0 0%
TOTAL 253 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 253 clientes potenciales nacionales encuestados
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El medio preferido por los clientes para recibir informacién acerca de un articulo y
sus promociones es internet, debido a la frecuencia con que se visita, a través
redes sociales, correo electronico, entre otros. Otro 15%, indic6 que prefiere recibir
informacion por medio de direccionales que los puedan guiar al lugar, ya que les
llama mas la atencion este medio. Otro porcentaje menor, atiende a los mensajes

por medio de muppies, vallas, y mantas.

Para los clientes potenciales extranjeros, el medio mas utilizado durante todo el
dia, es internet, por lo que prefieren recibir la informacion por correo electronico o
redes sociales, para revisar la informacién en el lugar y momento que desee.

(Véase cuadro 50)

Cuadro 50
Medios de comunicacion preferidos por los clientes potenciales extranjeros
Medios de comunicacion preferidos Frecuencia | Porcentaje
Internet 243 96%
Direccionales 7 3%
Muppies 0 0%
Vallas 0 0%
Mantas 0 0%
Volantes 3 1%
Afiches 0 0%
TOTAL 253 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017
Base: 131 clientes potenciales extranjeros encuestados

b) Promocion de ventas

En cuanto a los beneficios que agradan mas a los clientes y lo incentivan a comprar
mas, se encuentran los descuentos y los cupones, segun se observa en el cuadro
51.
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Cuadro 51
Incentivos de promocion preferidos por los clientes potenciales nacionales

Incentivos de promocién Frecuencia | Porcentaje
preferidos por los clientes
Descuentos 169 67%
Cupones 73 29%
Certificado de regalo 5 2%
Segundo articulo a mitad de 3 1%
precio
Puntos canjeables 3 1%
Sorteos 0 0%
TOTAL 253 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017
Base: 253 clientes potenciales nacionales encuestados

El 67% de los clientes, respondid que se inclinan por obtener descuentos en sus
compras, ya que lo ven como un beneficio real, que les permite adquirir mas
articulos por menos cantidad de dinero, seguido por la promocién de cupones, con
un 29% de preferencia. Para los clientes potenciales extranjeros, los descuentos
también son el beneficio mas atractivo para realizar una compra inmediata, (véase
cuadro 52)

Cuadro 52
Incentivos de promocion preferidos por los clientes potenciales extranjeros
Incentivos de promocién Frecuencia | Porcentaje
preferidos por los clientes
Descuentos 96 74%
Cupones 24 18%
Certificado de regalo 8 6%
Segundo articulo a mitad de 3 2%
precio
Puntos canjeables 0 0%
Sorteos 0 0%
TOTAL 131 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 131 clientes potenciales extranjeros encuestados
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c) Fuerza de ventas

Se determiné a través de la encuesta, la influencia de la atencion de las
vendedoras en la decision de compra de los clientes potenciales, los resultados se

presentan en el cuadro 53.

Cuadro 53

Influencia de la fuerza de ventas en la decisién de compra del cliente
potencial nacional

Influencia de la atencion de Frecuencia | Porcentaje
las vendedoras en la decision
de compra
Si influye 230 91%
No influye 23 9%
TOTAL 253 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 253 clientes potenciales nacionales encuestados

Para el 91% de los clientes potenciales encuestados, la atencién de las
vendedoras influye directamente en su decision de compra, por lo que este es uno
de los factores mas importantes a considerar en la estrategia que la empresa

implementard para aumentar sus ventas.

Cuadro 54

Influencia de la fuerza de ventas en la decisién de compra del cliente
potencial extranjero

Influencia de la atencion de Frecuencia | Porcentaje
las vendedoras en la decision
de compra
Si influye 109 83%
No influye 22 17%
TOTAL 131 100%

Fuente: trabajo de campo, marzo a abril 2017

Base: 131 clientes potenciales extranjeros encuestados

98



Para los clientes extranjeros, es menos importante la atencion de las vendedoras
gue para los clientes nacionales; sin embargo, es un factor que influye en su

decision de compra.
2.4 Analisis FODA

A continuacion, se presenta el analisis FODA de la empresa en estudio.
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Tabla 17

Matriz FODA empresa unidad de analisis

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas

Debilidades

1. Productos de mayor
durabilidad y calidad, de
trabajo y materia prima.

2. Conocimiento de productos
diferenciados.

3. Ubicacion ventajosa dentro
del Mercado Central.

4. Personal con experiencia en
ventas de artesanias.

5. Espacio suficiente
almacenaje.

6. Surtido y existencia de
producto suficiente.

para

1. No cuenta con filosofia empresarial ni
un organigrama, ni definicion de
puestos.

2. No se retiene a los clientes ni se crean
relaciones a largo plazo con los mismos.

3. No cuenta con un logotipo oficial,
eslogan, empaque ni marca que
distinga la empresa.

4. Precios méas elevados que los de la

competencia.

No aplican estrategias de precios

La empresa no es reconocida.

No aplican los elementos de la mezcla

de promocién para incentivar la compra.

8. No se motiva a los colaboradores, ni se
capacita sobre técnicas de ventas.

9. No utilizan herramientas de mercadeo
interactivo.

10. No cuentan con controles efectivos.

Nox

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Auge de los textiles tipicos en
la moda.

2. Apertura de
mercados.

3. Auge del internet y redes
sociales que permiten una
comunicacion rapida para dar
a conocer a la empresa.

nuevos

4.  Aumento de turismo
proveniente de Centro
América.

5. Amplia oferta de empresas y
profesionales especializados
en ofrecer actividades de
recreacion para motivacion
de los colaboradores vy
capacitaciones en
comercializacion, servicio al
cliente y otras &reas.

FO1:

Diferenciacion por medio de una
estrategia de producto, que mejore
cada nivel, con la creacion de
empaque e identidad de la
empresa que denoten la calidad
del producto, y respaldo de la
empresa que ofrezcan un valor
agregado, y que genere una mayor
frecuencia de compra. (F1, F2, F3,
F4, F5, F6, 01, 02, 03,04)

DO1:

Comunicacién efectiva por medio de
publicidad, promocién de ventas, venta
personal, relaciones publicas y mercadeo
interactivo, para incentivar la compra en el
corto plazo y las relaciones a largo plazo con
los clientes reales y potenciales. (D2, D3, D4,
D5, D6, D7, D8, D9, D10, 01, 02, O3, 04,
05)

Estrategias FA

Estrategias DA

Amenazas

1. Disminucion de turistas
provenientes de Estados
Unidos por politicas de
migracion de la nueva
presidencia.

2. Ingreso de imitacion de
textiles tipicos al pais

proveniente de Asia.

3. Aumento de la competencia
directa e indirecta.

4. Competencia desleal

5. Inseguridad de la zona en
gue se encuentra la empresa.

FAL:

Expansién de la empresa, por
medio de un nuevo canal de
comercializaciéon en la web, que
incremente las ventas, atendiendo
a un segmento de mercado que no
puede adquirir productos
fisicamente. ( (F1, F2, F3, F4, F5,
F6, Al, A2, A3, A4, A5).

DAL:

Creacion de un sistema de precios en tiempo
real, para retener a un mayor porcentaje del
mercado al que atiende la empresa, y, tener
una ventaja en precios, sin arriesgar su
rentabilidad. (D1, D2, D4, D5, D7, D8, D10,
Al, A2, A3, A4)

Fuente: creacion propia, octubre 2018.
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CAPITULO 1l

PROPUESTA DE MEZCLA DE MERCADOTECNIA PARA UNA EMPRESA
DEDICADA A LA COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS, UBICADA EN LA
CIUDAD DE GUATEMALA.

El presente capitulo contiene la propuesta de la mezcla de mercadotecnia para
aumentar las ventas de la empresa comercializadora de artesanias, formuladas
con base en el marco tedrico expuesto en el capitulo | y en los resultados del
diagndstico de la situacion actual de la empresa, presentado en el capitulo Il. Estas

estrategias van dirigidas a clientes finales reales y potenciales.

3.1 Justificaciéon de la propuesta

La empresa comercializadora de artesanias, ha presentado una baja en ventas a
partir del afio 2014, lo que afecta su rentabilidad; con base en el diagndstico de la
situacién actual de la empresa, se determiné que este problema se debe a la falta
de aplicacién de las estrategias de la mezcla de mercadotecnia, ya que se
evidencié en la entrevista con gerencia, y con los colaboradores que no se tienen
acciones definidas para mejorar la imagen del producto y empresa, tampoco para
darse a conocer, ni entablar relaciones de largo plazo con los clientes. De igual
forma, de acuerdo a los resultados de la encuesta, los clientes no reconocen el
nombre de la empresa, Unicamente la reconocen por su ubicacion, por lo que se
presenta la siguiente propuesta donde se combinan los elementos de la mezcla de

mercadotecnia.

El desarrollo de los elementos de la mezcla de mercadotecnia, brinda una guia
encaminada al éxito de la empresa, ya que se basa en el cliente, y potencializa las
fortalezas de la misma, por esta razon y derivado de la problematica que influye

en la baja en ventas, se presenta la siguiente propuesta.

El esquema de la propuesta es el siguiente:



Tabla 18

Resumen de estrategias

Variable de
Mezcla de

Mercadotecnia

la

Estrategia

Téctica

Producto Diferenciacion de producto por medio de la | e Redisefio de logotipo y
creaciéon de un empaque e identidad de la creacion de eslogan
empresa que denoten la calidad del producto, | e Creacion de empaque
y respaldo de la empresa que ofrezcan un valor
agregado y que generen una mayor frecuencia
de compra.

Precio Creacion de un sistema de precios en tiempo | e Fijacion de precios
real, para retener a un mayor porcentaje del dinamica, con base en

competencia y demanda
mercado al que atiende la empresa, y, tener
una ventaja en precios, sin arriesgar su | * AJUSFe de precios por
medio de fijacion de
rentabilidad. descuentos

Plaza Expansion de la empresa, por medio de un | e Implementacion de
nuevo canal de comercializacion en la web, canal d? R

comercializacion digital
que incremente las ventas, atendiendo a un
segmento de mercado que no puede adquirir
productos fisicamente.

Promocidn Comunicacion efectiva por medio de | e« Material POP
publicidad, promocién de ventas, venta | ® Publicidad en

direccionales
personal, relaciones publicas y mercadeo | o Cup6n

interactivo, para incentivar la compra en el
corto plazo y las relaciones a largo plazo con

los clientes reales y potenciales.

Merchandising
Reorganizacién de
personal
Capacitaciones
Programa de motivacion
Creacion de pagina web
Patrocinio de vestuario

Fuente: elaboracion propia, octubre 2018.

3.2 Objetivo de la propuesta

Desarrollar

para

la empresa comercializadora de artesanias,

estrategias

relacionadas con las variables de la mezcla de mercadotecnia con el fin de
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aumentar en un 30% (Q. 693,758.10) las ventas anuales y la rentabilidad de la

empresa, en el mediano plazo.

3.3 Mezcla de mercadotecnia propuesta
Para generar un incremento en las ventas de la empresa, se proponen estrategias

para cada uno de los elementos de producto, precio, plaza y promocion.

3.3.1 Estrategias de la mezcla de mercadotecnia
A continuacion, se presentan cada una de las estrategias de la mezcla de

mercadotecnia.

3.3.1.1 Estrategia de diferenciacion de producto

Es el primer elemento de la mezcla de mercadotecnia, y uno de los mas
importantes, ya que es la variable que satisface la necesidad principal de los
clientes, y por la cual éstos buscan a la empresa, por lo que se propone la siguiente

estrategia:

Diferenciacion por medio de una estrategia de producto, que mejore cada nivel,
con la creacién de empaqgue e imagen de la empresa que denoten la calidad del

producto, y respaldo de la empresa que ofrezcan un valor agregado.

La estrategia de producto busca contrarrestar las deficiencias evidenciadas en el
diagndstico de la situacion actual de la empresa, ya que ésta no da a conocer las
caracteristicas del producto como la calidad; tampoco posee una imagen
corporativa como un logotipo y un slogan que capten la atencién de los
consumidores y que se conozca por parte de los mismos, actualmente los clientes
reales reconocen a la empresa Unicamente por medio de su ubicacién, y tampoco
cuenta con un empaque adecuado a las exigencias de ellos de acuerdo a lo

indicado en la encuesta a clientes reales.

a) Objetivo de la estrategia de producto
e Desarrollar los atributos del producto, a través de una nueva imagen para

la empresa, que aporte valor para el cliente y cree una diferencia entre la
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empresa y su competencia, ofreciendo el respaldo de una empresa formal,
gue logre el 90% de una segunda visita por parte de los clientes reales, a
un mediano plazo.

b) Descripcion de la estrategia de producto

La propuesta de estrategia de producto, pretende mejorar la imagen de la
empresa; el primer elemento a renovar es el logotipo, con el cual se busca generar
una imagen que plasme la cultura de Guatemala como la esencia del negocio,
también se propone crear un slogan que complemente el nombre de la empresa,
enfocandose en su razén de ser, el segundo elemento a desarrollar es el empaque,

en el cual se plasmara el nuevo logotipo de la empresa.
b.1 Tactica de desarrollo de un nuevo disefio de logotipo y slogan

Actualmente la empresa cuenta con un logotipo que no consigue captar la atencién
de los clientes, ya que segun lo reflejado en la encuesta a clientes reales en la
pregunta 17 la mayoria de encuestados no reconoce a la empresa por el nombre

o logotipo, Unicamente por su ubicacion.

El logotipo actual contiene una combinacion de colores que no reflejan el colorido
de las artesanias (véase logo actual figura 14), asi mismo cuenta con dos tipos de
fuentes que no son claros, contiene la imagen del ave nacional, lo cual no es
permitido segun el articulo 20 de la Ley de Propiedad Industrial, tampoco contiene
un slogan que lo complemente.

Figura 14

Logotipo actual Artesanias Guatemala

Artasanias
Guatema

Fuente: proporcionado por la empresa
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Por lo anterior, se propone el siguiente logotipo y slogan. (véase figura 15)
Figura 15

Logotipo y slogan propuesto Artesanias Guatemala

ARTESANIAS

GUATEMALA

Piezas de nuestra cultura

QOO

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017

Para redisefiar un nuevo logotipo se consideraron colores simbdlicos que
representan a Guatemala; el color rojo, el fuego y los volcanes, el color azul
representa los océanos, el verde la naturaleza y fauna y, ademas los cuatro
rombos simbolizan las cuatro culturas que existen en Guatemala, la Maya, Xinca,
Garifuna y Ladina. Se cre¢ el slogan “Piezas de nuestra cultura”, ya que la cultura
guatemalteca, esta representada en cada uno de los articulos que la empresa

comercializa.
b.2 Tactica de creacién de empaque

Uno de los elementos del producto a los cuales la empresa no ha prestado
atencién, es el empaque del producto, segun lo reflejan los resultados de las
encuestas a clientes reales, la empresa entrega el producto en bolsas plasticas,
incluso cuando los clientes solicitan un empaque mas elaborado, o duradero, en
especial para articulos como zapatos, bolsas o joyas que se obsequiaran. Por esta
razon, se propone la creacion de un empaque como se sugiere a continuacion

(véase figura 16).
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Figura 16

Propuesta de empaque con medidas en centimetros

18x8x20

22x10x24
22x10x30
22x10x42
30x12x41
32x10x30
34x17x49
32x10x23
43x12x32
45x15x48

Fuente: elaboracidn propia, septiembre 2017

El empaque consiste en una bolsa de papel craft, de distintos tamafios, de acuerdo
al articulo que se venda, las cuales ademas de proteger el producto, funcionan
como herramienta de promocion, estas tendran impreso el logotipo de la empresa
en la parte frontal, y la informacion de contacto, en la parte de atras del empaque.
Se eligio este tipo de empaque ya que refleja un concepto artesanal y no requiere
una inversién fuera del alcance de la empresa. (Ver anexo de cotizaciones)
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Figura 17

Propuesta de empaque de bolsa craft

3.3.1.3 Plan de accidn estrategia de producto
A continuacién, se presenta el plan de accion para la implementacion de la

estrategia de producto. (Véase cuadro 55)
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Cuadro 55
Plan de accidon

Estrategia de diferenciacion de producto

Empresa: Artesanias Guatemala

Objetivo: definir las actividades necesarias para la implementacién de la estrategia de producto durante el

semestre de ejecucién de la propuesta.

Nombre del plan: Implementacién de la estrategia de producto

No. | Actividad Meta Responsable Fecha Presupuesto
1. Aprobacion de la | Lograr la aprobacion | Estudiante 08/04/19
propuesta por gerente | en un 100% en una | investigador vy Q. 250.00
de la empresa. sola sesion Gerente general 08/04/19
2. -Presentacion de ] Estudiante
Aprobacion del 100% | . )
propuestas de investigador
oot | de la propuesta en 10/04/19
ogotipo y slogan. y
una sola sesion. Gerente Q.150.00
-Seleccién del nuevo General
logotipo y slogan 10/04/19
3. Disefio de arte para | Disponer del 100% | Estudiante
empaque del material, en 10 | investigador 11/04/19
. dias. a
Produccion de Gerente general
Q. 6,575.00
empaques
Gerente general 20/04/19
Seleccion de
proveedor
4. Elaboracién e | Disponer del 100% | Gerente general 13/05/19
impresion de | de las encuestas Vended Q. 25.00
endedoras
encuestas impresas en 5 dias a 18/05/19
5. Evaluacion del | Evaluar el 100% del
avance de la | avance de la Gerente 10/07/19 A definir por
propuesta propuesta general 10/04/20 la empresa
trimestralmente
Costo estimado de implementacion Q. 7,000.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.
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c) Presupuesto estrategia de producto
A continuacion, se presenta en detalle, el costo de la implementacion de cada una

de las tacticas para llevar a cabo la estrategia de producto.
Cuadro 56

Presupuesto estrategia de diferenciacion de producto

) o Precio ]
No. Téctica Actividad o Cantidad Total
Unitario
Presentacion
Aprobacién de la de la propuesta
1. Q. 250 1 Q. 250.00
propuesta para su
aprobacion
Aprobacion y
Creacion de logotipo y seleccién de
2. ) Q. 150.00 1 Q. 150.00
slogan logotipo y
slogan
Q. 2.00 300 Q. 600.00
Q. 2.50 300 Q. 750.00
3. Tactica de creacién de | Impresion de Q. 3.50 250 Q. 625.00
empaque empagques
Q.5.00 250 Q. 1,250.00
Q.7.25 200 Q. 1,450.00
Q9.50 200 Q. 1,900.00
) Impresion
4. | Evaluacion Q.0.20 125 Q. 25.00
boletas
Total Q. 7,000.-

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017
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d) Evaluacién y seguimiento de la propuesta de diferenciacion de producto
Una vez ejecutada la propuesta, es necesario darle un seguimiento, para
determinar la aceptacion por parte de los clientes del nuevo logotipo, slogan y
empaque, por lo que se propone la siguiente encuesta de evaluacion que permitira
conocer la opinién de los clientes respecto a estos cambios realizados. (véase
figura 18). Esta encuesta sera realizada por los vendedores, quienes tendran
contacto directo con los clientes, a los cuales, una vez realizada su compra,
presentaran el nuevo logotipo y también solicitardn su opinién respecto al
empaque; es importante que soliciten los comentarios, ademas de la puntuacion
indicada en la boleta de encuesta, quien tabulara los resultados sera la sub-

gerente de la empresa.
Figura 18

Boleta de evaluacion de estrategia de diferenciacion de producto

ARTESANIAS

GUATEMALA Boleta No. 1

Piezas de nuestra cultura

@@ @ BOLETA DE ENCUESTA

Estimado cliente para nosotros su opinién es importante, con el fin de prestarle un mejor servicio y que se
sienta identificado con nuestra empresa, agradecemos su colaboracion al responder esta encuesta.

Marque con una X la puntuacion que considere acorde a cada aspecto enunciado. Tome en cuenta que 1

significa que No le gusta el elemento y 5 que le gusta totalmente el elemento.

Logotipo
Eslogan
Empaque
Comentarios

Gracias por su colaboracion, vuelva pronto

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.
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Como se observo, la boleta de evaluacion presentada, sera una herramienta de
evaluacion, la cual indicara a la empresa la percepcién e identificacion del cliente
con el nuevo logotipo, slogan, etiqgueta y empaque, esta encuesta se realizara a
los clientes reales al finalizar su compra. Si alguno de los elementos tiene una
puntuacion baja, sera necesario evaluar de nuevo la propuesta y realizar los
cambios o ajustes necesarios. Esta encuesta sera realizada durante el primer mes

de ejecucion de la propuesta.
3.3.1.2 Estrategia de creacién de un sistema de precios en tiempo real

En el diagnéstico presentado, se determiné a través de la entrevista al gerente
general y colaboradores de la empresa, que los precios actuales son con base en
las utilidades que el gerente espera, y también con base en la competencia; estos
no son fijos, ya que una de las caracteristicas de las artesanias es la venta al
regateo, por lo que la mayoria de clientes esperan obtener un descuento, el cual
se determind mediante la entrevista a gerencia, en un rango del 10% al 20%, y que
la utilidad minima que el mismo desea generar es de un 25%, ya que indicé que

por cada Q.100.00 invertidos desea obtener una ganancia minima de Q. 25.00

a) Objetivo de la estrategia de precio

Establecer una combinacion de precios atractiva para los clientes, que le permita
a la empresa igualar a la competencia en precios, logrando atraer y cerrar ventas
con el 80% de los clientes potenciales que ingresen a las tiendas, y un aumento
de la cartera de clientes en un 100% a mediano plazo, iniciando en el periodo del
afio 2019.

b) Descripcion de la propuesta

Considerando las limitantes que implican la comercializacion de artesanias en
cuanto a precios, se propone una fijacion de precios dinamica, la cual tendra como
base, los precios de la competencia, para aplicar a los productos mas tradicionales

gue se distribuyen en la mayoria de tiendas. Para otros articulos de mayor calidad,
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se buscara aumentar el valor percibido por el cliente, ajustando los precios para
lograr un efecto psicoldgico positivo, resaltando la calidad y exclusividad que

justifiquen precios altos.

La estrategia de precios propuesta pretende evitar una guerra de precios, ya que
esta arriesga la utilidad de la empresa, y puede generar una percepcion negativa
de los clientes hacia los productos, disminuyendo su valor, y reflejando una calidad
baja. Se sugiere igualar los precios de la competencia, generando un valor
agregado al articulo, y que el cliente reciba méas por lo mismo; este valor agregado
puede ser la calidad, el empaque especial, la personalizacion del producto, por
medio de una maquina de bordar, y una para grabar en madera, con las que la
empresa ya cuenta; incluso contar con suficiente stock y surtido, con lo cual el

cliente tendra una amplia variedad de opciones y quedara mas satisfecho.
b.1) Fijacion de precios dindmica con base en la competenciay demanda

Para la ejecucion de esta tactica, se sugiere crear una lista de los articulos, con
sus precios respectivos y los de la competencia, para determinar cuales son los
mas comunes, indicando la diferencia entre ambos articulos y el valor agregado
de cada uno, que no ofrezca la competencia. Se propone el siguiente formato y su
ejemplo de aplicacion (véase cuadro 57 y 58).
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Cuadro 57

Comparativo de precios de la empresa con la competencia

ARTESANTAS

G U AT E M A LA COMPARATIVO DE PRECIOS

Piezas de nuestra cultura

QOO®

Fecha:

Responsable:

Categoria: Ropa, zapateria, otro.

Nombre Precio Precio Precio Diferencias Valor agregado
producto promedio dela | promedio de la promedio
competencia A | competencia B sugerido
Individuales Q 115.00 Q 135.00 Q 125.00 Competencia A: Calidad | e Presentacion
bordados Competencia B: No hay y empaque
del producto
e Calidad
Zapatos para Q 200.00 Q 250.00 Q225.00 Competencia A: calidad | ¢  Empaque
dama Competencia B: Nohay | e« Incluye
plantillas
Camisas de Q 80.00 Q 115.00 Q 100.00 Competencia A: Calidad | e Empaque
manta Competencia B: Nohay | e Surtido
Portallaves Q 110.00 Q 150.00 Q 130.00 Competencia A: Calidad | ¢ Se puede
de madera en pintura personalizar

Competencia B: No hay

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017
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Cuadro 58
Rango de precios de la empresa unidad de andlisis y su competencia

ARTESANIAS

G U AT E M A LA RANGO DE PRECIOS

Piezas de nuestra cultura

OO

Linea de producto Rango de Costo de la Margen de | Rango de precios de la | Utilidad generada
precios empresa Q. utilidad competencia para con precios
bruta productos genéricos ajustados ala
actual competencia
Li-Ls Li-Ls Li—Ls
ROPA 41% - 59% 35% - 55%
Camisas y blusas 90 - 125 50 44% - 60% 80 -125 38% - 60%
Pantalones 100-125 55 45% - 56% 90 - 125 39% - 56%
Playeras 35-55 25 29% - 54% 35-45 29% - 44%
Trajes tipicos 90-135 50 44% - 63% 75-125 33% - 60%
ZAPATOS 40% - 64% 39% - 59%
Tennis 150 — 250 90 40% - 64% 140 - 225 36% - 60%
Sandalias 100 - 175 60 40% - 66% 95— 145 37% - 59%
Zapatos formales 175-350 115 34% - 67% 175-275 34% - 58%
Zapatillas 100 - 175 55 45% - 69% 95 - 150 42% - 63%
Botas 350 - 425 200 43% - 53% 350 - 425 43% - 53%
CARTERAS 37% - 55% 30% - 57%
Carteras de piel 300 - 500 190 37% - 62% 275 -425 31% - 55%
Carteras de tela 125 - 150 80 36% - 47% 110 - 190 28% - 58%
HOGAR 33% - 61% 33% - 61%
Manteles 125 -225 85 32% - 62% 125 -225 32% - 62%
Adornos 75-125 50 33% - 60% 70-125 33% - 60%
BISUTERIA 53% - 73% 49% - 66%
Collares 75-125 35 53% - 72% 60 — 100 41% - 65%
Aretes 15-25 5 67% - 80% 15-20 67% - 75%
Pulseras 25-45 15 40% - 67% 25-35 40% - 57%
PLATA 'Y JADE 48% 48%
Aretes 225 125 44% 225 44%
Collares 450 200 55% 450 55%
Pulseras 225 125 44% 225 44%

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017
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Es necesario determinar un rango de precios, que permita a la empresa conocer
el limite inferior y superior de precios que pueden manejar por cada producto, y

gue son aceptables ya que generan utilidades arriba de las minimas establecidas.
b.2) Tactica de ajuste de precios por medio de fijacion de descuentos

La empresa comercializa algunos productos con precios fijos, que tienen una alta
rotacion, entre estos se encuentran las joyas de plata y jade; debido al valor que
los clientes perciben de estos productos, estan dispuestos a no recibir descuentos
o0 descuentos minimos de 5% como maximo. En los Ultimos afos, los
consumidores han aumentado las compras con tarjetas de crédito y débito, y, la
empresa se ha adaptado a estos cambios, lo que genera un costo adicional del
5% al 7%.

Por lo anterior, se propone otorgar un descuento del 10%, por pago en efectivo
para esta linea de productos, para generar un aumento en la venta, este beneficio
se dara a conocer por medio de un dangler (material pop), en la vitrina de caja.
(Véase figura 19)

Figura 19

Material POP en vitrina 10% de descuento

ARTESANIAS

GUATEMALA

Piezas de nuestra cultura

O©

10% DE
DESCUENTO

Al pagar en efectivo

*Aploca para joyeria y plata

\

\,/

Fuente: elaboracion propia, octubre 2018.
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c) Plan de accion de la propuesta de precio

A continuacion, se presenta el plan de accion de la propuesta de precio.
Cuadro 59

Plan de accion

Estrategia de creacion de un sistema de precios en tiempo real

Empresa: Artesanias Guatemala
Obijetivo: definir las actividades necesarias para la implementacién de la estrategia de precio durante el
semestre de ejecucién de la propuesta.
Nombre del plan: Implementacién de estrategia de creacion de un sistema de precios en tiempo real.
No. Actividad Meta Responsable Fecha Presupuesto
1 Aprobacién de la | Lograr la aprobacién en | EStudiante 08/04/19
propuesta a gerente | un 100% en una sola | 3S€SOr Q. 250.00
de la empresa sesion Gerente 08/04/19
general
2. Realizar una
] o Establecer el rango de
investigacion acerca )
. precios del 100% de los | Gerente 10/04/19
de los precios de la ] o
) productos que se tienen | General y A definir por la
competencia, de } ) a
i . en comun con la | supervisor de empresa
articulos en comdn, y )
. ) competencia, ventas 20/04/19
fijar precios de )
trimestralmente.
acuerdo a esto.
3. Indicar al 100% de los
clientes el beneficio 10/04/19
Descuento por pago )
. permanente de realizar
en efectivo, en plata y ) vendedoras a Q.15,008.25
d sus pagos en efectivo y
jade. . . .
que adquieran joyeria 25/01/20
durante 9 meses.
4 Evaluacion del | Evaluar el 100% del o
Gerente 10/07/19 | A definir por la
avance de la | avance de la propuesta
) general 10/04/20 empresa
propuesta trimestralmente
TOTAL Q.15,258.25

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017
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d) Presupuesto de la estrategia de precio

Cuadro 60

Presupuesto estrategia de precio

o . Presupuesto .
No. Téctica Actividad o Cantidad Sub total Total
Unitario
y Presentacion y
Aprobacion de y
1. aprobacion del 100% Q. 250.00 Q. 250.00 Q.250.00
propuesta
de la propuesta
2. Descuento 10% Q 14,978.25
segun venta
Téactica de descuento proyectada 9
) .
del 10% por pago en Impresion material Q. 30.00 15,008.25
efectivo pop para
promocionar el
descuento
TOTAL Q.15,258.25

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017

e) Evaluacién de la estrategia de precio

Para que la estrategia genere los resultados deseados, es necesario evaluar

constantemente la aplicacion de la misma, para determinar la satisfaccion del

cliente en cuanto al precio de los productos, y si existen fallas y de ser asi,

corregirlas.

Se

(véase figura 20)

propone el

siguiente
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Figura 20

Boleta de encuesta para el cliente

ARTESANIAS

GUATEMALA Boleta No. 1

Piezas de nuestra cultura

@@ @ BOLETA DE ENCUESTA

Estimado cliente para nosotros su opinion es importante, con el fin de prestarle un mejor servicio y que se

sienta identificado con nuestra empresa, agradecemos su colaboracion al responder esta encuesta.

Marque con una X la puntuacion que considere acorde a cada aspecto enunciado. Tome en cuenta que 1

significa que No esta de acuerdo o satisfecho y 5 que esta totalmente satisfecho.

¢ Esta satisfecho (a) con el precio del producto
adquirido?

¢Pagé el mismo precio, por el mismo
producto visto en otra tienda?

¢éSe le brindd alguin descuento?

Comentarios

Gracias por su colaboracion, vuelva pronto

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017

También se considera importante que, dentro del control y evaluacion de la
estrategia, se realicen actualizaciones en la investigacidon sobre los precios de la
competencia, por lo que se propone el siguiente formato de calendario, para la

programacion de esta actividad. (Véase tabla 19).
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Tabla 19

Calendario de investigaciéon de precios de la competencia

ARTESANTAS

GUATEMALA Calendario de investigacion

Piezas de nuestra cultura

QOO0

Precios de la competencia

Mes

Responsable

Revisado por

% Aumento o
disminucion

de precios

Comentarios

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017

3.3.1.3

Estrategia de expansion del canal de ventas

Este elemento es importante debido a que ubica los productos a disposicion de los

clientes, encargandose de facilitar su compra, de este factor depende en gran

parte el éxito de la empresa. De acuerdo al diagnostico presentado, la empresa

carece de un orden dentro de sus tiendas que obedezca al comportamiento de los

consumidores, es decir, si desean tallarse ropa o zapatos, deben contar con un
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espacio adecuado para realizarlo. También se evidencia que la empresa se
encuentra en un mercado saturado con muchos competidores, siendo dificil crecer
dentro del mismo canal, es por eso que se proponen estrategias para la
implementacion de un nuevo canal de distribucion econdémicamente accesible y de

colocacion eficiente del producto dentro de la sala de ventas.

a) Objetivo de la estrategia de plaza
e Incrementar en un 30% las ventas (Q. 693,758.10) en el mediano plazo,

iniciando en el periodo del afio 2019.

b) Descripcion de la estrategia

Para generar un incremento en las ventas de la empresa, es necesario aumentar
su cartera de clientes; establecer un nuevo canal de distribucién para un nicho de

mercado no explotado. A continuacion, se presenta la estrategia propuesta.
b.1) Implementacion de un nuevo canal de comercializacion digital

La empresa no posee los recursos necesarios para realizar grandes inversiones
en nuevas instalaciones fisicas, pero posee un stock de productos suficiente para
atender a un nicho de mercado extranjero por medio de una pagina web, que
requiere una inversién a la medida de la capacidad de pago de la empresa;

ademas es un mercado con pocos 0 escasos competidores.

Esta estrategia se orienta a clientes potenciales extranjeros residentes en Estados
Unidos, con base en la investigacion realizada, el 76% de la muestra, indic6 residir
en este pais, también se evidenci6é un interés en realizar compras por medio de
internet, debido a que actualmente reciben envios de artesanias de sus familiares
0 conocidos; sin embargo, este ultimo proceso es lento, debido a que depende de
la disponibilidad de la persona a quien solicitan este apoyo; en consecuencia, el
95% de los encuestados indicé que si estarian dispuestos a adquirir productos

artesanales por medio de internet, cubriendo asi una necesidad de distancia y
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tiempo. A continuacion, se presenta el proceso de comercializacion por medio de

pagina web. (véase figura 21)

Figura 21

Proceso de comercializacion por medio de pagina web

Captacion de clientes

» Encargada de péagina de facebook, debera
promocionar anuncios que redireccionen a
los clientes potenciales a la pagina web

* Clientes potenciales dan clic en botén para
solicitar mas informacion, y este los

direcciona a la pagina web. —

Logistica de envio

» Una vez realizado el pago, encargada de
pagina Web, empaca el producto y
contacta a transporte para envio de
paguete via terrestre.

« Cliente recibe el producto en el lugar

acordado. _—

Servicio al cliente post-venta

» Encargada de pagina web, se comunica
con cliente para verificar la correcta
entrega del producto y la satisfaccién del
cliente, ademas envia un cupén de
descuento para la préxima compra.

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

Visita a pagina web

» Encargada de pagina web, actualiza los
productos, una vez a la semana, y realiza
artes con promaciones exclusivas para
cada mes.

« El cliente visita la pagina, donde se ilustran
los productos, se da la informacién sobre
materiales, medidas, entre otros; ademas
del precio.

Compra en paginaweb

« Cliente elige el producto, en la imagen da clic
en la opcion de enviar a carrito de compras,
luego ingresa al carrito de compras, y, da clic
en comprar, ingresa sus datos en el
formulario correspondiente y elige la opcion
de pago por medio de VISANET o PAYPAL.

» Encargada de pagina web, recibe el
formulario correspondiente y verifica con
gerente de tienda el pago correspondiente

_para iniciar el envio del producto

A continuacion, se detalla el proceso de venta por medio de pagina web:

121



Paso 1: Elegir los productos que se venderan por medio de la pagina web, y
asignar codigo mediante un formato propuesto (ver anexo); se propone
comercializar los productos con mayor demanda por clientes extranjeros, de

acuerdo a los resultados de la investigacion, siendo los siguientes (ver anexo con

fotografias)
e Ropa
e Zapatos

e Articulos para el hogar

Paso 2: Promocionar en pagina de Facebook, los productos que se desean
comercializar, indicando en el encabezado de la fotografia el link de la pagina a la

qgue deben ingresar.
Figura 22

Propuesta de promocidn en pagina de Facebook

Cc # https://www.facebook.com/163444873744557/photos/a.235265153229195/1872523982836629/?type=3&theater

... Artesanias Guatemala
eF or Diana Natalia

Q

Pide las tuyas!! Nuevos colores, brillantes. Envios a
Estados Unidos y Canada / ingresa a nuestra tienda
en linea ——-www.artesaniasguatemala.com/

@ Etiquetar foto & Etiquetar productos

©Q Agregar ubicacion = ¢ Editar

@ Lorena del Cid, Viky Alvarado y 2 personas mas

o Me gusta () Comentar > Compartir -

Coe®

Fuente: elaboracion propia, octubre 2018.

122



Figura 23

Propuesta de disefio de pagina de Facebook

C @ httpsy//www.facebook.com/A

57/

view_publi

l Artesanias Guatemala

Q

ARTESANIAS

GUATEMALA ...

Piczas de nuestra cultura

Artesanias
Guatemala
Inicio
Tienda

Publicaciones

Fotos

Informacion
Comunidad
Informacion y anuncios

Crear una pagina

o Tegusta~ X\ Siguiendo v

Manteleria Navi

# Compartir

Artesanias Guatemala agregé 4 fotos nuevas al album

Manteleria Navidef

[+ ] RF1

Fuente: elaboracion propia, octubre 2018.

C @ https://www.facebook.com/Artesanias-Gu

Propuest

4 fotos

1 comentario 3 veces compartido

Figura 24

_ f l Artesanias Guatemala

ARTESANIAS

GUATEMA

Piezas de nuestra cultura

o %

Artesanias
Guatemala
Inicio

Tienda
Publicaciones
Fotos
Informacion
Comunidad

Informacion y anuncios

LA

Wb Tegusta~ X\ Siguiendo v

, Artesanias Guatemala
17 -Q@

@ 26 dejulio de

Que se luzcan los caballeros también. Colores: Rosa, verde, negro. Q

# Compartir

a disefo pagina de Facebook

100.00 / Escoge tu color favorito en — www.artesaniasguatemala.com.gt /

envios a Estados Unidos y Canada

—_—

Crear
e N o
Comunidad Ver todo
2L ACésar Lopezy 7 amigos mas les gusta esto
il A1.289 personas les gusta esto
R\ 1.299 personas siguen esto
Informacién Ver todo
© zonat
Ciudad de Guatemala
5951 4449
(=) Normalmente responde en un dia
Enviar mensaje
Empresa
Sugerir cambios
Paginas relacionadas
Bolsas Tipicas "F...
Compras y ventas ol Me gusta
minoristas
Bolsa§ Ar(eéanale... b Me custa
Bolsos/equipaje  Chat (26)
Q

il 41289 personas les qusta esto

2\ 1.298 personas siguen esto

Informacion Ver todo

© zonat
Ciudad de Guatemala
5951 4449

") Normalmente responde en un dia
Enviar mensaje

3 Empresa

Sugerir cambios
Péginas relacionadas
Bolsas Tipicas "F...

Compras y ventas
minoristas

ol Me gusta

Bolsas Artesanale...

ol Me gusta
Bolsos/equipaje

Lo Nuestro Artesa...

a ol Me gusta
Ropa (marca)

eQa

® Chat (12)

Fuente: elaboracion propia, octubre 2018.
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Paso 3: Cliente se dirige a pagina web (véase figura 25) ve los articulos
disponibles, los cuales estan divididos en categorias, por lo que se desplaza en la
pagina y da click en cada imagen, (véase figura 26) para verificar detalles como
precio, cédigo, color y disponibilidad, puede elegir un producto dando click al boton

de carrito de compras, y llenando el formulario de pago.

Figura 25

Propuesta de portada de pagina web

€ Cc & hitps//www. artesaniasguatemala.com.gt o

ARTESANIAS >hone © (502) 2232-3203 | Email. artesanias guatemala@gmail.com

GUATEMALA
Piezas de nuestra cultura
@@ @ ABOUT US ARTISANS CONTACT US LOGIN

CATEGORIES

IN FLAVORS
IN HANDS
IN HOME (1
IN READING

IN STYLE

FILTER BY PRICE

®

® BOLSO DE MANO CHICHICASTENANGO BLUSA HUIPIL TRIANGULO BILLETERA DE CUERO JASPE DAMA - SAN
JUAN LA LAGUNA - BLANCO AZUL
TER Price: Q40 — Q1,300

CHANGF CLIRRFNCY —

Fuente: elaboracion propia, octubre 2018.

Figura 26
Detalle de producto y boton de compra
[ € C @ https// www.artesaniasguatemala com gt/shop/mantelbordado-Gpersonas-sanmarcos B % ¢ :
ARTESANIAS 2
GUATEMALA

@@ @ SHOP CONTACT US LOGIN
>

MANTEL BORDADO -6 PERSONAS - CANASTAS
- SAN MARCOS

385.00 ADD TO CART

Add to Wishlist

SKU: 5)-& CATEGORIES:

Fuente: elaboracion propia, octubre 2018.
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Figura 27

Proceso de compra

(¢ & https://www.artesaniasguatemala_com.gt/cart/ *¢

ARTESANIAS

ABOUT US ARTISANS CONTACT US LOGIN

INDIVIDUAL FLOREADO

COBAN / AZUL PRODUCT PRICE QUANTITY TOTAL
Q. 175.00
CADERG S ZAPATILLA / CAFE / RAYADA/ 35 - 39 EU aues| 1 | ewen @

CHICHICASTENANGO

UPDATE CART CONTINUE SHOPPING

SANDALIAS ALTAS
JASPE / AZUL

Q. 225.00
CART TOTALS

SUBTOTAL Q13990
SHIPPING  Flat Rate USA

Calculate Shlpp’l}lg

TOTAL Q209.90

Proceed to checkout

Fuente: elaboracion propia, octubre 2018.

Figura 28

Pie pagina web

ABOUT US ARTISANS CONTACT US LOGIN

ESANIAS

TE.M,ALA LATEST TWEETS

v

Promovemos el arte guatemalteco, por
medio de piezas artesanales, para
distintos usos, desde prendas personales
hasta articulos para tu hogar.

Contactano:

as.guatemala@g

Fuente: elaboracion propia, octubre 2018.
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Paso 4. encargada de pagina web recibe formulario de compra y se pone en
contacto con cliente, luego verifica el pago en la cuenta de la empresa, con el

gerente.

Paso 5: prepara el pedido en una caja, con factura adjunta, el proveedor de servicio
de transporte serd DHL, quien proporcionara una etiqueta de envio la cual debe

llenarse. (ver condiciones de envio en anexo)
Paso 6: programar recoleccién de paquete o llevar a la sucursal mas cercana.

Paso 7: el pedido lo puede rastrear tanto la encargada de la pagina web, como el
cliente, introduciendo el nimero de seguimiento que proporciona la empresa de

transporte, una vez realizado el envio.

Paso 8: Cliente realiza el pago de paqueteria en la pagina de DHL, y recibe el

paquete en el lugar indicado por el mismo.

Paso 9: la encargada de pagina web, recibe notificacion de entrega y se comunica
nuevamente con cliente para agradecer la compra y enviar por medio de correo
electrénico una tarjeta de regalo para una préxima compra, con vigencia de un

mes. (Véase figura 29)
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Figura 29
Propuesta de correo

Q, indraft X -

<« B8 0 = [ ] B » 1 de 1.305

Estimado Cliente,

Agradecemos su preferencia, nos han notificado la entrega de su pedido.

Queremos premiar tu preferencia, por lo que te enviamos una Gift Card, la cual tiene un mes de vigencia para ser canjeada.

ARTESANIAS

GUATEMALA ;

Piczas de nuestra cultura

Premiamos tu preferencia con

Y ; $.15.00

Para utilizar en tu proxima compra

‘ EN ARTICULOS PARA EL HOGAR

ww artesaniasguatemala.com.gt

Atentamente,

El equipo de Artesanias Guatemala

Fuente: elaboracion propia

Figura 30
Cupon de regalo
ARTESANIAS

GUATEMALA » 7£

Piezas de nuestra cultura
Y

Premiamos tu preferencia con

$.15.00

Para utilizar en tu préxima compra

EN ARTICULOS PARA EL HOGAR

www.artesaniasguatemala.com.gt

Fuente: elaboracion propia, octubre 2018.
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c) Plan de accion estrategia de plaza
A continuacion, se presenta el plan de accidén de la estrategia de plaza (Véase
cuadro 61).

Cuadro 61

Plan de accion
Estrategia de expansion de la empresa

Empresa: Artesanias Guatemala

Objetivo: determinar las acciones necesarias para ejecutar la estrategia de plaza al 100% durante el
primer semestre.

Nombre del plan: implementacion de la estrategia de expansién de la empresa.

No. | Actividad Meta Responsable Fecha Presupuesto
Estudiante
Aprobacion de la | Lograr la aprobacion en | investigador y
1. | propuesta por gerente | un 100% en una sola 08/04/19 Q. 250.00
de la empresa. sesion Gerente
general
Proyeccion de ventas
para el primer afio de
ejecucion de la | Lograr el 100% del
propuesta. funcionamiento de la | Gerente 10/04/19
Seleccion de proveedor | pagina web al finalizar | general y
2 de la pagina web, y | el primer mes de la | supervisor de a Q8,187.00
paqueteria. ejecucion de la | ventas 10/05/19
Establecimiento de | propuesta.
precios y productos a
comercializar via web
Determinar el
Determinar la correcta | cumplimiento del 100% 31/05/19
definicion de proyeccién | de metas de ventas por | Supervisor de 31/05/20 A definir por la
3. de las ventas por medio | medio de la web, ventas empresa
de pagina web. mensualmente
Evaluar por medio de | Evaluar al 75% de los
un cuestionario la | clientes reales, .
4. percepcion de los | respecto al proceso de | Supervisor de 18;8223 Adeerfr:rglrreggr la
clientes con respecto el | compra en linea, ventas
proceso de compra en | trimestralmente.
linea.
Evaluacién del avance | Evaluar €l 100% del Gerente 10/07/19 | A definir por la
5. d avance de la propuesta
e la propuesta . general 10/05/20 empresa.
trimestralmente
Total Q 8,437.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.
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d) Presupuesto de la estrategia de plaza
A continuacion, se presenta el desglose del presupuesto de plaza.

Cuadro 62

Presupuesto de la estrategia de plaza

o o Precio )
No. Téctica Actividad o Cantidad Sub total Total
Unitario

y Presentacion para
Aprobacion de »
1. aprobacion del 100% de Q. 250.00 -- Q. 250.00 Q. 250.00
la propuesta
la propuesta

» Péagina web y servicio
Implementacion .
2. o de pagos con visa en 1 Q 8,187.00 Q 8,187.00
Péagina web i
inea

TOTAL Q. 8,437.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

e) Evaluaciéon y seguimiento de la propuesta

Para darle un seguimiento a la estrategia es importante evaluar el cumplimiento
de las metas de ventas determinadas por el gerente, y evaluar la correcta
asignacion y cumplimiento de tareas, por parte de la persona encargada de
manejar la pagina web, para esto se propone la siguiente boleta de evaluacion
(Véase figura 31).
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Figura 31
Boleta de evaluacion a personal encargado de pagina web
ARTESANIAS

GUATEMALA Boleta de evaluacion Boleta No. 1

Piczas de nuestra cultura

OO0

Nombre de vendedor evaluado:

Nombre de supervisor:

No. Aspecto a evaluar Proyectado Real %

cumplimiento

1. Numero de pedidos tomados

2. Tiempo que se tarda en dar

seguimiento a los pedidos

3. Cumplimiento de meta

4, Servicio post-venta

5. Numero de quejas

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017

3.3.1.4 Estrategia de comunicacion efectiva

En el diagnostico presentado, se evidencid la falta de reconocimiento de los
clientes sobre la empresa, ya que los mismos no reconocen a la empresa por el
nombre, Unicamente por la ubicacion o el nombre de las vendedoras, esto debido
a que la empresa no ha implementado ninguna estrategia de la mezcla de

promocion para darse a conocer.
a) Objetivo de la estrategia de promocion

Incrementar en un 30% (Q. 693,758.10) las ventas de la empresa, y el
reconocimiento de la misma por el 90% de los clientes reales y 30% de clientes
potenciales, a través de una mezcla adecuada de los elementos de promocion, en

el mediano plazo, iniciando en el periodo del afio 2019.

b) Descripcion de la propuesta de promocion

A continuacion, se describen las tacticas de la propuesta de promocion.
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b.1) Tactica de publicidad

La empresa en estudio, no se publicita en ningin medio, esto provoca que tanto
clientes reales y potenciales no reconozcan su nombre, Unicamente por la
ubicacion; debido a esto, se propone dar a conocer el nombre de la empresa, a
través de rétulos en las instalaciones para que sea reconocida facilmente y que
atraiga nuevos clientes, también se propone publicitarse en direccionales, para

lograr atraer clientes nuevos y conservar a los actuales.
b.1.1) Rétulo en el punto de venta

Es importante que los clientes puedan reconocer con facilidad el punto de venta
de la empresa, ya que al existir muchas tiendas mas que ofrecen artesanias, la
empresa debe saber diferenciarse y ser reconocida por los consumidores. Es por
esto que se propone colocar un rotulo en la entrada de las instalaciones con el

nombre y logotipo de la empresa, para que pueda ser ubicada facilmente.

Se sugiere comprar 4 rétulos, uno para cada tienda, se debe considerar que dos
de ellas se encuentran al lado, por lo que solamente se necesita un rotulo para las
dos, el tamafio sera de 50 pulgadas de ancho x 20 pulgadas de alto. (Véase figura
32)
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Figura 32

Propuesta de rotulo para punto de venta

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

b.1.2) Publicidad en direccionales para dar a conocer la nueva marca

Es importante para la empresa ser reconocida, debe diferenciarse de todas las
tiendas de artesanias, estos anuncios dardn a conocer tanto la ubicacion de la
empresa como su pagina web, y tendrdn como fin atraer a nuevos clientes,
guatemaltecos y extranjeros que se encuentran en el pais a visitar la web y generar

conocimiento de empresa. (Véase figura 33)
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Figura 33

Propuesta arte para direccionales de la empresa

LLEVATE uNA PIEZA"
DE NUESTRA

Fuente: elaboracion propia, octubre 2018.

La exposicién de estos direccionales se realizara en tres catorcenas, una cada
mes, en los alrededores de zona 1 y Avenida Reforma, zona 10. (Véase figuras 34
y 35)
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Figura 34

Mapa de ubicacion direccionales alrededor de zona 1
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Fuente: elaboracion propia, octubre 2018.

Figura 35

Mapa de ubicacion de direccionales en zona 10
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Fuente: elaboracion propia, octubre 2018.
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b.1.3) Presupuesto de la tactica de publicidad
A continuacion, se detalla el costo de implementacién de tactica de publicidad
Cuadro 63

Presupuesto de tactica de publicidad

No. | Concepto Cantidad Sub total Total

1. | Rétulos 4 Q. 900.00 Q 3,600.00

2 circuitos de 10
] ] caras cada uno

2. | Direccionales Q. 5,798.80 Q. 17,396.40
* 3 catorcenas,

una cada mes.

TOTAL Q. 20,996.40

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

b.2) Colocacién efectiva de producto en el punto de venta

A través de la técnica de observacion, y de la entrevista realizada a los
colaboradores, se determiné deficiencias en la imagen fisica de la empresa, entre
ellas esta el acondicionamiento de la sala de ventas, espacios mal utilizados,
desorden, mercaderia en el suelo, taburetes para sentarse con producto encima.

(Véase anexo de fotografias)

Por tanto, se sugiere reorganizar los espacios, para facilitar la basqueda de
articulos para la venta, asi como llamar la atencion de los consumidores. En el
sector de artesanias, también hay articulos con demanda alta o baja de acuerdo a
la época del afio, por lo que se propone una calendarizacién para exhibicién de

articulos por temporada. (Véase tabla 20)
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Tabla 20

Propuesta de calendarizacion para exhibicion de productos

ARTESANIAS

GUATEMALA

as de nuestra cultura

OO 0O

Calendarizacion para

exhibicién de productos

Chumpas y sudaderos

Guadalupe

producto

Fecha Productos a exhibir Motivo Responsable
Enero e Chales Visita de mexicanos por Encargada de colocacién de
e  Playeras, peregrinacion en producto
. Recuerdos pequefios conmemoracion al Sefior de
Esquipulas
Febrero Temporada regular Encargada de colocacién de
producto
Marzo e  Objetos religiosos Temporada de Semana Santa | Encargada de colocacion de
e  Textiles, chalinas y manteleria producto
en color morado
Abril e  Objetos religiosos Temporada de Semana Santa | Encargada de colocacion de
e  Textiles, chalinas y manteleria producto
en color morado
Mayo e  Blusas Mes de la madre Encargada de colocacién de
e Joyas producto
e  zapatos
. bolsas
Junio . Botas de cuero para hombre Mes del padre Encargada de colocacién de
. Camisas y playeras producto
. Billeteras de hombre
Julio e  Articulos navidefios Visita de Estadounidenses por | Encargada de colocacién de
e  Recuerdos pequefios vacaciones producto
e Articulos varios
Agosto e  Trajes tipicos Por actividades programadas Encargada de colocacién de
e  Blusas tipo huipil en instituciones por el mes producto
e  Camisas de manta blancas patrio
e  Caites y zapatos tipicos
e Playeras de la seleccién
e Banderas.
Septiembre | o  Trajes tipicos Por actividades programadas Encargada de colocacion de
. Blusas por el mes patrio producto
e  Caites y zapatos tipicos,
e Playeras de la seleccién
. Banderas
Octubre Temporada regular Encargada de colocacion de
producto
Noviembre | e  Articulos para el hogar Clientes se preparan para Encargada de colocacion de
¢  Manteleria época navidefia, y adornan su | producto
e  Adornos para casa casa.
e Articulos navidefios
Diciembre | e  Trajes tipicos Dia de la Virgen de Encargada de colocacion de
L]
L]

Articulos varios

Visita de extranjeros al pais

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

De acuerdo a esta calendarizacion, se presenta una propuesta de decoracion de

estanterias para cada época. (Véase figura 36)

136




Figura 36

Propuesta de colocacion de producto y decoracién

ARTESANIAS

Tolicidades GUATEM ALA

Piezas de nuestra cultura

-

|
|
)

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

Como se observa en la figura anterior, para el mes de mayo, en Guatemala el mes
en que se celebra a las madres, de acuerdo a la calendarizacion anterior, se
ilustran productos de la temporada, como bolsas y zapatos, quedando al nivel de
las manos y al nivel de los ojos los productos con mayor rentabilidad, o, que la
empresa desee impulsar mas, ya que son los que tienen un mayor impacto de

exposicion.
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Figura 37

Decoracién dia del padre

ARTESANIAS

GUATEMALA
O©

urs

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2017.

Figura 38

Decoracién mes de la independencia

5"’“ y Feliz dia de
¥ Independencia

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.
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Figura 39

Decoracién de navidad

ARTESANITAS

GUATEMALA
8676

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017

La imagen general de un establecimiento condiciona ciertas actitudes de los
consumidores, por lo que es importante mantener un ambiente limpio, ordenado,
con buena iluminacién. Se sugiere ambientar las tiendas con musica acorde al giro
del negocio, en este caso puede ser marimba, para que los clientes se sientan
identificados y comodos al comprar; también se propone adecuar un espacio para
las personas que compran calzado, donde se puedan sentar y tallar los mismos,
ademas se sugiere mantener una temperatura estable por medio del uso de
ventiladores, ya que segun lo observado, las personas se quejan del calor que
sienten dentro de las tiendas, por lo que prefieren no mantenerse mucho tiempo

dentro de ellas.

b.2.1) Presupuesto de la tactica de colocacién de producto

A continuacion, se detalla el costo de implementacién de colocacion de producto.
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Cuadro 64

Presupuesto de tactica de Colocacion de producto

No
Concepto Cantidad Sub total Total
Compra de

1. _ 6 Q. 300 Q. 1,800.00
ventiladores
Rétulo para

2. ] 16 Q. 125.00 Q. 2,000.00
estanterias

3. | Estanterias 4 Q. 1,625.00 | Q. 6,500.00
TOTAL Q. 10,300.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

b.2.2) Evaluacién de tactica de colocacion de producto

Para evaluar la correcta implementacion de la tactica de colocacién de producto,
se propone la siguiente encuesta de satisfaccion del cliente, en cuanto al aspecto

fisico de las instalaciones, para determinar fallas y corregirlas. (Véase figura 40)
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Figura 40

Boleta de encuesta para el cliente

ARTESANIAS
GL[JA;FEMIALA Boleta No. 1
Yiezas de nuestra cultura

@@ @ BOLETA DE ENCUESTA

Estimado cliente para nosotros su opinion es importante, con el fin de prestarle un mejor servicio y que se

sienta identificado con nuestra empresa, agradecemos su colaboracion al responder esta encuesta.

Marque con una X la puntuacion que considere acorde a cada aspecto enunciado. Tome en cuenta que 1

significa que No esta de acuerdo o satisfecho y 5 que esta totalmente satisfecho.

Musica, luz, ventilacion
Orden y limpieza

Atractivo de las exhibiciones
Comentarios

Gracias por su colaboracion, vuelva pronto

b.3) Fuerza de ventas

La fuerza de ventas es uno de los elementos mas importantes y esenciales de la
mezcla de promocion, ya que implica una comunicacion de doble via, es personal,
y crea relaciones a largo plazo; los vendedores a menudo influyen y pueden
cambiar las percepciones de los clientes hacia los productos, ya que a través de
las técnicas correctas, tienen la posibilidad de determinar las necesidades de los

clientes y ajustar inmediatamente la oferta a estas.

Como tactica de ventas se propone lo siguiente:
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b.3.1) Organizacién de personal

La empresa actualmente cuenta con 7 vendedoras, las cuales tienen a su cargo
una tienda cada una, sin embargo, estas no se dan abasto, por lo que las personas
gue estaban asignadas para la colocacion de productos y como encargada de
compra ahora laboran més de la mitad del tiempo como vendedoras.

Por lo anterior, se propone ordenar al personal (ver anexo 1) en vendedoras, al
personal con mas experiencia y asistentes de venta a quienes tienen menos
experiencia; se sugiere que la persona encargada de colocacioén de producto,

absorba las funciones de apoyo a compras, y maneje la pagina web de la empresa.

En el anexo se presentan los descriptores de puestos para supervisora de ventas,
vendedora, asistente de ventas, encargada de colocacion de productos, compras

y manejo de pagina web.
b.3.2) Desarrollo del personal por medio de talleres y capacitaciones

Para aumentar las ventas, es determinante que las vendedoras tengan un nivel
apropiado de conocimiento de técnicas de ventas, manejo de objeciones, cierre de
ventas, ademas es importante que desarrollen habilidades de comunicacion,
servicio al cliente, analisis y determinacion de necesidades de los clientes, entre

otros.

Las vendedoras de la empresa, nunca han recibido una capacitaciéon formal,
Unicamente siguen las sugerencias e induccién que el gerente brinda, por lo
anterior, y con base en los descriptores de puestos, donde se determinan los
conocimientos y habilidades que deben tener las vendedoras, se sugieren los

siguientes temas de capacitacion:

142



Cuadro 65

Temas de capacitacion

Concepto Duracion

Proceso y técnicas de ventas 2 dias / 16 horas
Servicio al cliente 1 dia / cuatro horas
Trabajo en equipo 1 dia/ cuatro horas
Total de horas 24 Horas

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

Se propone que las capacitaciones sean impartidas por la alumna investigadora,
como aporte a la empresa, a continuacion, se presenta el plan de capacitacién

para vendedoras.
b.3.3) Plan de capacitaciones

A continuacién, se presenta el temario de cada capacitacion y un plan de accion

para su ejecucion.

e Tema: servicio al cliente

Objetivos de capacitacion

- Brindar herramientas al personal, para que pueda crear experiencias
positivas en los clientes

- Concientizar al personal sobre la importancia de prestar un buen servicio al
cliente.

- Promover la importancia de la empatia para satisfacer mejor las

necesidades de los clientes
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Modelos de servicio al cliente

El Modelo Humano-Comercial del servicio

Recuérdame, soy tu cliente

El toque personal del servicio

Las respuestas atentas del servicio

El servicio al cliente como propuesta de valor

El servicio al cliente para diferentes unidades de negocio

Empoderamiento para el servicio

e Proceso y técnicas de ventas efectivas

Objetivos de capacitacion

- Dotar al personal de ventas en habilidades comerciales.

- Exponer técnicas de ventas efectivas.

- Manejar las objeciones a las que diariamente se enfrenta la fuerza de
ventas.

- Lograr el cierre de ventas en el tiempo estipulado de acuerdo al negocio.

- Obtener ingresos superiores a través de la fuerza de ventas que superen
las metas de ventas establecidas.

- El proceso de ventas

- Logicay evolucion de los métodos y técnicas de venta
- Piscologia y neurociencia para vendedores

- Técnicas de comunicacién para uso comercial
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Técnicas de influencia y persuasion para vendedores
Prospeccion de clientes

Manejo de objeciones

Negociacion en las ventas

Cierres efectivos de ventas

Habilidades comerciales

e Trabajo en equipo

Objetivo de capacitacion

Aplicar técnicas de trabajo en equipo claves de comunicacion para mejorar
las relaciones interpersonales

Impulsar la colaboracién de los integrantes del grupo hacia el logro de los
objetivos de la empresa

Establecer objetivos comunes para los colaboradores

Crear un sentido de pertenencia a la empresa y al grupo

Motivar a la responsabilidad y el compromiso

Contenido:

Formacion e identidad de equipo

Técnicas de relaciones humanas

Estructura de un equipo de trabajo

Diferencias entre un grupo y un equipo de trabajo
Liderazgo de equipos

Comunicacion Efectiva y Asertiva

Metodologia:

Talleres practicos, experiencias vivenciales y resolucion de casos en que los

participantes se ven envueltos para que puedan aplicarlo en sus oportunidades de

ventas. se incentiva a la participacion activa por comentarios, dudas, casos, entre
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otros, de los participantes. La capacitacion serd practica, llena de consejos y
técnicas que se pueden aplicar directamente al trabajo diario de un vendedor.
Adicionalmente, si los participantes tienen acceso a computadora, se les brinda
una usb con contenido para retroalimentacion y autoevaluacion (15 minutos) para

reforzar lo aprendido y practicado en la capacitacion presencial.

Recursos

Duracion de 4 horas

Material didactico impreso y en diapositivas

Salén para capacitaciones pequefio para 10 personas

Refaccion para intermedio.

Los colaboradores que culminen satisfactoriamente estos talleres, recibiran un
diploma de participacion por cada tema recibido, como parte de los beneficios que

la empresa brinda para el desarrollo humano y profesional de los colaboradores.
e Evaluacion de la tactica de capacitacion

A continuacidén, se presenta una boleta de evaluacion para determinar la

efectividad de la tactica de capacitacion al personal.
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Figura 41

Boleta de evaluacion tactica de capacitacion al personal

ARTESANIAS

GUATEMALA Boleta No. 1

Piezas de nuestra cultura BOLETA DE ENCUESTA

QO

Para nosotros su opinién es importante, con el fin de apoyarle en su area de trabajo y que se sienta

identificado con nuestra empresa, agradecemos su colaboracion al responder esta encuesta.

Marque con una X la puntuacion que considere acorde a cada aspecto enunciado. Tome en cuenta que 1

significa que No esta de acuerdo o satisfecho y 5 que esta totalmente satisfecho.

¢Ha puesto en practica los conocimientos
adquiridos en la capacitacion?

¢Qué tan efectivas han sido las herramientas
brindadas durante la capacitacién para
generar mayores ventas?

éEl contenido de los temas de capacitacion
fue expuesto con claridad?

Comentarios

Gracias por su colaboracion

Fuente: elaboracion propia, 2018.
b.3.4) Plan de accidén programa de capacitaciones

A continuacion, se presenta el cuadro de accién para la implementacion del

programa de capacitaciones (véase cuadro 66)
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Cuadro 66

Plan de accién programa de capacitacion a colaboradores

Empresa: Artesanias Guatemala

Objetivo: definir las acciones necesarias para la formacion profesional de los colaboradores

Nombre del plan: implementacion de un plan de formacion y desarrollo de los colaboradores

o Presupuesto
No. Actividad Meta Responsable Fecha
total
. | baid Estudiante
s ograr la aprobacién en
Aprobacion  de  la | “99 ) P investigador y | 08/04/19
1. propuesta a gerente de un 100% en una sola Gerente Q. 250.00
sesion 08/04/19
la empresa. general
Disponer del 100% del
Organizacion de | material e insumos 10/04/19
eventos de | necesarios para impartir | Capacitadora
2. L . o a Q. 1,500.00
capacitacion, alquiler de | las capacitaciones un | garente
sala, refaccion. mes  después  de 05/05/19
aprobada la propuesta.
y ] y Contar con el 100% del
Creacion e impresion .
. ) ) material adaptado al 01/05/19
del material didactico | o )
3. nivel académico de los | Capacitadora a Q. 300.00
para los colaboradores icibant
articipantes en un
que se capacitaran. partieip 30/05/19
mes.
Determinar en el 100%
de los colaboradores, el
Impresion de boletas de | impacto de las | Gerente
4. o . 18/12/19 Q. 25.00
evaluacion capacitaciones, un mes | general
después de su
ejecucion.
. Evaluar el 100% del .
Evaluacién del avance Gerente 02/07/19 A definir por la
5. del . avance de la propuesta I
e la propuesta enera empresa
Prop trimestralmente 9 02/05/20 P
Total Q 2,075.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.
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b.4) Motivacién a colaboradores de la empresa

Es importante mantener a los colaboradores motivados, ya que la percepcion que
ellos tienen de la empresa, es la misma que transmiten a los clientes, ademas, se
sabe que los vendedores son el vinculo entre la organizacion y los clientes. Existen
varios elementos que incentivan a los colaboradores, estos van desde

remuneraciones monetarias, hasta el reconocimiento por su desempefio.
b.4.1) Actividades de recreacion para los colaboradores

Aungue la remuneracién en dinero puede ser un incentivo atractivo para las
personas, también lo es el ambiente de trabajo, por lo que se proponen las
siguientes actividades para mantener motivados a los empleados y a la vez,

reforzar el trabajo en equipo.

Desayunos trimestrales: en donde se refuerce la filosofia empresarial y los
colaboradores puedan transmitir sus sugerencias para reforzar la venta, se
propone dos desayunos en la empresa y dos en restaurante “El adobe” que se

encuentra en zona 1 de la ciudad capital, y cuenta con precios regulares.

Figura 42

Menu de restaurante El Adobe

EL ADOBE

'Uuq: tradicon... unpretesy famlfur

Fuente: restaurante “El Adobe”, octubre 2018
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Como se observa en la figura anterior, el mend de desayunos cuenta con precios
desde Q.40.00 hasta Q.65.00, no es necesario realizar reservaciones y se
encuentra en 7a ave. 9-45, zona 1, Centro Histérico, Guatemala. Cerca del

Mercado Central.

- Cumpleafos: para una persona es importante su fecha de cumpleafios, y que
la empresa lo recuerde, es mucho mas importante; debido a la cantidad de
colaboradores con que cuenta la empresa, no invertiria mucho en esto, ya que
no todos los meses hay cumpleafieros; solamente en los meses de febrero,
junio, agosto, y diciembre por lo que, gerencia puede aportar un pastel para

cada uno de estos meses.

Figura 43
Pastel de cumpleafios de pasteleria Holandesa

Holandesa

Bienvenido Ubicanos Elige Franquicia Conocenos Comparte Contactanos Buscar

FRESAS CON CREMA

Bizcocho de Vainilla, humedecido con nuestro sirope holandes.
Doble relleno de fresa certificada y crema 100% pura.

Decorado con Fresas y Crema

Rinde hasta 14 porciones.

Precio

i “ & . Precio de ventaQ 145,00

Fuente: pasteleria Holandesa, octubre 2018.

- Palabras de motivacién todas las mafianas: empezar el dia con unas
palabras de animo, puede cambiar el rumbo del mismo, y la actitud o
predisposicién de los colaboradores durante el dia; esto tomard solamente
cinco minutos a la hora de entrada, y puede ser ejecutado por el supervisor de

ventas.
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A continuacion, se presenta el plan de accion del programa de motivacion a los

colaboradores (véase cuadro 67)

Cuadro 67

Plan de accion programa de motivacion a colaboradores

Empresa: Artesanias Guatemala

Objetivo: definir las acciones necesarias para la formacion profesional de los colaboradores

Nombre del plan: implementacién de un plan de formacion y desarrollo de los colaboradores

No. | Actividad Meta Responsable Fecha Presupuesto
Aprobacion de la Estudiante
P Lograr la aprobacion enun | ) 08/04/19
1. propuesta a gerente y investigador y Q. 250.00
100% en una sola sesién 08/04/19
de la empresa. Gerente general
Calendarizacion de Organizar el 100% de las
. 10/04/19
2. desayunos fechas, durante una sesién | Jefe de ventas a Q. 1,500.00
trimestrales para preparar reuniones 10/04/19
Compra de pastel Calendarizar el 100% de
para los compra de pastel para los
3. N ~ Jefe de ventas 10/04/19 Q. 725.00
cumpleafieros del cumpleafieros, cada 10/04/20
mes trimestre.
Predisponer con una
Palabras de buena actitud a los Jefe de ventas 10/04/19
4. motivacion todas colaboradores, todas las a Sin costo
las mafianas mafianas durante dos Gerente 10/05/20
semestres.
Evaluar el impacto del
Impresion de programa en el 100% del 10/06/19
5. ) Gerente Q. 25.00
Evaluaciones personal, durante un 10/12/19
semestre.
Evaluacion del Evaluar el 100% del .
10/07/19 | A definir por la
6. avance de la avance de la propuesta Gerente general
. 10/04/20 empresa
propuesta trimestralmente
Total Q 2,500.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.
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b.5) Presupuesto de la tactica de venta personal

A continuacién, se presenta el presupuesto para la implementacion de la tactica

de fuerza de ventas. (véase cuadro 68)
Cuadro 68

Presupuesto de tactica de venta personal

No. | Concepto Cantidad Sub total Total
1. | Plande
o 1 anual Q. 2,075.00 Q 2,075.00
capacitaciones
2. | Plande
L 1 anual Q. 2,075.00 Q. 2,500.00
motivacion
TOTAL Q. 4,575.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

b.6) Mercadeo interactivo

Si la empresa busca ampliar su segmento de mercado, fuera del pais, debe estar
presente en internet; a continuacién, se presenta la tactica mediante la cual el

cliente podra interactuar con la empresa.
b.6.1) Redisefio de pagina de facebook

La empresa actualmente cuenta con una fan page de Facebook, la cual no ha sido
actualizada desde hace mas de un afio, y inicamente se hacen publicaciones cada
dos o tres meses, sin invertir nada en aumentar las vistas a la misma, esto debido
a la falta de conocimiento acerca de cdmo manejar este tipo de paginas, a pesar
de esto cuenta con 1000 seguidores; muchos de los usuarios envian mensajes

solicitando envios a Estados Unidos y Canada.

Como parte de la tactica de mercadeo interactivo, se propone el redisefio de la fan
page, para que se generen los resultados esperados, se debe capacitar a la
persona que quede a cargo de manejar las redes sociales, se sugiere que sea la
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misma persona que maneje la pagina web, por lo que también, se propone un
manual sobre el uso de redes sociales (véase anexo 4).

A continuacion, se presenta la propuesta de arte para el perfil de la pagina de
Facebook (véase figura 44).

Figura 44

Disefio de fan page de Facebook

Pégina Bandeja de entrada Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda ~

ARTESANIAS

GUATEMALA

de nuestra cultura

Locales 19, 18, 8 y 195.
3er. nivel, Mercado Central, :

Artesanias

Guatemala

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio

Tienda

Publicaciones

Empresa en Ciudad de Guatemala

Videos e

Fotos

_ B
Informacion m ' .
a

Compartir una foto ©  Anunciar tu negocio  Crear una oferta Iniciar un video en

= = Our Story
Administrar promociones
@ Llevamos hasta tu oficina las creaciones de
: » artesanos guatemaltecos para llenar tu vida

viadety

b.6.2 Generacion de transito a pagina web

Para convertir las visitas de los clientes potenciales a la pagina de Facebook, en
ventas reales, es necesario re direccionarlos a la pagina web, esto se hara por
medio de varias publicaciones al mes, con enlace hacia la pagina; a continuacion,
se propone un calendario de publicaciones (véase Figura 45).
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Cuadro 69

Calendario de publicaciones en pagina de Facebook

ARTESANIAS
GUATEMALA calendario de publicaciones
‘Qt@‘ é pagina de Facebook
Fecha Publicacion Promocion pagada Presupuesto

de anuncio

lo2de | Mensaje de bienvenida al mes, si hay

cadames | YN celebracion especial, No Q. 0.00

mencionarlo.
1 de cada | Promocién de pagina para generar
mes mas seguidores Una semana al mes Q. 200.00
lvezala Anuncio de productos disponibles que Tres dias a la

contengan enlace a pagina web para
semana | ver el album completo y realizar
compra

Contenido sobre Guatemala, videos
de artesanas tejiendo, lugares

lvez ala | turisticos para visitar, articulos sobre
los significados de los simbolos en los No Q.0.00
tejidos, articulos de tendencias de
ropa tipica, estos pueden ser de
paginas que la empresa siga.
Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

semana, durante todo Q 800.00
el mes

semana

b.7 Relaciones publicas

Las relaciones publicas son una herramienta de promocién muy Util para dar a
conocer una empresa, sin que haya un anuncio de por medio, o que los

consumidores perciban un intento de venta.
b.7.1 Patrocinio de vestuario para presentadoras de television

La finalidad de esta propuesta, es crear una imagen positiva de la empresa, ya que
utiliza herramientas que llegan al publico en forma de noticias y no como
publicidad, por esta razon se propone patrocinar el vestuario de reporteras,

modelos y personas con una cantidad grande de seguidores.
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Se propone contactar a dos presentadores o presentadoras por mes, a las cuales
se donara dos vestuarios cada uno, la ropa a donar, debe ser la que la empresa

desee dar a conocer.

A continuacién, se presenta el presupuesto asignado para esta tactica. (véase
cuadro 70)

Cuadro 70

Presupuesto de tactica de Relaciones publicas

Empresa .
] Costo promedio Sub total
No. | Concepto | productora Cantidad Total
) por cada prenda mensual
de medios
1. Patrocinio RCN —
de Atmésfera
vestuario 5 prendas
_ 2 locutores
por medio i mensuales
_ rotativos
de pagina (2 prendas Q. 60.00 Q.240.00 Q 2,880.00
de le quedaran
Facebook al locutor)
durante
transmision
TOTAL Q. 2,880.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.
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c) Plan de accion estrategia de promocién

A continuacion, se presenta el plan de accion para la estrategia de promocion.

Plan de accidn: estrategia de comunicacion efectiva

Cuadro 71

Empresa: Artesanias Guatemala
Obijetivo: definir las acciones necesarias para la implementacion de la estrategia de promocién
Nombre del plan: implementacion de la estrategia de comunicacion efectiva
No. Actividad Meta Responsable Fecha Presupuesto
Aprobacion de la Lograr la aprobacion en Ef/tég'iagtdeor
1. | propuesta a gerente | un 100% en una sola Gerentge Y| o08/04/19 Q.250.00
de la empresa sesion
general
Seleccion de Disponer en el mes de 10/04/19
2. | proveedor de abril, del 100% del Gerente a Q. 20,996.00
direccionales y rétulo | servicio de general
luminoso direccionales. 25/04/19
Logistica de evento Incrementar el
de capqpnauon _ rendmn_epto y Supervisor de 10/04/19
3. | Impresion de material | motivacion de las ventas a Q. 4,575.00
Calendarizacion de vendedoras en un 10/02/20
actividades de 100% al iniciar el
motivacion al personal | periodo del afio 2020
Seleccionar diez ; o
4 prendas a enviar El?%?gr?(rjgsglgr?vﬁage Supervisor de 20/04/19 Q. 2,880.00
' %irligtgsel mes para para dar a conocer ventas 10 /0a3 120 T
Trimestralmente.
Informar al 100% de los
o clientes reales y 15/05/19
Publicacion y otenciales, sobre la Encargada de
5. | promocién de pagina | P0 ’ nearg a Q. 1,000.00
) pagina web, durante el | pagina web
y anuncios -
mes de mayo a julio 15/07/19
2019.
Tener ordenadas el Encargada de 05/05/19
6. Colocacioén de 100% de las tlehdgs, colocacion de a Q.10,300.00
producto para el mes de julio roducto
2019. P 05/07/19
Evaluacion del Evaluar el 100% del Gerente 10/07/19 A definir por la
7. | avance de la avance de la propuesta
. general a empresa.
propuesta trimestralmente 10/04/20
Total Q 40,001.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.
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d) Presupuesto de la estrategia de promocién
A continuacion, se presenta el presupuesto asignado para la ejecucién de la

estrategia de promocion. (Véase cuadro 72)
Cuadro 72

Presupuesto de la estrategia de promocion

No. | Concepto Sub total Total
1. Tactica de publicidad Q. 20,996.00 Q. 20,996.00
2. Téactica de colocacion
Q. 10,300.00 Q. 10,300.00
de producto
3. Téctica de venta
Q. 4,575.00 Q. 4,575.00
personal
4, Tactica de mercadeo
) ) Q. 1,000.00 Q. 1,000.00
interactivo
5. Tactica de relaciones
o Q. 2,880.00 Q. 2,880.00
publicas
TOTAL Q. 40,001.00

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

e) Evaluacién de la propuesta de promocién

Para determinar el alcance de la estrategia de promocién, se propone realizar una
encuesta, en la que se cuestione al cliente a cerca de su conocimiento sobre la
empresa, a continuacion, se presenta el formato de la encuesta a realizar. (véase
figura 45)
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Figura 45

Boleta de encuesta al cliente real y potencial

ARTESANIAS Boleta No.

GUATEMALA

Piczas de nuestra cultura BOLETA DE ENCUESTA

OO

Estimado cliente para nosotros su opinién es importante, con el fin de prestarle un mejor
servicio y que se sienta identificado con nuestra empresa, agradecemos su colaboracién al
responder esta encuesta.

Marqgue con una X la puntuacién que considere acorde a cada aspecto enunciado. Tome en cuenta que
1 significa que NO se identifica con el elemento y 5 que Si se identifica totalmente con el elemento.

Si No
éHa visto o escuchado a cerca de la empresa
Artesanias Guatemala?
Si la respuesta anterior es si, éen dénde ha
escuchado de la misma?
éLe interesa visitar las tiendas de Artesanias
Guatemala?

Comentarios

Gracias por su colaboracién, que vuelva pronto.

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

También es necesario evaluar el impacto de la estrategia de fuerza de ventas en
los colaboradores, y si se debe corregir algo de la misma. (véase figura 46)
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Figura 46

Boleta de encuesta al personal

ARTESANIAS Boleta No.

GUATEMALA

Piczas de nuestra cultura

: BOLETA DE ENCUESTA

Estimado colaborador para nosotros su opinion es importante, con el fin de propiciar un mejor
ambiente y que se sienta identificado con nuestra empresa, agradecemos su colaboracion al
responder esta encuesta.

Marqgue con una X la puntuacién que considere acorde a cada aspecto enunciado. Tome en cuenta que
1 significa que NO se identifica con el elemento y 5 que Si se identifica totalmente con el elemento.

1 2 3 4 )
¢Qué tan motivado se siente?
Califique las actividades recreacionales
¢Cuanto le han ayudado las capacitaciones
para incrementar sus ventas o efectividad en
sus actividades?

Comentarios

Gracias por su colaboracion.

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

3.3.2 Integracién de estrategias de mercadeo
A continuacion, se presenta el resumen de la implementacién de estrategias de la

mezcla de mercadotecnia, y las actividades necesarias para su ejecucion (véase
cuadro 73).
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Cuadro 73

Integracion de las estrategias de la mezcla de mercadotecnia, encaminadas

a aumentar las ventas de la empresa.

Estrategia Tactica Sub-total Total
Estrategia a) Presentacion de propuesta Q. 250.00
de producto i i
b) Desarrollo de un nuevo disefio de logotipo
Q. 150.00 Q. 7,000.00
y slogan
¢) Creacion de empaque Q. 6,600.00
Estrategia a) Presentacion de la propuesta Q. 250.00
de precio
b) Tactica de descuento del 10% por pago en Q.15,258.25
_ Q. 15,008.25
efectivo
Estrategia a) Presentacion de la propuesta Q. 250.00
de plaza —
b) Implementacion de un nuevo canal de Q. 8,437.00
comercializacion via electronica Q. 8,187.00
Estrategia a) Publicidad Q. 20,996.00
de _
. b) Merchandising Q. 10,300.00
promocion
¢) Fuerza de ventas Q. 4,575.00 Q. 40,001.00
d) Mercadeo Interactivo Q. 1000.00
e) Relaciones publicas Q. 2,880.00
TOTAL DE LA INVERSION Q. 70,696.25

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

3.3.2.1 Evaluacién de las estrategias de la mezcla de mercadotecnia para
aumentar las ventas.
Es necesario que se evalle el resultado de la ejecucion de las estrategias

propuestas, con el fin de supervisar su correcta aplicacién y detectar posibles
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errores en el proceso, corregirlos a tiempo, y de ser necesario ajustar la estrategia

segun las necesidades de la empresa y el mercado.

Por esta razon, se propone el siguiente formato para evaluar los resultados, el
mismo se basa en el total de las ventas mensuales y el porcentaje de incremento

obtenido respecto a los objetivos planteados. (véase cuadro 74)
Cuadro 74

Formato de ventas mensuales

Comparativo de venta mensual

Supervisor a cargo:

Fecha:

VENTA DIFERENCIA DIFERENCIA
MES VENTA REAL
PROYECTADA Q. %

Enero

Febrero

Marzo
Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Observaciones:

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

3.4 Presupuesto total
A continuacion, se presenta el presupuesto total de la estrategia de la mezcla de

mercadotecnia, (véase cuadro 75).
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Cuadro 75

Presupuesto total de la estrategia de la mezcla de mercadotecnia

Concepto Total
1. | Estrategia de producto Q. 7,000.00
2. | Estrategia de precio Q. 15,258.25
3. | Estrategia de plaza Q. 8,437.00
4. | Estrategia de promocion Q. 40,001.00
Total Q. 70,696.25

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

3.6 Relacion costo — beneficio de la propuesta de estrategias de la mezcla de
mercadotecnia para la empresa.

A continuacién, se presenta la relacion costo beneficio de la propuesta de

implementacion de estrategias de la mezcla de mercadotecnia (véase cuadro 76).
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Cuadro 76

Venta anual

Ano Venta anual

2014 Q. 2,870,165.00

2015 Q. 2,690,582.00

2016 Q. 2,485,839.00

2017 Q. 2,378,265.00

2018 Q. 2,312,527.00
2019 (proyectado) Q. 2,219,581.00
2020 (proyectado) Q. 2,132,925.00

Fuente: elaboracion propia, enero 2018.

De acuerdo a las expectativas del propietario, se espera que la ejecuciéon de la
propuesta aumente en un 30% las ventas, siendo el costo de la inversién de Q.
68,996.25 y de acuerdo a los datos proporcionados por la empresa, el costo
variable representa un 60% del costo del producto, a continuacion, se presenta la

proyeccién de ventas para el afio 2020, al ejecutar las propuestas (véase cuadro

77).
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Cuadro 77

Proyeccion de ventas

Concepto

Q

Venta proyectada afio 2020

Q. 3,006,285.10

Venta real afo 2018

Q. 2,312,527.00

Incremento del 30% respecto al afio 2018 al aplicar la
propuesta

Q. 693,758.10

Total venta proyectada con incremento del 30% al

aplicar propuestas

Q. 3,006,285.10

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

Cuadro 78

Analisis de utilidad

Concepto

Q

Venta proyectada afio 2020 al

implementar propuesta

Q. 3,006,285.10

Costo de operacion (60%) Q. 1,803,771.06
Inversion Q. 70,696.25
Utilidad neta antes de impuestos Q.1,131,817.79
Impuesto sobre la renta 25% Q. 282,954.45
Utilidad neta después de impuestos Q. 848,863.34

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.
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La utilidad neta proyectada al llevar a cabo la propuesta es de Q. 848,863.34; para
poder determinar la rentabilidad y factibilidad de la inversion en la propuesta de la
mezcla de mercadotecnia, se realizo el siguiente calculo de costo / beneficio

(véase cuadro 79).

e Costo / beneficio

Cuadro 79

Costo / beneficio

Concepto Q
Ingresos totales (venta proyectada afio 2019) Q. 3,006,285.10
Costo total Q. 1,803,771.06
Costo total + inversion Q. 70,696.25

Costo / beneficio = ingresos / (gastos + inversion)

Costo / beneficio = Q.3,006,285.10 / (Q. Q. 1,803,771.06 + Q. 70,696.25)

Costo / beneficio = Q.3,006,285.10 / Q. 1,874,467.31

Costo beneficio = 1.60

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017.

De acuerdo al cuadro anterior, el costo / beneficio de la propuesta es de 1.60, lo
gue significa que los ingresos generados, cubriran el total de los costos y, ademas
por cada quetzal invertido, la empresa tendra una ganancia de Q. 0.60 esto indica

gue la propuesta es viable, ya que generara un 60% de rentabilidad.
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CONCLUSIONES

La falta de aplicacion de estrategias de la mezcla de mercadotecnia incide en
la baja en ventas, que afecta la rentabilidad de la empresa.

Se determind, a través de una investigacion documental y de campo, que la
empresa aplica errbneamente o no aplica las estrategias de la mezcla de
mercadotecnia.

La empresa unidad de analisis, no realiza evaluaciones al cliente, que le
permitan conocerlo y mejorar la atenciéon que presta.

Se corroboro, que no se cuenta con una identidad adecuada, que distinga a
organizacion de sus competidores, por lo que sus clientes no reconocen sus
productos, por medio de algun empaque, o rétulo la identifique.

El nombre Artesanias Guatemala, no es reconocido por los clientes, ya que no
se ha implementado ninguna estrategia de la mezcla de promocion que le
permita mantener una comunicacion efectiva con el cliente.

La colocacion de producto dentro de la sala de ventas, es deficiente, ya que
dificulta la rapidez en la bausqueda del producto solicitado por el cliente y no es
atractiva para los clientes.

Se comprob6 que, actualmente no se evalla la satisfaccion del personal, por

tanto, no se implementan tacticas de motivacion adecuadas para los mismos.
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RECOMENDACIONES

Se sugiera a la empresa, implementar todas las estrategias de la mezcla de
mercadotecnia propuesta, para que influya positivamente en las ventas.
Ejecutar las estrategias de la mezcla de mercadotecnia, basadas en los
resultados del trabajo de campo, para incrementar las ventas.

Evaluar y dar seguimiento a todas las estrategias de la mezcla de
mercadotecnia, para detectar posibles fallas y corregirlas a tiempo, ademas, se
debe comparar con los objetivos de la misma para determinar la eficiencia de
la propuesta.

Aplicar la estrategia de diferenciaciéon de producto propuesta que ayude a
generar una mayor identidad de la empresa con los clientes.

La empresa debe llevar a cabo las estrategias de mezcla de promocién para
ser reconocida por los clientes reales y potenciales.

Adecuar la sala de ventas, de acuerdo a lo propuesto en la tactica de colocacion
de producto, para eficientar el proceso de venta y generar una mayor atraccion
de clientes.

Implementar la propuesta de ventas personales y evaluar periddicamente la

satisfaccion del cliente interno.
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ANEXO 1

DESCRIPTORES DE PUESTOS

Descriptor de puestos Supervisor de ventas

ARTESANIAS
GUATEMALA

QOOO®

l. Identificacion
Titulo del puesto
Area
Jefe inmediato superior
Sub — alternos

Manual de

Descriptores de puestos

Supervisor de ventas
Administracion y ventas

Gerente general

Vendedores, asistentes de venta.

Il. Descripcién del puesto

1. Naturaleza

2. Atribuciones

Relaciones de trabajo
Responsabilidad

)

Supervisar el cumplimiento de objetivos de ventas
y de las funciones de personas a su cargo.
Asignar metas de ventas semanales a cada
vendedor y supervisar el cumplimiento de las
mismas, brindar las herramientas necesarias para
la venta, abastecer las tiendas con el producto
solicitado por cada vendedor, apoyo en
inventario, cierre de caja diario del total de la
venta.

Gerente general

Tiene a cargo equipo de cémputo, producto de
tienda central.

[l Especificacion del puesto

=

Académicos
Experiencia

Habilidades

destrezas

win

4. Aptitudes

Diversificado

4 anos de experiencia en el rango

Trabajo en equipo, analitico, resolucion de
conflictos, desempefio con base en metas y
objetivos, buenas relaciones personales,
organizada.

Buena presentacion, responsabilidad,
compromiso, honestidad.

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017
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Descriptor de puesto Asesor de ventas

ARTESANIAS
GUATEMALA

QOO0

l. Identificacion

Titulo del puesto

Area

Jefe inmediato superior
Sub - alternos

Il. Descripcidn del puesto

1.

B

-

4.

Naturaleza

. Atribuciones

Relaciones de trabajo
Responsabilidad

Manual de

Descriptores de puestos

Asesor de ventas
Ventas

Supervisor de ventas
Asistente de ventas

Generar y mantener relaciones positivas con los
clientes, para promover y alcanzar objetivos de
ventas

Ofrecer los productos de la empresa, conseguir
las metas asignadas, requisicion de mercaderia a
tienda central, comunicacion de sugerencias y
comentarios de clientes a gerencia, brindar
reportes de ventas diarios y semanales de tienda
asignada, seguimiento y base de datos de
clientes, reporte mensual de analisis general de
la competencia.

Jefe inmediato y asistente de ventas

Tiene a cargo mercaderia y efectivo.

Il. Especificacién del puesto

Académicos
Experiencia

Habilidades

destrezas

Aptitudes

Diversificado

2 afios de experiencia en el rango

Capacidad de indagar y analizar, comunicacion
asertiva, trabajo en equipo, resolucion de
conflictos, cumplimiento de metas.

Buena presentacion, responsabilidad,
compromiso, honestidad.

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017
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Descriptor de puesto asistente de ventas

ARTESANIAS
GUATEMALA Manual de
l@bl sl Descriptores de puestos
l. Identificacion
Titulo del puesto Asistente de ventas
Area Ventas
Jefe inmediato Supervisor de ventas
superior
Sub - alternos Ninguno
Il. Descripcion del puesto
1. Naturaleza Apoyar el proceso de ventas
2. Atribuciones Apoyar al vendedor al momento de la venta, limpieza
y orden de las instalaciones, empaca producto,
conteo de mercaderia para solicitar a tienda central,
apoya en generacion de reportes de ventas, atiende
clientes cuando vendedor no se encuentra disponible.
3. Relaciones de Jefe inmediato y vendedor
trabajo
4. Responsabilidad No tiene a cargo
Il. Especificacién del puesto
1. Académicos Diversificado
2. Experiencia 6 meses en area de ventas al detalle
3. Habilidades y Facilidad de aprendizaje, escucha, trabajo en equipo.
destrezas
4. Aptitudes Entusiasta, buena presentacion, responsabilidad,

compromiso, honestidad.

Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017
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Descriptor de puestos Encargada de compras, colocacién de productos y

pagina web

ARTESANIAS
GUATEMALA Manual de

I@t@l S Descriptores de puestos

l. Identificacion
Titulo del puesto Encargada de compras, merchandising y web.
Area Administracion y ventas
Jefe inmediato superior Supervisor de ventas
Sub - alternos Ninguno

Il. Descripcién del puesto
1. Naturaleza Apoyar el cumplimiento de objetivos mediante el

ordenamiento de espacios y ambientes comodos
y que llamen la atencibn del publico,
administracion de pagina web.

2. Atribuciones Colocacion de productos eficaz, ambientacion de
instalaciones, bldsqueda de productos
innovadores, abastecimiento a tienda central en
el tiempo justo, cumplimiento de metas de ventas
en pagina web, atencion al cliente de pagina web
via telefonica, logistica de despacho.

3. Relaciones de trabajo  Supervisor de ventas

4. Responsabilidad Tiene a cargo equipo de cémputo.
[l Especificacion del puesto
1. Académicos Bachiller en mercadotecnia o afin, inglés 60%,
computacion.
2. Experiencia 2 afos de experiencia en ventas y compras de
artesanias.
3. Habilidades y Trabajo en equipo, analitico, resolucién de
destrezas conflictos, desempefio con base en metas y
objetivos, buenas relaciones personales,
organizada.
4. Aptitudes Buena presentacion, responsabilidad,

compromiso, honestidad.
Fuente: elaboracion propia, septiembre 2017
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ANEXO 2

BOLETA
DIRIGIDA

DE ENCUESTA
AL CLIENTEREAL

No.

TEMA: MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Presentacion: estimado cliente, mi nombre es Maria del Rosario Lopez Velasquez, estudiante de la licenciatura en Administracion de

Empresas. Agradezco su colaboracién en esta investigacion.
Objetivo: recopilar informacién sobre la situacién actual del area
artesanifas en la ciudad de Guatemala, con el fin de presentar por

mercadolégica de una empresa dedicada a la comercializacion de
medio de una tesis, una propuesta viable para la empresa en estudio.

DATOS DEL ENTREVISTADO

Género:d M O F Ocupacion: Escolaridad: Nacionalidad:
Edad: [ 20-30 afios Oa 31 - 40 afos Lugar de residencia: O a. Guatemala
[ 41-50afics [ 500mas O b. Extranjero
Nivel de ingresos mensuales: [ a.De Q.2,000a3,0c. De Q. 4,000 a 6,000
O b. De Q. 3,000 a 4,000 [ d. De Q. 6,000 en adelante
GENERALIDADES
1. ¢Reside fuera de Guatemala? O si O No
iagil reside fuera de Guatemala, cuéantas veces al afio visita el CJala2veces []b 3a4veces []c.5a6veces [J d.60mas
3 ¢Compra artesanias guatemaltecas? O si O No
4. ¢Cudl es la razén principal por la que compra artesanias?
[ a. Recuerdo [Jb.Uso personal Especifique.
5. ¢Cuantas veces al afio compra artesanias? Oa1o2vecesdb.304veces [Jc.506veces [] d.60mas
6. ¢Durante qué meses realiza mayores compras de artesanias? [] a.enero O b.febrero O c.marzo O d.abril
O e.mayo O f.junio 0O g.julio O h.agosto
O i.septiembre [ j.octubre [ k.noviembre O Idiciembre
MEZCLA DE MERCADOTECNIA
PRODUCTO
O a. Ropa [ b. Bolsas y O c. Manteleriay [ d.
7. ¢Qué productos artesanales adquiere con mayor frecuencia zapatos accesorios para Accesorios
y cantidad? el hogar personales
Oe. Otros Especifique.
[ a. Calidad O b. Surtido O c. Precio O d. Atencion
8. ¢Queé factor influy6 principaimente en la decision de realizar [ e. Descuentos [J f. Promocion []  g. punto de O h. Otro
una compra en Artesanias Guatemala? venta agradable.
Especifique.
9. ¢Influye el empaque del producto en su decisién de visitar de )
! . O si O No
nuevo la tienda Artesanias Guatemala?
PRECIO
10. ¢influyo el precio en su decisién de compra en Artesanias O si 0 No
Guatemala?
11. ¢Puede el precio ser un factor esencial para preferir a la O si O No
ia?
competencia? <POrqUE?
12. ¢Considera que la calidad de los productos y la atencién O si O No
recibida compensan la diferencia de precios, de ser estos mas
elevados? ¢Porqué?
13. ¢Cuél es su presupuesto asignado para la compra de [Oa. de Q100.00 [ b. de Q600.00 [J c. de Q1,000.00 [J d.Q 2,000.00
artesanias? a Q500.00 a Q. 1,000.00 a Q. 2,000.00 0 mas
PLAZA
14. ¢Esta completamente satisfecho con la forma de compra O si O No
tradicional (tienda fisica)? Especifique.
15. ¢Considera necesaria una modalidad de compra a través O si O No
internet como complemento a la actual (fisica)?
Especifique.
16. ¢Considera la ubicacion de Artesanias Guatemala dentro 0O s O No
del Mercado central, como una ventaja frente a la competencia?
¢Porqué?.
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PROMOCION

17. ¢Como reconoce la tienda Artesanias Guatemala?

O a. Por sunombre [ b. Por su ubicacién

18. ¢Alfinalizar su compra en Artesanias Guatemala, se le g s O No
brindé alguna tarjeta de presentacion o un empaque con el cual
pueda reconocer y visitar de nuevo la tienda?
19. (;He} observado algun tipo de publicidad de tiendas de 0O s 0O No
artesanias en general?
Si la respuesta es positiva prosiga con la pregunta No.20
Si la respuesta es negativa, prosiga con la pregunta No.22
O a. Anuncios [J b.Volantes [J c. Afiches [ d. Mantas
- . . enradioy tv.
20. ¢Qué tipo de publicidad observé? Oe IVIL: yies 0 . Rétulos
- Mupp _ Especifique.
Luminosos
21. ¢Lla publicidad que observé lo motivé a visitar la empresa 0O si 0O No ¢POrqUE?
anunciante?
O a. Internet O b.Volantes [ c. Afiches [ d. Direccional
22. ¢Por qué medio estaria dispuesto a recibir informacién sobre O )
los productos y las promociones de Artesanias Guatemala? O e Mantas f. Muppies [ g. Vallas O h.Otros
Especifique.
23. ¢Ha obtenido beneficios en sus compras, como descuentos, O si O No
ofertas, regalos u otros en Artesanias Guatemala? Especifique.
Si su respuesta es afirmativa, continGe con la pregunta No.24
Si su respuesta es negativa, continde con la pregunta No.25
24. ¢ Este tipo de beneficios lo han incentivado a realizar mas O si O No
compras en Artesanias Guatemala? Porqué?
25. ¢Con relacién a la competencia, ha obtenido beneficios como [ Si O No
descuentos, ofertas, regalos u otros? .
Especifique.
Si su respuesta es afirmativa, continGe con la pregunta No.26
Si su respuesta es negativa, continde con la pregunta No.27
26. ¢Estos beneficios otorgados por la competencia han sido O si O No
més atractivos que los que ofrece Artesanias Guatemala? Porqué?
[Ja. Descuentos [h. Segundo articulo a mitad de precio [J c. Puntos
o . . . . canjeables
27. ¢ f .
cQue tl'pO de beneficios considera mas,atractlvos para [J d. Cupones  [Je. Certificados [ . sorteos O g Otos
seguir realizando sus compras en Artesanias Guatemala? de regalos
Especifique.
O a. Precio O b. Ubicacion [ c. Olvidé el sitio [ d. Falta de

28. ¢Por cual de estas razones no volveria a realizar sus
compras en Artesanias Guatemala?

donde compré promociones
[ f. Poca variedad [0 g. Productos
de productos de baja calidad

O e. Mal servicio de atencién al
cliente

Especifique.

29. ¢influy6 la atencion de las vendedoras en su decision de
compra?

O si O No

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 3

BOLETA

DE ENCUESTA No.

DIRIGIDA AL CLIENTEPOTENCIAL
TEMA: MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Presentacion: estimado cliente, m nombre es Maria del Rosario Lopez Velasquez, estudiante de la licenciatura en Administracion de

Empresas. Agradezco su colaboracién en esta investigacion.
Objetivo: recopilar informacién sobre la situacion actual del area
artesanias en la ciudad de Guatemala, con el fin de presentar por

mercadoldgica de una empresa dedicada a la comercializacion de
medio de una tesis, una propuesta viable para la empresa en estudio.

DATOS DEL ENTREVISTADO

Género:d M O F Ocupacion: Escolaridad: Nacionalidad:
Edad: O 20-30 afios O  31-40afios Lugar de residencia: O a. Guatemala
O 41-50afios [J 500 mas O b. Extranjero
Nivel de ingresos mensuales: [ a. De Q. 2,000 a 3,000 O ¢. De Q. 4,000 a 6,000
O b. De Q. 3,000 a 4,000 [0 d. De Q. 6,000 en adelante

GENERALIDADES

1. ¢Reside fuera de Guatemala?

O si O No

2. ¢Sireside fuera de Guatemala, cuantas veces al afio visita el
pais?

Jala2veces []b.3a4veces [Jc.5a6veces [] d.6omas

3 ¢Compra artesanias guatemaltecas?

O si O No

4. ¢Cual es la razo6n principal por la que compra artesanias?

[0 a. Recuerdo [Jb.Uso personal Especifique.

5. ¢Cuéntas veces al afio compra artesanias?

Oa 102veces[db.304veces [dc.506veces [] d.60mas

6. ¢Durante qué meses realiza mayores compras de artesanias? [] a.enero O b.febrero O c.marzo O d.abril
O e.mayo [ f.junio O g.julio O h.agosto
O i.septiembre [ joctubre O k.noviembre O Idiciembre
MEZCLA DE MERCADOTECNIA
PRODUCTO
O a. Ropa Ob.Bolsasy [J c.Manteleray [ d.
7. ¢Qué productos artesanales adquiere con mayor frecuencia zapatos accesorios para Accesorios
y cantidad? el hogar personales
e. Otros Especifique.
[ a. Calidad O b. Surtido O c. Precio O d. Atencion

8. ¢Cuédl es el factor principal que influye en su decisién de
compra?

[ e. Descuentos [J f. Promocion [J g. punto de O h. Otro
venta agradable.

Especifique.

9. ¢Influye el empaque del producto en su decisién de compra o )
A 2 ) . O si O No

en su decision de visitar de nuevo una tienda de artesanias?
PRECIO
10. ¢influye el precio en su decision de compra? O si O No
11. ¢Puede el precio ser un factor esencial para preferir una O si O No
i ?
tienda u otra? POrqUE?
12. ¢Considera que la calidad de los productos y la atencién O si O No
recibida compensan la diferencia de precios entre una tienda u
otra? ¢Porqué?
13. ¢Cudl es su presupuesto asignado para la compra de [a. de Q100.00 [ b. de Q600.00 [ c. de Q1,000.00 [ d.Q 2,000.00
artesanias? a Q500.00 a Q. 1,000.00 a Q. 2,000.00 0 mas
PLAZA
14. ¢Esta completamente satisfecho con la forma de compra O si O No
tradicional (tienda fisica)? Especifique.
15. ¢Considera necesaria una modalidad de compra a través O si O No
internet como complemento a la actual (fisica)?

Especifique.
16. ¢Considera la ubicacién del Mercado Central, como una O si O o
ventaja frente a los demés mercados de artesanias?

¢Porqué?.
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PROMOCION

17. ¢Coémo reconoce una tienda de artesanias? O a. Por sunombre [ b. Por su ubicacién

18. ¢Ha observado algin tipo de publicidad de tiendas de O si O No
artesanias en general?

Si la respuesta es positiva prosiga con la pregunta No.19

Si la respuesta es negativa, prosiga con la pregunta No.21

[ a. Anuncios [J b.Volantes [] c. Afiches [ d. Mantas
enradioy tv.
19. ¢Qué tipo de publicidad observ6? Oe. Muppies/ [ f. internet
vallas / Especifique.
direccionales
20. (;I._a publicidad que observé lo motivé a visitar la empresa O si O No ¢Porqué?
anunciante?
O a. Internet O b.Volantes [ c. Vallas O d. Afiches

21. ¢Por qué medio estaria dispuesto a recibir informacién sobre

los productos y las promociones de una tienda de artesanias? O e Mantas U f. Muppies  [J g. Direccional O h. Otros

Especifique.
22. ¢Ha obtenido beneficios como descuentos, ofertas, regalos O si O No
u otros en la compra de artesanias? Especifique.
Si su respuesta es afirmativa, continde con la pregunta No.23
Si su respuesta es negativa, continde con la pregunta No.24
23. ¢ Este tipo de beneficios lo han incentivado a realizar mas O si O No
compras o regresar al mismo sitio? Porqué?
[a. Descuentos [p. Segundo articulo a mitad de precio [J c. Puntos
24. ¢Qué tipo de beneficios considera mas atractivos para canjeables
seguir realizando sus compras en una misma tienda de [0 d. Cupones  [Je. Certificados [] f. sorteos [ g.Otros
artesanias? de regalos
Especifique.
O a. Precio O b. Ubicacién [J c. Olvidé el sitio [ d. Falta de
) . ) » donde compré promociones
25. ¢Sino ha vuelto a visitar el mismo sitio donde ha comprado O e. Mal servicio de atencién al [ f. Poca variedad ] g. Productos
artesanias anteriormente ¢Porqué razén ha sido? cliente de productos de baja calidad
Especifique.
26. ¢influye la atencion de las vendedoras en su decision de
ety O s O No
compra?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 4
ARTES PARA FACEBOOK
Arte Dia de la Madre

O ©
¢ Feliz Dia

./Vlamci
ARTESANIAS

(‘
Ye desea... CUATEMALA
QOO

Arte dia del Padre

QO ©
¢ Feliz Dia

Sapd
ARTESANIAS

(q
J e dweauu. G'yzﬁIE%MﬁrITA
OOV
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Arte Dia de Independencia

Feliz dia de la Independencia

ARTESANIAS

Te desea ... GUATEMALA
OO0

Arte de Navidad

ARTESANIAS
Le desea ... GUATEMALA
OO
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ANEXO 5
COTIZACIONES

Compu Web de Guatemala
31 Ave. "A", 12-36 Bosgues de San Micolds, Tona 4 de Mixoo

+
m Pu u..-, EB oL0s? Guaternala
: R de Guatemala B
- 1 ] | 28600450

Computadoras y Disefio Weh =~ =005 8608

Crudad

Bozario Ldpez |

marilopez. 91 Egmail .cam DOCUMENTD WUMERD PRGNS FECHA
APEIEAYT Dok i 1 070A31 1 0,047
1
| MIT VENDED:DE FORMA DE PAGD PLAZD D ENTREGS WVALIDER |
i Casala Lara Vandgas COMTADD 8- 15 it 03.41.17

ARTICLLD CAMNTIDAD PRECIO UNIDAD SLBTOTAL
o000 DESER O WER - PASINA INFORMATIVE 100 & 75000 5, 75000 5, 75000
IRCLUYE:
- Dk Vel Advin isirabile
- D Vel R i niina

- Platalorma ‘Wb E-Comimercs [Thsda an Lnaa)

« Pagoe an Linga [Modubs 300 coes)

-0 Aogisro di DOminio [Wisw. SLsenesa oo

« BiGB i Heeieg | ESpacss i ANTI 00 i o)

= 10 Cuetas dis Coreede |configuracidn Tipo Pop)
- N SdalC o i

- 08 idiimia Ecpafiol [5i deted agragar oiro ideesa
(el pat s PR T e A ]

|NTEGRA Caidi:

- Modubs para Aedes Sociales

- Modubs di Animacin portada SideShow

- Modubs Direccidn, Tekifonos, Mapa, .

« Modul Fagos an Linea [BO0Lcoes)

- Do el Ui el DT B TS

- GO S aicu b o Ediginad Wa.

- G F ol 3o i Cion Lacho

- Exlinee i Tasbo similar & \WADRD 2016

« Codficacide y dta & Googht, Tahoo, MEN.

- Palaltrac classds para motones o bikou edas.
- Mard Principal G Secciones o & anmgdo: {isicio,

OESERVACKONES: Emitir chigeta nombe: WILLLAM SEUILAR A I TOTAL Q. |

Do posile Bamcanio: Ban oo edustrial O 35 §-003790-4 a meoenbirg di Coimnpra Wb e G ua e ala
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COTIZACION TACSA COURIER

TACSA

Coster & Cago

Estimado Chente:

Guatemala Sepliembre 2017

INSTRUCCIONES PARA EL ENVIO DE SU MERCADERIA O DOCUMENTOS

PAQUETES DOCUMENTOS
Su nombre/ G codigo Su nombre/ G codigo
8423 rw 68 Street PO Box 520608
Meami Flarida 33166 Miami Florida 33152
205 4689093

SERVICIOS Y TARIFAS

SERVICIO COURIER 24 HORAS CARGA EXPRESS AEREA 24 HORAS

Tarifa por Libra $1.65
Tarifa por Libra PESO REAL $2.99 Corte de guia $20.00
PLAN PLUS (Esquatar y consobdar)

Minimo 80 libras
***Se cobra o mayor peso real o volumen

%+ Coordinacién, Desconsolidacion y Aimacenaje COBRO UNICO por guia $2.00 « IVA
Tarifas No incluyen IVA

Para Mercaderia Voluminosa " Solicite cotizacion especial
Aplica para facturas menores a $1000.00 valor CIF
¢ Seguro de Mercaderia 1.5% del vator CIF
< Adicional el pago de impuesios corespondentes
En el caso que Aduana no acepte el proceso Courier se queda para un tramite de pdliza mayor
( Costo $45.00 + IVA + Pago de Combex IM +Impuestos y entrega en 48 horas)

<

> ¢

COMPRAS POR INTERNET

S ©5- Ahora es muy fdcil hocer tus compras en Internet de Ropa, Zapaotos, Accesorios, Repuestos,
etc por medio de TACSA.

% Enviaellink o informacion del articulo que desees a compraspocintemet@tacssine com
¢ Sete enviara una cotizacion con el valor de ka compra mas él *: o rango de comisién
< Realizar el depdsito en efectivo ¢ cheque dal mismo banco

% Enviar of comprobanie de depésito

< Se procede con fa compra y se envia la confirmacion electrénica

< Cuando legue la mercaderia a Mams se procede al trasiado a Guatemala

< Enelmomento de ingresar a Guatemala se cobea el transporie , seguro ¢ impuestos
Rango de Comisién

Comgras de $100 a SB00 -519%

$2600 & $5000 - 5300
$5100 & 510000 « 34.00
$101.00 en adelante = 4% sobee ¢l valor de compra final
Adicionai
Comisiones NO inchuyen IVA
Fote de trashodo
Impuasios

Segura 1.5% de transito
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DHL ENVIOS

Todos nuestros servicios cuentan con un tiempo definido de entrega puerta a puerta, de documentos y paquetes con origen
o destino en practicamente todos los paises del mundo. Ya sea que sus envios se entreguen a primera hora, a mediodia o
al final de la jornada laboral, nuestros serviclos ofrecen una total visibilidad durante todo el proceso, que le permite saber

slempre en donde estan sus envios.

SERVICIOS DE EXPORTACION

DHL Express Worldwide

Nuestro producto Express Worldwide, ofrece un servicio
de entrega al final del dia en todo el mundo para plezas
de hasta 70 kg y envios de hasta 1000 kg.

Entregamos de manera rapida y confiable a mas destinos
en el mundo que cualquier otra compania exprés, a través
de nuestra dnica red integrada.

DHL Express 12:00
Con Express 12:00 usted recibira su envio el siguiente dia

héabil posible, antes del mediodia (12:00 h). Express 12:00
ofrece una garantia* total de devolucion del dinero y

MNuestros servicios internacionales:

permite el transporte de piezas mas pesadas, hasta 70 kg,
o de hasta 300 kg por envio.

DHL Express 9:00 (10:30 en los EE. UU.)

Nuestro servicio con tiempo definido ofrece la entrega
antes de las 9:00 h (10:30 h en los EE. UU.) en rutas que
garantizan la entrega al dla sigulente o el segundo dia
habil posible. Express 9:00 se ofrece en la mayoria de los
centros de negocios en Europa, Medio Oriente, Africa,
Asla y el continente Americano. Express 9:00 incluye una
garantia* total de devolucién del dinero y es adecuado
para plezas de hasta 30 kg y envios de hasta 300 kg.

DHL Express
Worldwide

DHL Express %:00

DHL Express 12:00 {10:30 en los EE. UU.)

Decrincién del ido Entrega a lo largo del siguiente

Erirega antes de las 1200 del los EE. UU.) del sigulente dia

dia laborable siguiente dia laborable laborable
Garantia de devolucién del . .
dinero Ne . .
Paises y territorios cubiertos. Mis de 220 75 53
Intentos de entrega 2 2 2
Peso méximo de las piezas

7 70 30k
{no paletizadas) kg ks :
?ﬂmﬁﬂ:ﬁlﬂm*m 120 x B0 x B0cm' 120 x 80 x B0cm' 120 x 80 x B0cm'
Se aceptan pallets Si No Mo
Peso maximo por pallet 1,000kg nfa nfa
Peso maximo por envio 1,000kg 300 kg 300kg
Dimensiones maximas de los
pallets (L x Anx Al 120 x 100 x 160cm n/a na

*Aplican términos y condiciones adicionales. Visite

dhl.com.gt/express
En un envio se aceptan piezas individuales con una base de hasta 300 cm

ara obtener mas informacian.
lengitud. Pueden aplicarse cargos adicionales.
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ANEXO 6
FOTOGRAFIAS DE LA EMPRESA LOCAL 18
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ANEXO 7
FOTOGRAFIAS DE LOS PRODUCTOS CON MAYOR DEMANDA

Manteleria y accesorios para el hogar

Ropa para hombre y mujer

Ropa para adulto y nifio




ANEXO 8
MANUAL DE USO DE FACEBOOK
E fici Fan P |

Utilizar Facebook para el negocio nos abre un mundo de posibilidades. Con su masa de usuarios
es tremendamente Util de cara a generar comunidad, redirigir tréfico a nuestra web, delimitar y
anunciarnos entre target muy especifico, etc. La gran ventaja que ofrece Facebook es la posibilidad
de segmentacion de nuestros mensajes, el coste de la publicidad y la facilidad de ejecucién de una
campafia.

Mientras que anunciarse en medios tradicionales tiene un coste alto y llega a un publico mas
general, Facebook ofrece a través de su herramienta de anuncios Facebook Ads, campafias
econdmicas y nos permite delimitar muy bien a quién queremos que se muestren nuestros
mensajes. Por ejemplo, personas de Espafa, de entre 20 y 40 afios, que tengan interés en el
turismo, la hosteleria y el ocio en general. En cuanto vamos introduciendo parametros, Facebook
nos ofrece el nUmero exacto de personas a las que les llegara ese mensaje (lo veremos mas
adelante en el apartado de Facebook Ads).

Pequefias y medianas empresas que ni se planteaban la inversion en medios de comunicacion,
estan obteniendo muy buenos resultados gracias a la publicidad en Facebook y a su capacidad de
segmentacién. Lo mejor de todo es que no sélo es la empresa la que habla, sino que la
comunicacion es bidireccional. Si somos proactivos en Facebook, también podemos encontrar
nuevos clientes. Comentar en grupos relacionados con nuestra &rea tematica nos dard a conocer
la marca y podremos conectar con consumidores.

Diferencias entre perfil y pagina

En Facebook podemos adoptar diferentes roles, en funcién de si queremos crear un perfil personal
privado o si queremos crear una pagina de empresa. Vamos a repasar brevemente las diferencias
gue hay entre un perfil y una pagina de empresa/marca en Facebook, antes de profundizar en el
uso profesional de esta red social.

¢Por gué mi empresa tiene que tener una pagina y no un perfil? En primer lugar, Facebook puede
penalizar a los perfiles abiertos por empresas, por “vulnerar la privacidad de los usuarios”. Cuando
te haces amigo de una empresa que tiene perfil (no una pagina) ésta tendra acceso a tu informacion
personal ya que Facebook permite acceder a la informacion de tus amigos, porque supone que son
personas a las que conoces. Sin embargo, si te haces fan de una péagina, ésta sélo podra ver tu
nombre, tu foto y la misma informacion que verian personas que no sean tus amigos. Asi las marcas
0 empresas no tienen acceso abierto a tu informacion privada.

En segundo lugar, las péginas permiten una mayor personalizacion, la integracion de
aplicaciones externas, la customizacion de las pestafias, etc. Ademas, puedes nombrar a varios
administradores que lleven la pagina, por si uno no puede hacerlo, que otra persona tenga acceso.

Un perfil es la pagina personal que tiene cualquier usuario que comienza su actividad en Facebook.

Es nuestra cuenta dentro de la red social, a través de la que interactuamos, colgamos nuestras
fotos o0 afadimos a nuestros amigos. Una pagina personal se utiliza para una marca, un artista,
una empresa o algo con un matiz mas corporativo.

1/20



Una pagina de Facebook te permite:

e Tener un nimero de fans ilimitado (hay paginas que tienen millones)

e Permitir que varias personas (administradores) gestionen la pagina

e Programar la publicacion de los contenidos (un perfil no lo permite)

e Ver cuantos usuarios han visto un status que hayas publicado (difusion)

e Consultar unas completas estadisticas con datos detallados sobre tu audiencia, su pais de
procedencia, su comportamiento, los contenidos que mas se han difundido, etc.

e Promocionar tus contenidos gracias al uso de las campafas publicitarias de Facebook Ads
Por el contrario, en un perfil de Facebook:

e Puedes tener como maximo 5.000 amigos

e Es necesario confirmar la peticion de amistad cuando alguien quiere convertirse en tu
amigo (por tanto, que pueda acceder a tu informacion, status, fotos, etc)

e En sutimeline se muestra informacién de amigos y de paginas que le gustan

e Un perfil no dispone de estadisticas de ningun tipo

e Un perfil no puede hacer campafias publicitarias sobre contenidos de su perfil (s6lo de una
pagina que gestione, si es el caso)

Caracteristicas de las actuales paginas de Facebook

Crear una pagina en 5 pasos:

1. Crea tu pagina
Accede a Facebook pages. Escoge el tipo de pagina que quieres crear: negocio, marca,
artista, institucién, empresa, etc. En funcion de lo que elijas se te pediran unos datos u otros
para crear tu Fan Page. En el caso de una empresa, deberas seleccionar una categoria y
especificar el nombre de tu empresa; acepta las condiciones legales una vez leidas y a
comenzar.

2. Rellena tus datos
Ahora tu pagina esta en blanco. Afiade una imagen o el logo de tu marca, informacion sobre
tu empresa, a qué se dedica, etc. En la opcidn “editar pagina” podras configurar todos los
ajustes, desde quién quieres que vea la pagina (poniendo restricciones de edad o pais) hasta
escribir una lista de “groserias” no permitidas en tu pagina. Ademas, en la opcion “paginas
destacadas” podras afiadir otras Fan Pages que te gustan. Esto es muy util por ejemplo si tu
en tu empresa tienes varias marcas. Es una forma de vincular vuestra actividad.

3. Sugiere e invita

Para darte a conocer, qué mejor que empezar por tus propios amigos. Cuando se hagan fans
de tu péagina, esa actividad saldra en su muro y asi seras visible entre sus seguidores.
Ademas, puedes importar tu lista de contactos de mail e invitarles.

Es muy util que, si tu empresa dispone de una web, promociones desde ésta tu pagina de
Facebook. Para ello has de seleccionar la opcién “promociona esta pagina en tu sitio web”.
A través de esta herramienta, Facebook genera un cédigo en lenguaje HTML que deberas
implantar en tu pagina. Para ello es necesario que cuentes con la ayuda del desarrollador
gue se ha encargado de tu web o que cuentes con conocimientos técnicos.

4. Nombra a los administradores
Una Fan Page puede ser administrada por varias personas que tengan perfil en Facebook.
Los administradores son los Unicos que podran publicar con el nombre de la empresa o
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marca, pero cuando publiquen un status, aparecera como escritos por la propia marca, no
por esa persona. Para afiadir a administradores puedes hacerlo a través del recuadro
“administradores” en el margen superior derecho de tu pagina.

5. Comienza tu actividad
Nada mejor que tener una Fan Page actualizada y que transmita dinamismo. Una vez
consigas tus primeros fans, ofréceles contenido, informacion y dialoga con ellos. Mas
adelante veremos cémo hacerlo. Lo fundamental es que en tu pagina “ocurran cosas”, pero
que todo se haga bajo un plan estratégico establecido. Veremos la importancia de una
comunicacion coherente cuando se trata de una pagina corporativa.

Facebook Graph Search, la blisqueda social

Las paginas de Facebook se basan en la estructura de Timeline, es decir, una linea de tiempo en
la que se puede ver “la vida” de la marca/empresa, su trayectoria desde su nacimiento hasta la
actualidad.

La gran importancia de la fotografia de portada

El primer estimulo visual que recibe un usuario al entrar en nuestra pagina es la gran imagen de
cabecera de 851 px de ancho y 315 px de alto, en la que debemos mostrar toda la esencia de
nuestra marca. Por otro lado, tenemos la imagen de perfil de 180x180 px, en la que es habitual
colocar el logo de la marca/empresa.

Importante: no vale cualquier imagen, de hecho, Facebook ha publicado unas guidelines con ciertas
normas a seguir y que prohiben, por ejemplo, el uso de la imagen de cabecera para destacar
promociones hacer referencia al boton de “Me gusta”.

En tu foto de portada no podras afiadir informacion de contacto, informacion sobre precios de tus
productos, ofertas explicitas ni promociones, ni llamadas de accion para que los usuarios realicen
algo concreto en tu pagina.

El timeline: Aunque se muestra a una sola columna, los acontecimientos siguen mostrandose en
orden cronolégico. Una de las marcas que mejor ha aprovechado las caracteristicas del Timeline
fue Spotify, que realizé un recorrido completisimo por la historia de la musica.

Las pestafias: Son los cuatro recuadros destacados que aparecen bajo la imagen grande de
cabeceray las podemos manejar y cambiar de lugar como queramos, excepto la pestafia de Fotos,
gue es obligatoria. Por tanto, disponemos de 3 espacios para destacar pestafias relevantes. Aqui
es donde podremos destacar promociones, landings, eventos, etc. Una buena oportunidad para
utilizarlo en lanzamientos de producto o acciones especiales, ya que su visibilidad es inmediata al
acceder a la pagina.

En este ejemplo vemos cémo la marca Dove ha apostado por promocionar su canal de videos de
Youtube, dandole protagonismo en uno de los cuatro recuadros.

3/20



=
Ny
« &% § = g
Dove _
ove
Dove =5 Me gusta Mensaje & ~
; Frbucudsmt & JBESRTE

Otro elemento importante en el timeline son los hitos, es decir, los lo-gros que hayas conseguido a
lo largo de la trayectoria de la marca: lanzamien-to de un producto, premios, etc. Estos hitos pueden
acompafiarse con una imagen que se publicara en el timeline.

Datos paralos administradores

Facebook dispone de un panel visual muy completo para que de un vistazo, el administrador de
una pagina vea qué esta ocurriendo en su Fan Page. Este panel inicial estd compuesto de los
siguientes elementos:

e Publicaciones/ Notificaciones: aqui se sefiala la actividad mas reciente de los usuarios en
relacién a nuestra pagina. Engloba comentarios, me gusta, etc. También indica tus Ultimas
publicaciones y su rendimiento Mensajes: para mejorar la interaccion entre marcas y
usuarios, Facebook permite que los usuarios puedan enviar mensajes privados a esa
marca, tanto si son fans como si no. Esta opcién puede desactivarse.

e Estadisticas: son un resumen en miniatura de las estadisticas de Facebook, para que de
un vistazo podamos ver los datos méas importantes. Si clicamos en ver todas accederemos
a las estadisticas completas, se completaran con datos en tiempo real y que nos facilitaran
la toma de decisiones.

La programacién de status y los niveles de administracion: control sobre nuestra pagina

Con la evolucién de Facebook, los administradores van teniendo més informacion sobre la actividad
y mas control sobre su pagina. Facebook intenta que su red social sea cada vez mas atractiva y
completa, agregando funciones como las que comentaremos a continuacion:

Prog ramar nuestro status

Ademas de escribir en tiempo real, Facebook nos permite programar status, no de forma tan
avanzada como lo permiten herramientas como Hootsuite (donde tenemos incluso un calendario
para ver los status programados), pero si como para suponer un gran cambio en la gestién de
nuestras paginas.

Gracias a esta funcionalidad podemos programar status con hasta seis meses de antelacién y con
intervalos entre ellos de 10 minutos. Y si queremos modificarlos o eliminarlos, podremos hacerlo
facilmente desde un registro de actividades de nuestra pagina. Aqui debajo veras un ejemplo de la
casilla de programacién de status, donde configurar la fecha que queremos que se publique:
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[5] Estado  [[§] Foto / video  §f Oferta, Evento +

Qué has estado haciendo?

Programar publicacion =
287112014 [ | jAfadir una hora UTC+01

(1] % Promocionar publicacién +

Los niveles de administracion

Muchas empresas externalizan la gestion de sus redes sociales, por lo que la caracteristica de
permisos de administracion que ofrece Facebook es muy util. Existen diferentes niveles de
administraciones a los que podemos asignar roles y permisos distintos: Administrador Principal,
Autor de Contenido, Moderador, Anunciante y Analista de las Estadisticas.

En esta tabla, Facebook nos explica qué permisos y acciones podran asumir cada uno de ellos.

@ Tu configuracitn
B Cestlonarpermisos
Administrador - ~
oo ] Informacidn bisica
+ Administrador

Creador de contenido

1] Foto del perfi

| Pdginas destacadas
Moderador S
B Recursos
Anunciante

ikr Roles de administrador
Analista de estadisticas s
an Aplicationes

:-I‘«-I Celular
{ Estadisticas

B

L_:J Ayuida

Otros elementos incorporados, Utiles para conversar

Estos son algunos elementos que nos pueden ayudar a dinamizar nuestras conversaciones en
Facebook:

. Los hashtags: ya conocemos este elemento gracias a Twitter y son muy Utiles para el seguimiento
de conversaciones y teméaticas. Su uso es igual que en esta red de microblogging, simplemente
debemos poner un # antes de la palabra que queramos etiquetar. Ademas, podemos utilizar la URL
de una hashtag concreta para publicarla en otro sitio y asi poder acceder a las conversaciones que
se generen alrededor de esa hashtag.

. Comentarios con foto: antes, cuando haciamos un comentario simplemente podiamos escribir
texto. Ahora Facebook permite que afiadamos imagenes a nuestros comentarios.

. Responder a cada comentario: Si en una conversacion queremos responder a un comentario
concreto ahora podremos hacerlo. Antes no era posible y nuestra respuesta era afiadida como un
comentario mas. Asi es mas facil seguir la jerarquia de una conversacion.

Analytics for Apps: se trata de un nuevo panel de control para los anunciantes que les permite
ver el desarrollo de sus campafias de marketing (conversiones, difusién, participacién) mediante
las aplicaciones de Facebook.
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LiveRail: esta plataforma de anuncios de video, que conecta a anunciantes y editores, daré el salto
a los moviles y tendra acceso a los datos demograficos de Facebook, de forma anénima. Asi las
campafias de los anunciantes podran segmentar mucho mejor.

Videos: Facebook permite incluir los videos publicados en su plataforma en sitios web externos,
algo que ya permiten pagina como Youtube, por ejemplo. ¢,De este modo podremos coger un video
publicado en Facebook buscando la opcion de integracion; ésta nos nos ofrecera un codigo html
gue podremos colocar en webs externas.

Videos 360°: Facebook permite visualizar videos en 360°, al igual que hizo Youtube recientemente.
Este sistema permite al usuario elegir el punto de vista desde el que quiere visualizar el video, asi
los usuarios podran interactuar con ellos desde el muro en la versién web o la aplicacién para
moviles y tablets.

Nuestra actividad en Facebook

Antes de abrir tu pagina es necesario que fijes qué quieres conseguir, como vas a utilizar tu pagina
y el uso que le daras dentro de la estrategia comunicativa de marca. ¢Serd un canal de
informacion? ¢ Quieres derivar trafico a una tienda online? ¢ Quieres que sea un canal exclusivo de
promociones? Veamos como enfocar nuestra presencia corporativa antes de lanzarnos al vacio.

Cémo enfocar la presencia corporativa. Fases en nuestra estrategia

Las fases en nuestra estrategia, que veremos en los siguientes apartados, son:

Fase 1: Construccién y atraccion
Fase 2: Engagement e interaccion
Fase 3: Redifusion y expansion

Fase 1: Construccion y atraccion

Una pagina de Facebook debe generar engagement, es decir, saber enganchar al publico y
mantenerle atento a todo lo que ocurre en ella. El éxito esta en construir y saber atraer al usuario
para generar vinculos con él, sentimientos y emociones que le lleven a que se involucre con la
marca o empresa.

Un fan en Facebook puede convertirse en un potencial comprador en tu web, o prescriptor de tu
producto. Si atraemos a ese usuario, nos tendra presentes, participara en nuestras acciones y
difundira esa actividad en su perfil: la visibilidad de nuestra marca sera mayor. Al fin y al cabo es
el usuario el que va a una web, pero en Facebook la propia empresa es un usuario mas y puede
actuar como tal (incluso desde hace poco se puede etiquetar a una marca en una foto).

¢,Coémo podemos atraer? Lo bésico es construir nuestra pagina y tener una Fan Page completa,
actualizada, en la que haya una actividad constante y en la que mostremos todo lo que queremos
gue nuestra marca transmita.

Antes de poner en marcha la Fan Page de tu empresa, debemos planificar qué tipo de contenidos
tendrd y empezar a dotarla de ello: por ejemplo podemos colgar videos demostrativos de nuestros
productos, galerias de fotos, informacién sobre nuestra actividad, historia de la empresa, un link
hacia tu web corporativa tu blog de empresa (en caso de que tengas), son algunas de las ideas.
Pero hay que ir mas alla, integrando elementos que inviten a entrar en nuestra pagina, como una
landing page, o apostar por los contenidos visuales, muy adecuados por ejemplo para usuarios que
acceden a la red social desde el movil.
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Debemos analizar nuestra audiencia, sus costumbres y trazar un perfil medio de usuario: horas a
las que accede, desde qué soporte, contenidos que mas visita, etc. Es informacion valiosisima para
dirigir nuestros esfuerzos hacia uno u otro camino.

Fase 2: Engagement e interaccién

Una vez que hemos conseguido llamar la atencién del usuario, el siguiente paso es el engagement
y la interaccién. Para conseguir engagement has de saber que la forma y el momento en el que
actualizas tu status en un elemento que lo condiciona mucho. Puede que un pequefio detalle
marque la diferencia y por eso hemos de establecer mecanismos de medicién que nos permitan
ver qué estamos haciendo bien y qué no. Necesitamos que nuestro marketing sea medible.

Facebook domina el engagement en el universo de las redes sociales, como puedes ver en este
gréfico procedente del blog de Jeff Bullas. Un 62% de los usuarios se muestran activos en esta red
social.

Active Usage Measurement - % of Account Owners that are Active on the
Platform in the past month globally, @2 2093

" Active
BN an-hetive

=
¢ Pero, qué tipo de contenidos tienen mas éxito en Facebook? Las tendencias han ido cambiando
y ya queda muy atrds aquella etapa en la que las marcas publicaban algo en Facebook e
interactuaban facilmente con los usuarios. Hubo un tiempo en el que los recursos audiovisuales

tenian mas enganche, después la tendencia cambié hacia los textos y después se premiaban las
publicaciones que contuvieran enlaces.

El cambio en el algoritmo responde a la necesidad de regular qué contenido se muestra al usuario
y por tanto, prioriza aquellas paginas con las que €l mas interactia. No obstante, también es cierto
que Facebook intenta por todos los medios, conseguir que invirtamos dinero en su sistema de
anuncios.

El EdgeRank de Facebook es el algoritmo culpable de calcular a qué usuarios se les muestra un
status en funcién de diversos parametros y cada cierto tiempo se modifica segin la evolucién y los
habitos de los usuarios, algo que supone un cierto replanteamiento a la hora de realizar la estrategia
de nuestra marca.

Conectar con el usuario y dialogar con él es fundamental para que nos siga prestando atencién,
participe en lo que propongamos y tenga una percepcion positiva de la marca. Es de lo mas dificil
de conseguir: cémo lograr que te presten atencion de entre tantas paginas en Facebook, qué puedo
ofrecer que sea interesante, como crear acciones virales que se expandan...

Antes de saber esto, tenemos que preguntarnos ¢Qué quiero conseguir? ¢Cuales son mis
objetivos? ¢ A quién me dirijo? Las metas mas habituales de una pagina de empresa en Facebook
son:;

e Dar a conocer la marca y conseguir que el usuario compre nuestro producto
e Conseguir feedbackpara orientar el producto o servicio a lo que demanda el usuario
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e Generar didlogo para fidelizar: construir una relacién con el pablico para estrechar vinculos
y posicionarnos en la mente del consumidor. Se trata de incrementar el conocimiento de
marca e incrementar la percepcion de la misma.

¢ Informar de las novedades: un canal de comunicacién en el que nuestros seguidores
puedan estar al tanto de todo lo que se haga en la marca.

Cémo conseguir seguidores y clientes potenciales en Facebook

Todo puede depender del presupuesto que tengas, aun asi, hay cosas al alcance de cualquier
empresa. Eso si, debemos partir de un perfil trabajado. Una fotografia corporativa, informacién
sobre tu empresa, el uso de aplicaciones, y elementos que hagan que los usuarios lleguen a donde
quieras tu que lleguen: una pestafia de presentacion, un concurso, etc. Mas adelante veremos
como integrar nuestros elementos, pero ahora vamos a empezar por un pequefio plan para que
empieces a conseguir tus primeros fans:

e Empieza por tu circulo mas cercano

Una pagina con un fan, no llama la atencién a nadie. Lo primero que debes hacer es promocionarla
entre las personas que te conocen, tus propios empleados, los proveedores o empresas con las
que trabajas, etc. jPor algo se empiezal!

o Implica a tu empresa

Para conseguir una buena comunicacion externa, empieza primero por la comunicacion interna.
Informa a tus empleados de que la empresa tiene pagina en Facebook, animales a que se hagan
seguidores e inculcales que ellos pueden hacer mucho para que vaya adelante.

Si ademas quieres potenciar la visibilidad de cara a tus clientes puedes elaborar una plantilla de
email en la que ademas de firma y direccion de contacto, incluyas tus perfiles en las redes sociales
(con enlaces directos hacia los mismos).

Si eres administrador de una pagina con un perfil personal también puedes invitar a tus amigos a
gue se hagan fans de la pagina.

Pero lo mejor para conseguir visibilidad en Facebook es generar engagement interactuando con
nuestros usuarios, porque cuando alguien comente en nuestra pagina o haga me gusta, esa accion
saldra publicada en su muro y sus amigos podran verla.

Relaciona web con redes sociales y jpromueve ambas!

Si tu empresa tiene web propia, ¢ Por qué no conectarla con tus redes sociales? Lo primero que
tienes que hacer es indicar la direccion de tu web en el apartado de informacién de la Fan Page,
pero ademés, puedes difundir contenidos, el lanzamiento de nuevos productos u otras actividades
gue se lleven a cabo en tu web y anunciarlas también en tu pagina de Facebook. Publicar status
con links externos hacia tu web, potenciara su tréafico.

En el caso de que nuestra web sea una web 1.0, nos puede servir la incorporacion de algunas de
las herramientas que Facebook nos ofrece para integrar en la misma: los “mashups” nos permitiran
ademas de darla a conocer entre todos nuestros visitantes hacerla mas participativa.

Si ademas gestionamos un blog también podremos incorporar mas elementos que integren nuestra
pagina con Facebook. El botdn de “me gusta”’, el botdn de compartir y la posibilidad de realizar
comentarios o identificarse con Facebook Connect, mecanismo que lanz6 Facebook hace afios
para hacer login en otras webs con nuestro usuario de esta red social.

Facebook Ads
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También puedes recurrir directamente a la publicidad con los Facebook Ads o anuncios en
Facebook, para anunciar tu marca o una promocién que lleves a cabo. Se trata de una publicidad
bastante asequible en la que ti acotas el publico al que quieres llegar y estableces el coste que
estas dispuesto a pagar. En el Ultimo tema veremos como crear una campafia de Facebook Ads
para nuestra empresa 0 marca.

Haz caso atus fans

El publico siempre tiene la razén y mas vale que le escuches si quieres tener éxito. Facebook te
permitira obtener opiniones de tus clientes de primera mano, sin interferencias, algo que los medios
tradicionales no consiguen. Por eso es importante que hagas caso a tus fans, hay marcas que han
llevado esta frase al extremo.

Las aplicaciones

Son fundamentales para hacer mas atractiva nuestra pagina de empresa. Las aplicaciones son
pequefios programas que podemos integrar en nuestra Fan Page y que sirven para realizar
diferentes acciones, desde poner nuestro canal de video hasta realizar encuestas o integrar nuestra
actividad de Twitter. Facebook ofrece una gran variedad de aplicaciones.

Algunas empresas también ofrecen aplicaciones o apps a medida, a veces de forma gratuita en las
versiones free 0 a muy bajo coste en las versiones premium. Si deseamos realizar algo a medida
serd mas costoso.

Cuando queremos instalar una aplicacién en nuestra pagina, debemos clicar en ella, hacer click en
“ir a la aplicacién” y seguir los pasos que se nos indiquen. Hay algunas aplicaciones que ya vienen
por defecto cuando nos creamos una pagina en Facebook, podemos verlas en la opcién “editar la
pagina”. Estas aplicaciones son: fotos, enlaces, eventos, fotos y video. Pero vamos a ver otras
aplicaciones interesantes para una empresa:

Contact me: para introducir un formulario en tu pagina de Facebook. Puedes utilizarlo para
conseguir mails de seguidores a través de un concurso, por ejemplo

Slideshare: para compartir en nuestra pagina, presentaciones.

Interconectando nuestras redes sociales y contenido

Youtube: sitenemos canal de Youtube podemos mostrar nuestros videos dentro de nuestra pagina
de Facebook, sin que el usuario tenga que salir de la red social, utilizando apps como Woobox o
Youtube Channel, que te permite ademas compartir tu contenido de YouTube en tu muro de
Facebook. Asi quien visite tu Fan Page podra ver los videos que cuelgas en el perfil de tu marca
en YouTube sin salir de Facebook.

Twitter: una marca que lo esté haciendo bien en las redes sociales no debe publicar lo mismo en
Facebook que en Twitter. Esta aplicacién da la posibilidad al usuario de consultar lo que estamos
diciendo en Twitter sin tener que salir de nuestra fan page. Existen aplicaciones gratuitas con este
fin.

Pinterest: existen aplicaciones para compartir lo que publicas en Pinterest dentro de tu pagina de
Facebook, como son PinVolve o Pin Tab. Esta Gltima muestra tus tableros de Pinteres en una
pestafa para que tus usuarios puedan ver qué lineas sin tener que salir de Facebook. Son gratuitas.

Mailchimp: esta herramienta de envio de mailings te da la posibilidad d e integrarse en Facebook,
creando una pestafia desde donde los usuarios podran inscribirse a tus newsletters. Directamente,
sin salir de Facebook.

Para hacer concursos y acciones
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ShortStack: esta aplicacion permite que afiadas landing pages de diferentes tipos en tu pagina de
Facebook y dara a tu fan page un aspecto mas personalizado. Podras crear desde un pagina de
promocion de producto hasta una pagina para que se descarguen un libro o cualquier contenido
corporativo, por ejemplo. Es una buena via de difusion para tus productos, para nuevos
lanzamientos, etc. Tiene versién gratis de prueba.

Woobox: una plataforma perfecta para hacer concursos, crear cupones, lanzar encuestas o crear
paginas de ofertas. Muy completa. Tiene version gratis de prueba.

Para interactuar

Livestream: es la aplicacién ideal para retransmisiones de eventos y conferencias en directo,
ademas incorpora un chat para interactuar con el piblico. Es una buena via de comunicacion
directa con tus usuarios.

SurveyMonkey: una de las herramientas por excelencia para hacer encuestas. Puedes
construirlas desde su web, pero si la integras en Facebook te permitira recoger informacion de tus
usuarios. Tiene version gratuita.

Livechat: permite comunicacién directa con nuestros fans, para dar atencién al cliente de forma
inmediata.

El didlogo El engagement no sirve de nada si una vez que hemos llamado la atencién del usuario,
no sabemos retenerlo. Ademas del uso de aplicaciones que enriquezcan la pagina, el dialogo es
una parte fundamental en la interaccion. Es complicado generar dialogo, al fin y al cabo tu pagina
sera una mas de las que seguird un usuario ¢,como diferenciarnos del resto?

Las estadisticas: Las funcionalidades de las estadisticas han mejorado mucho con el tiempo, y
los datos son cada vez mas instantaneos. Cada vez la monitorizacién se vuelve mas exigente y las
marcas quieren tener los datos lo mas rapido posible y en la mayor cantidad posible. Con este
cambio podremos reorientar contenidos, status y anuncios publicitarios en funcién de la interaccién
gue vayamos detectando. Es un gran paso para los profesionales del Social Media y el marketing,
gue podran trabajar mas juntos que nunca.

Con las estadisticas Facebook Insights podemos medir nuestro engagement de la forma mas
cercana posible a la realidad y podremos corregir las estrategias mas rapido que nunca
basédndonos en el comportamiento de los usuarios. Esto hara posible una mejor planificacion de
las campafas y permitira a las empresas, poder reaccionar de un modo mucho mas efectivo e
inmediato.
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Una de las ventajas de consultar las estadisticas que ofrece Facebook es que podemos hacer uso
de ellas para mejorar el engagement con nuestro publico. El formato de nuestras publicaciones, los
status que animen a participar, el hecho de hacer preguntas a los usuarios, etc. son algunas ideas
para fomentar la participacion.

Los administradores de las paginas de Facebook tienen también la posibilidad de destacar las
publicaciones mas atractivas situdndolas en la parte superior de la pagina y de esta forma, dar
prioridad al contenido que mas interese en cada momento, por ejemplo. De esta forma podemos
destacar un status que creemos que generara participacion y evitar que se pierda entre el resto de
actualizaciones de nuestro muro.

Fase 3: Redifusion y expansion

Una vez que tenemos una masa de usuarios con la que dialogamos y a la que hemos sabido
retener, tenemos que pensar en expandir nuestra presencia a los no fans. Vamos a ver algunas
ideas para seguir fidelizando a nuestros ya fans y expandirnos al resto de los usuarios con nuestra
pagina de empresa:

Construye una comunidad: el fan como evangelizador de la marca

Una vez que ya tengas fans y hayas comenzado a interactuar con ellos, tienes que saber despertar
en ellos el deseo de volver. Para eso tienes que ofrecerles algo: contenidos, juegos, ofertas
exclusivas. En definitiva, lo mejor es construir una comunidad alrededor de la marca. Un buen
ejemplo ha sido el de Coca Cola, como hemos visto, en el que los fans tienen un sentimiento fuerte
de pertenencia al circulo de la marca.

Lo mejor para que un fan vuelva es ofrecerle contenidos de calidad y elementos exclusivos a los
que solo podra acceder a través de la pagina. Si quieres apostar por el contenido para retener a
tus fans, es recomendable ofrecer informacion de calidad y generar debates en torno a esa
informacion.
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Si directamente quieres centrarte en las ventas, puedes ofrecer cupones descuento o informacion
sobre establecimientos en los que vayas a poner ofertas de tu producto. El secreto esta en ofrecer
un valor afiadido al usuario, y hacerlo constantemente para que no se olvide de nosotros y “siempre
vuelva”. En cualquier caso, si ofrecemos algun tipo de ventaja exclusiva que soélo sea accesible a
través de Facebook, el éxito esta asegurado. Una vez el fan se sienta parte y se identifique con
nuestra comunidad, se convertira en el mejor evangelizador de la marca. Nada mejor que un
usuario satisfecho para que multiplique el alcance de tus mensajes.

Errores mas comunes de una empresa en Facebook

Ademas del error mas comun, que es crear un perfil de empresa en vez de una pagina, hay muchas
otras practicas habituales que debemos evitar. Por ejemplo, enviar notas de prensa o comunicados
mediante mensajes privados. Este no es el canal adecuado y adem&s el usuario marca
rapidamente esos comentarios como spam. Vamos a ver las malas practicas que muchas
empresas ponen en marcha en Facebook:

” Esto de las redes sociales es todo gratis”: No, no lo es. Si es gratis crearse un usuario,
interactuar, poner todas las aplicaciones, videos e imagenes que queramos, pero, aunque no tenga
un coste econdmico directo, si necesitamos de alguien que lo gestione. Uno de los mayores errores
y también mas habituales, es descuidar nuestra pagina, bien porque no le prestamos la atencion
necesaria o porque contratamos a alguien sin experiencia para que lo haga.

”8Si no me hacen caso, mando mas mensajes”: bombardear a nuestros fans con mensajes y
comentarios no va a conseguir que nos hagan caso, sino lo contrario. El spam es algo muy habitual,
tanto en el mail como en las redes sociales. Muchas empresas se dedican a enviar
automaticamente mensajes a usuarios de Facebook, sin pararse a pensar si esa informacion puede
ser 0 no de su interés.

”Lo que publico en Twitter lo publico en todos lados”: y tal y como decimos Twitter, lo podemos
extrapolar a otras redes sociales, cada red social es distinta y tenemos que tener una estrategia
distinta para cada una de ellas.

“A mi solo me interesa lo mio, no lo de los demas”: jQué facil es caer en el error de mirar
nuestro propio ombligo! Hablar de NUESTROS productos, de lo que NOSOTROS hemos
conseguido, de las acciones que NOSOTROS tenemos en marcha, de las novedades de
NUESTRO catélogo. jBasta! Al usuario no le interesan las marcas que so6lo hablan de si mismas,
guiere algo mas, un valor afiadido.

” En un mes, tendré beneficios y acabaré la campana”: este error es habitual en general, en el
mundo del Social Media. Pensar que crearemos una cuenta en Facebook, lanzaremos una
campafia para vender un producto y ya esta, es un gran error. Una vez que entramos en Internet y
los usuarios nos conozcan, ya no podemos volver a salir. Sin embargo hay miles de casos de
empresas (0 grupos también) que han creado una Fan Page y ves que no actualizan desde hace
unos cuantos meses (0 afios). Es muy triste, habitual y algo que llega a enfadar al usuario.

No aprovechar las caracteristicas de Facebook

Ya que estas en una red social con miles de aplicaciones a tu alcance ¢ por qué no utilizarlas? Es
un error tener una pagina en Facebook y sélo mantener activo nuestro muro, por ejemplo. ¢Acaso
no hay mas formas de crear contenido? Utiliza las posibilidades de Facebook para enriquecer tu
pagina y hacerla mas atractiva para tus potenciales clientes y fans.
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Los concursos en Facebook

A quién no le gustan los regalos? Todo el mundo quiere cosas gratis y ofrecer algo gratis en
nuestra pagina es una buena forma de atraer fans. Para esto, los concursos son lo mejor y lo que
mas viralidad genera en Facebook. La politica de la red social con respecto a los concursos impone
algunas restricciones, que debemos tener en cuenta para no incumplir la normativa, con el
consecuente riesgo que puede suponer para nuestra pagina. Veamos qué podemos y qué no
podemos hacer a la hora de poner en marcha un concurso:

¢Qué Si puedes hacer?

e Participar en un concurso dejando comentarios en una publicacién de la pagina.
o Utilizar los “me gusta” como mecanismo de voto. Por ejemplo: la foto con mas me gusta
gana un premio.
e Participar en un concurso enviando un mensaje a la pagina
o Recopilar direcciones de mail en la aplicacion de terceros, por ejemplo, a través de un
formulario.
¢, Qué NO puedes hacer?

e Realizar un concurso a través de perfiles personales, ni que las empresas tengan perfiles
personales en los que hagan estos concursos. Hay que tener en cuenta que una empresa
nunca debe tener un perfil personal sino una pagina.

e Pedir al usuario que publique informacién en su muro personal como requisito para
participar en un concurso. Pedir al usuario que comparta un contenido invitando a sus
amigos a participar, como requisito para participar en un concurso o0 para darle mas
posibilidades de obtener un premio.

o Pedir alos usuarios que se etigueten en contenidos donde no aparecen, o que sea la propia
pagina quien les etiquete. Es decir, no podemos pedirles que se etiqueten en la foto de un
producto con el objetivo de ganar un premio.

e A mayores, Facebook recomienda hacer publicos los términos y condiciones de los
concursos para evitar quejas por parte de los usuarios.

Las promociones de Facebook deben incluir lo siguiente:
e Una exoneracién completa de Facebook de toda responsabilidad por parte de cada
concursante o participante.
e Un reconocimiento de que la promocién no esta patrocinada, avalada, administrada ni
asociada en modo alguno a Facebook.

Facebook Ads: los anuncios en Facebook
¢, Qué es Facebook Ads?

Facebook Ads es el sistema publicitario de Facebook, accesible para cualquier usuario que quiera
promocionar una pagina, evento o contenido externo a través de un sencillo sistema de publicacion
de texto mas imagen. Pueden aparecer en el stream, en los resultados de las blsquedas o bien en
el lateral derecho de la pagina, como vemos en las imagenes de abajo.
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Esta publicidad se ofrece en multitud de formatos, por lo que debemos ir testeando cual de ellos
se adapta mejor a nosotros y a nuestros objetivos. Lo que esta claro es que los contenidos que
provienen de usuarios tienen mejores resultados que los que provienen directamente de la propia
empresa, asi que vamos a ver como aprovecharlos.

A pesar de ser una red social horizontal y por tanto, reunir a perfiles de publico muy variados,
Facebook ofrece grandes posibilidades de segmentacién de los usuarios cuando queremos poner
en marcha una campafa publicitaria. Esta es su valiosa herramienta, pues se adapta a las
preferencias de cada usuario. El anunciante puede segmentar el publico de forma detallada, algo
gue no se puede hacer al mismo nivel en otros sistemas publicitarios.

Criterios de segmentacién de los anuncios

Geografico: podemos segmentar por localizacién y proximidad a una ciudad. Por ejemplo:
usuarios que se encuentren como maximo a 10 millas de Bilbao. Demografico: podemos segmentar
por edad y sexo.

Gustos e intereses: es probablemente la mas importante, podemos incluir palabras clave para
segmentar los gustos e intereses de nuestro publico objetivo y orientar nuestra campafia a paginas
y grupos de usuarios determinados.

Conexiones: usuarios que estén vinculados con nuestro perfil, aplicacién, evento, etc.

Otros criterios de segmentacion son: cumpleafos, interés en hombres, mujeres, relaciones e
incluso dispositivos que utilizan:
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Por dltimo, definiremos un presupuesto diario para la campafa y la forma de pago donde podremos
elegir entre pago por clic (CPC) o pago por mil impresiones (CPM).

Este alto nivel de detalle permite que los anuncios de Facebook puedan alcanzar una buena
posicion sin tener que hacer grandes inversiones. Alta segmentacién a bajo coste. De hecho, es el
propio anunciante el que elige cuanto gastarse y puede definir un presupuesto diario para la
campafia, ademas de la forma de pago, que puede ser pago por clic o bien pago por CPM.

Facebook Ads: tipos de anuncios en Facebook

Lo mejor de esta modalidad publicitaria es que no importa el presupuesto que dispongas para
invertir en publicidad. Cualquier empresa puede crear su propia camparfa, no necesitas ninguna
inversibn minima para crear tus anuncios. Se pueden administrar desde cualquier cuenta de
usuario y estan enfocados a respuesta directa y resultados. Lo importante es tener claro qué
gqueremos conseguir con ellos: potenciar las ventas, hacer branding, generar engagement
(interaccion con a la marca), etc. En funcién de ello Facebook nos da a elegir, claramente, entre
varios tipos de anuncios, como podéis ver en la foto, identificados por “qué queremos conseguir”.

CAMPANA: Elige tu objetivo Usar camparia existente

Elige el objetivo de tu campaiia Ayuda: seleccion de un objetivo
Promocionar tus publicaciones
Promocionar tu pagina
Atraer personas a tu sitio web
Aumentar las conversiones en tu sitio web
Aumentar |as instalaciones de tu aplicacién
Incrementar la interaccién en tu aplicacion
Llegar a personas que estan cerca de tu negocio

Aumentar los asistentes a tu evento

Conseguir que |as personas soliciten tu oferta

La estructura de una campafa de anuncios es la siguiente. Como ves hay una campafia principal
y los anuncios se pueden fusionar dentro de grupos de anuncios, donde cada grupo puede tener
una segmentacion diferente:
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Estructura de las campanias de
Facebook con la nueva configuracion
de conjunto de anuncios
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e
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Anuncio Anuncio Antincin Aniificio

facebook para empresas

Promocionar tus publicaciones: permite convertir en anuncio un status que hayamos publicado
en Facebook, es decir, es un tipo de anuncio que se percibe menos publicitario. Este tipo de
anuncios da mas visibilidad a las publicaciones de tu pagina y hacen que sean vistas por mas
usuarios, por lo que conseguiras mas participacién en relacién a esa publicaciéon: mas “me gusta”,
mas comentarios, mas compartidos, etc.

|, SelfPackaging

A
Publicado po 7| - 2 de febrero a las 11:14

jun "sueldo” SelfPackaging para todo un arfio! Participa realizando una
compra en la web durante esta semana.
iSuerte!

www.selfpackaging.es

S Ericas sleareais P Presupuesto restante:
& Megusta ¥ Comentar % Compartir £~
i‘,’: O 47 Comentarios destacados

Promocionar tu pagina: son anuncios enfocados a conseguir mas "Me gusta" para nuestra Fan
Page, con los que conseguiras atraer a mas fans a tu pagina de marca. Podemos elegir un texto,

imagen y segmentacion.
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ANUNCIO: Selecciona los archivos multimedia, el texto y los enlaces para crear uno o varios anuncios

¢Qué mensaje publicitario quieres usar en tus anuncios?

¢Qué texto y enlaces quieres usar? Ayuda: edicion de anuncios

Texto Vista previa del anuncio

Blag sobre restaurantes y lugares para comer bien en
Barcelana

+ Seccion de noticias del ordenador Eliminar

Mostrar las opciones avanzadas ~

B : Mantel a Cuadros

B Pubicidad

Atraer personas a tu sitio Web: son anuncios que desvian trafico a una pagina web externa.
Puedes redirigirlos a la home de tu web o a una landing especifica, segun los objetivos que
persigas.

Aumentar las conversiones en el sitio Web: estos anuncios sirven para atraer a mas usuarios a
tu web, para que hagan cosas especificas: ventas, conversiones, descargas de un archivo, etc. En
este caso, para monitorizar el rendimiento de la campafia Facebook nos pide que creemos un pixel
de seguimiento, como se muestra en la imagen, pero ¢qué es este pixel? Simplemente es un
cédigo que te permitira saber si tus anuncios estan consiguiendo conversiones, es decir, en el caso
de una tienda online significaria saber si, a partir de tus anuncios, se han generado ventas en tu
tienda. Este codigo debe ponerse por programacién en tu pagina web, a través de alguien con
conocimientos en la materia.

Incrementar la interaccion con tu aplicacién: su objetivo es conseguir aumentar los usuarios
gue utilicen tu app mavil o tu app de Facebook.

Llegar a personas que estan cerca de tu negocio: este tipo de anuncios utiliza la geolocalizacién
para impactar a usuarios que estén cerca de tu negocio, y asi atraer clientes.

Conseguir que las personas soliciten tu oferta: un tipo de anuncio con ofertas y descuentos
gue los usuarios puedan utilizar en tu tienda online o en un negocio local.

Aumentar reproducciones de Video: este tipo de anuncios promociona material multimedia,
perfecto para publicitar productos a través de un video, mostrar testimonios de clientes o acciones
corporativas en las que quieras conseguir notoriedad.

Pequefias pautas para crear una campafia de anuncios en Facebook

Los anuncios de Facebook tienen un ciclo de vida muy corto. Es decir, después de un tiempo en
rotacion entre el publico seleccionado estos se aburren de ver siempre el mismo anuncio y dejan
de hacer clic e incluso interactian negativamente con nuestro anuncio. Esto nos perjudica. En ese
momento estos anuncios dejaran de tener un buen alcance “reach de usuarios” porque Facebook
los penaliza.
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Cuando realicemos una campafia de Facebook es muy importante segmentarla en pequefios
grupos de audiencia, ya que es probable que nuestro publico esté formado por perfiles muy
diferentes. Esta es una de las claves de la buena gestion de los anuncios de Facebook.

Vamos a ver pequefios consejos que nos ayudaran a alcanzar buenos resultados en nuestras
campanas:

Fijar unos objetivos: como en toda estrategia es importante establecer qué queremos
conseguir con nuestra campafia. ¢, Queremos captar fans? ¢ Queremos captar leads a través
de una landing page? Los tipos de anuncios se adecuaran a estos objetivos.

Prueba con anuncios diferentes: un mismo texto con dos imagenes distintas puede generar
resultados totalmente diferentes. O también debemos probar diferentes segmentaciones,
porque una imagen puede funcionar mejor con un grupo de publico que con otro.

Alterna anuncios: para evitar el desgaste del mensaje, puesto que el ciclo de vida de un
anuncio en Facebook es muy corto. Debes hacer un minimo de 4 anuncios diferentes por
segmento-microaudiencia con el objetivo de activar cada semana uno nuevo, por ejemplo y
dejar descansar tres semanas otros que hayan estado activos. Cada cierto periodo también
iremos renovando nuestros mensajes guardando los que mejores resultados han dado en
cada renovacion.

Utiliza iméagenes llamativas: colores que llamen la atencién, imagenes originales o poco
habituales, adecuadas a los intereses del publico al que te diriges, son factores que ayudaran
a hacer funcionar mejor tus anuncios.

Incluye un call to action: las llamadas a la accién crean urgencia y pueden mejorar los
resultados. Frases del estilo “Ultimas plazas”, “descuentos solo hoy”.

Supervisa a menudo la evolucion de cada anuncio, para optimizar el presupuesto y no
seguir invirtiendo en anuncios que no estan funcionando bien.

Cbomo crear un anuncio en Facebook paso a paso

Vamos a ver brevemente como crear un anuncio en Facebook, eligiendo la tipologia del mismo, la
segmentacion y la forma de pago de nuestra campafia.

Cuando comenzamos a crear un anuncio, lo primero que Facebook nos pide es que indiguemos
gué queremos promocionar. En el menu de abajo nos pregunta qué queremos conseguir y en
funcion de ello nos llevara a configurar un tipo de anuncio u otro:

CAMPARNA: Elige tu objetivo Usar campaia existente

Elige el objetivo de tu campafia Ayuda: seleccion de un objetivo
Promocionar tus publicaciones
Promocionar tu pagina
Atraer personas a tu sitio web
Aumentar las conversiones en tu sitic web
Aumentar las instalaciones de tu aplicacion
Incrementar la interaccion en tu aplicacion
Llegar a personas que estan cerca de tu negocio

Aumentar los asistentes a tu evento

Conseguir que las personas soliciten tu oferta

El siguiente paso es muy importante y es la segmentacion del publico al que ira dirigido nuestro
anuncio. En este momento es cuando debemos de aprovechar toda la informacion que tenemos
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de nuestro target y aplicarla aqui. Entre otras cosas estableceremos el pais en el que apareceran
nuestros anuncios, el rango de edad de los usuarios, el sexo, sus intereses, etc. Es importante
poner intereses que estén bien relacionados con nuestro producto, por ejemplo si somos una marca
de ropa deportes podemos incluir términos como deporte, hacer deporte, baloncesto, futbol,
equipamientos deportivos, etc.

' SU CONTIgUracion, arrastralo ae
Themify - Social Links: SIGUE A....

Archivos Texto: Aptintate a |la newsletter

Un listado mensu

entradas detusit  Titulo:

Apuntate a la newsletter

Calendario
[mcdwp_farm]

Un calendaric de
de tu sitio.

Comentarios re

Los comentarios
El Gltimo paso es establecer un nombre para nuestra campafia y un presupuesto diario. Aqui

podemos establecer por ejemplo un limite de gasto de 10 euros diarios.

CONJUNTO DE ANUNCIOS: Define tu pablico, presupuesto y calendano

A quién quleres que lleguen tus anunclos? Ayuda elige W il

Definicién del pibdlico
Piblicos personalizados O 5 Expiorar

S5 CONJUNTO DE ANUNCIOS

Crear un petiico personalzads nuevs /\ Tu sekcocn e
Pibiice bastante ampin
T — Lugares 8 Todas an esto lugar ~ J..
) Caracteristicas cel pudlico:
© Eapaha
LA v
" - 65e v
Edad 0 18 &s ‘ 50
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Saxo O Hombras | tujares « Intereses: Bio, Cemias y
bebidas

0
idlomas 0 wcones pavancel! 15 000 000 pareonas

Secrmmntacidn dstatiads 11 INCLUIR personas qus cumplan, sl meaos. UNA de lax sipuientas condiciones

Una vez se consuma es presupuesto nuestros anuncios se pararan hasta el dia siguiente, donde
se comenzara de nuevo con otros 10 euros de presupuesto para gastar. Es aqui también cuando
decidiremos si preferimos pagar por CPC, es decir, cada vez que un usuario haga clic en nuestro
anuncio, o por CPM, que es el coste por mil impresiones, es decir, cada vez que nuestro anuncio
se muestra en la pantalla de un usuario (independientemente de que haga clic o no en este).

¢,Como calcula Facebook el precio de cada anuncio?

En primer lugar, Facebook te da la posibilidad de poner un limite de gasto diario o de fijar el gasto
total para la campafia completa. Ademas, puedes decidir cuanto tiempo estara activa, o dejarla
funcionar indefinidamente.

A la hora de decidir la visibilidad del anuncio, Facebook nos ofrece varias opciones:
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e Interaccion con la publicacion: nuestro anuncio se mostrara a aquellos usuarios con mas
probabilidades de interactuar con nuestra publicacion.

e Impresiones (CPM): el anuncio se mostrard a los usuarios el mayor nimero de veces
posible, hasta agotar presupuesto.

e Clics (CPC): los anuncios se muestran a los usuarios con mas probabilidades de clicar en
ellos.

e Alcance Unico diario: muestra el anuncio una o varias veces determinadas al dia.

e También puedes elegir ti mismo el precio maximo que quieres gastar en CPM (coste por
100 veces que se muestra el anuncio) o CPC (solo pagas si el usuario hace clic en el
anuncio).

Estadisticas

El instrumento imprescindible para analizar el dia a dia y para gestionar tus anuncios y sobre todo
para demostrar los resultados de tu trabajo. Las estadisticas nos permiten saber en cada momento
como estan funcionando nuestros anuncios y asi poder ir sacando conclusiones de forma periddica.

¢,Coémo saber si un anuncio funciona? En realidad lo mas importante para el "futuro" de un anuncio
es analizar al detalle su evolucién durante las primeras 24 horas desde el momento en el que se
publica. Este analisis te servira para cambiar imagenes, textos, segmentar mejor nuestro publico o
ajustar el presupuesto, viendo si quieres invertir mas 0 menos en ese anuncio.

Video ADS: Anuncios en video, que puedes segmentar a personas de determinada edad, perfil e
intereses. El objetivo de este tipo de anuncios son las "Reproducciones de video", que optimizan
automaticamente tu video para que se muestre a aquellas personas con mas probabilidades de
reproducirlo en Facebook.

Anuncios carrusel desde el moévil: Los anuncios carrusel (con varias fotos) ya no son nada
nuevo, pero ahora es posible configurarlos desde el mévil. Se ha demostrado la enorme efectividad
de estos anuncios frente al formato habitual.

La monitorizacion: Nuestra estrategia social debe realizarse en base a unos objetivos. Con esa
meta fijada podemos determinar cuanto nos queda para alcanzarlos, el camino que hemos
recorrido y cémo debemos mejorar. Para ello es necesario monitorizar nuestra actividad.
Monitorizar significa llevar un control de las acciones que realizamos, las reacciones que han
provocado y todo lo que se comenta sobre nuestra marca. Gracias a los datos que obtengamos,
podremos hacer un analisis y estudiar el modo de mejorar o corregir errores. Para monitorizacion
general existen herramientas como Google Alerts, un servicio que permite recibir en nuestro mail
alertas de noticias publicadas en relacién a nuestra empresa, marca, campafia, etc.
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