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INTRODUCCION

La industria textil en Guatemala ha sido un eje econdmico central a nivel local,
regional y nacional. Aunque en la actualidad la mayor parte de la produccién
nacional se destina a la exportacion, el comercio de vestuario forma parte
importante de la economia, estd conformado principalmente por pequefias y
medianas empresas que compiten esencialmente por precios. Estas se han visto
afectadas principalmente por el contrabando y la importacion de ropa usada de
EE.UU.

La presente investigacion se realizO para una empresa dedicada a la
comercializacion de ropa juvenil para mujeres y hombres, cuya ubicacion se
encuentra en el Municipio de Villa Nueva, departamento de Guatemala. La
empresa se ha visto afectada por una disminucién en su nivel de ventas, lo cual
se atribuye principalmente a la falta de conciencia de marca de las tiendas de la
empresa y el incremento de la competencia que ofrece asiduamente incentivos
de venta. Por lo anterior, se hace necesario conocer las causas de la

problematica para proponer cursos de accién encaminados a resolverla.

La investigacion se divide en tres capitulos, en el primero se encuentra el marco
tedrico, donde se presentan los conceptos y teorias que fundamentan e indican
los limites de la investigacion. En el segundo, la metodologia de la investigacion
y el diagndstico de la situacion actual de la empresa comercializadora, que
contiene los hallazgos relevantes obtenidos en el trabajo de campo por medio de
las encuestas a clientes reales y potenciales, la entrevista al gerente general y a

los vendedores de la empresa.

En el tercer capitulo se detalla el aporte propositivo para la empresa, el disefio de

las estrategias de la mezcla promocional para dar a conocer la marca en el



mercado objetivo y contribuir al aumento de las ventas, asi como la evaluacion y

seguimiento de las mismas.

Por dltimo, se presentan las conclusiones, recomendaciones sobre la

investigacion, bibliografia consultada y los anexos respectivos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

Proporciona informacion sobre los principales conceptos de la mercadotecnia
necesarios para fundamentar la investigacion, identificar la situacion actual de la
empresa y posteriormente la formulacion de propuestas encaminadas a solventar

la problematica.

1.1 Industria textil y de vestuario

Industria textil se le denomina al sector de la economia que se dedica a la
produccioén de telas, hilos, fibras y productos relacionados. Tiene gran incidencia
en la economia debido a que genera muchos empleos directos e indirectos.
Debido al proceso de innovacién en la industria textil, los centros productivos y
flujos comerciales se han desplazado de paises altamente industrializados a
paises en desarrollo o de reciente industrializacién, debido a las ventajas que
trae para el productor, en cuanto costos de mano de obra y abundancia de
recursos naturales. Segun la Superintendencia de Bancos de Guatemala (SIB),
(2015), para el afio 2009, la comercializacién de textiles signific6 un 1.7% del
comercio mundial, mientras que la manufactura de prendas de vestir contribuy6

con un 2.6%.

1.1.1 Tiendas de ropa
Se puede definir como un establecimiento comercial, fisico o virtual en donde los
clientes pueden adquirir prendas de vestir a cambio de dinero, con atencién por

parte de un vendedor o dependiente.

1.1.2 Distribucioén de tiendas de ropa
La tienda de ropa se puede beneficiar de una distribucion adecuada de sus
productos y accesorios, debido a que se considera que las ventas y la

rentabilidad varian directamente con la exposicion del cliente a los productos. Sin



embargo, en el cambiante mundo de las ventas al detalle de la moda ubicar las
prendas existentes de forma eficiente es solo una parte de la labor debido a que
el abastecimiento constante de prendas con nuevos disefios representa el mayor

reto para las tiendas de ropa.

Segun Laudon K. y Laudon J. (2004) “una de las marcas de ropa femenina a
nivel mundial repone las existencias de sus tiendas dos veces por semana,
surtiendo articulos reordenados y estilos totalmente nuevos una o dos veces por
temporada. En contraste, las cadenas rivales solo reciben disefios nuevos una o

dos veces por temporada.” (pp. 36-37)

Heizer y Render (2009) mencionan:

Existen cinco ideas Utiles para determinar el arreglo global de muchas tiendas:

1. Ubicar los articulos con ventas altas en la periferia de la tienda.

2. Usar ubicaciones prominentes para los articulos de alto impulso y alto
margen.

3. Distribuir los que se conoce en el comercio como “articulos poderosos” que
pueden dominar cuando se va de compras en ambos lados del pasillo y
dispersarlos para aumentar la atencion hacia otros articulos.

Usar los finales de pasillo porgue tiene un indice alto de exposicion.
Comunicar la mision de la tienda seleccionando cuidadosamente la posicion

del departamento més importante (p.351).

Un elemento esencial en las tiendas de ropa son los escaparates, estos
comunican a los consumidores el estilo de la tienda. “Su caracter eminentemente
informativo y persuasivo actiia como un elemento de atraccién, donde el mensaje
debe ser captado por el cliente en un espacio muy breve, es decir, debe ser

tremendamente impactante a los ojos” (Palomares, 2011, p. 77)



1.2 Mercadotecnia

Se puede definir como “el proceso de construir relaciones redituables al crear
valor para los clientes captando a cambio el valor de los clientes”. (Kotler y
Amstrong, 2008, p. 29) Al aplicar adecuadamente la mercadotecnia como
elemento basico en sus operaciones la empresa comercializadora de ropa
comprendera mejor las necesidades y deseos de sus clientes, ademas de
comunicar eficientemente los beneficios de las prendas ofrecidas y obtendra

como beneficio la preferencia por sus clientes.

Las ventas y publicidad son solo la parte visible de la mercadotecnia, por asi
decirlo. Segun Kotler y Keller (2012) “el propdsito del marketing es hacer que la
venta sea innecesaria” (p. 5) Es decir, busca que la empresa ofrezca y desarrolle
productos superiores, a precios idoneos y los distribuya y promocione de forma
adecuada, por lo que la empresa comercializadora no tendria que convencer al

cliente de que adquieran las prendas ofrecidas.

1.2.1 Entorno de la mercadotecnia
El conocimiento del microentorno y macroentorno en el que se desenvuelve la
empresa comercializadora de ropa, le permitird estar atenta a los cambios que se

presenten y asi adaptar sus estrategias para aprovechar oportunidades.

Segun Kotler y Amstrong (2008) el entorno de la mercadotecnia son “fuerzas y
actores externos al marketing que afectan la capacidad de la direccion de
marketing para crear y mantener relaciones provechosas con sus clientes meta.
El microentorno consiste en fuerzas cercanas a la empresa —compaiiia,
proveedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y
pubicos- que inciden en su capacidad de servir al cliente. EI macroentorno lo
constituyen grandes fuerzas de la sociedad —demograficas, econodmicas,

naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales”. (p.65)
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1.2.2 Estrategia de mercadotecnia

Se puede definir como “la légica general de marketing con la que la unidad de
negocios espera alcanzar sus objetivos de marketing y las caracteristicas
especificas de los mercados meta, el posicionamiento, y los niveles de gastos en
marketing. También, definir estrategias especificas para cada elemento de la
mezcla de marketing y explicar como responde cada uno de las amenazas,

oportunidades y puntos clave.” (Kotler y Amstrong, 2008, p.55).

1.2.3 Mezcla de mercadotecnia

“Conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables que la empresa
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta” (Kotler y
Amstrong, 2008, p.52). Considera cuatro aspectos: producto, precio, plaza y

promocion.

1.2.3.1 Producto

Segun Lerma (2010), “es el bien o servicio generado por trabajo humano, que es
objeto de una transaccion comercial” (p.89). Se pueden diferenciar tres niveles
de productos; beneficio basico, es decir lo que se adquiere, por ejemplo, en el
caso del vestuario lo que se busca es lucir bien, al mismo tiempo que se protege
el cuerpo de las condiciones ambientales; el segundo nivel los constituye el
producto real, siguiendo con el ejemplo se mencionan las caracteristicas y disefio
de las prendas, asi como el nivel de calidad, marca y empaque; el tercer nivel se
refiere al producto aumentado, en este caso aplica el servicio a domicilio, crédito

y garantias.

La empresa comercializadora de ropa ofrece productos de comparacién, es decir
aquellos “que el cliente, en el proceso de seleccion y compra, por lo regular
compara en términos de idoneidad, calidad, precio y estilo” (Kotler y Amstrong,
2008, p.201).



1.2.3.2 Precio

Segun Diez y Rosa (2008) “desde el punto de vista del comprador, la cantidad de
recursos que es necesario sacrificar o entregar para adquirir la propiedad o el
derecho de uso y disfrute de un producto o servicio, y desde el punto de vista del
vendedor, la cantidad de recursos obtenidos por la venta de un producto o
servicio” (p. 37). Se fija con base en el costo del producto o en el valor que

perciben los clientes por el mismo.

1.2.3.3 Plaza

Esta herramienta permite a la empresa poner a disposicién de sus clientes los
productos ofrecidos, la cual incluye actividades en: canales, coberturas, surtido,
ubicaciones, inventario, transporte y logistica. La empresa comercializadora se
incluye dentro de las ventas al detalle que consiste en “todas las actividades que
intervienen directamente en la venta de bienes o servicios a los consumidores

finales para su uso personal, no comercial” (Kotler y Amstrong, 2008, p.333).

El comercio detallista es trascendental dentro del proceso de distribucion debido
a que permite establecer un vinculo con los clientes y estimular la demanda. Se
relaciona con los consumidores finales, afiade valor al producto o servicio a
través del nivel de servicio e imagen corporativa, ademas relaciona a los
mayoristas con los fabricantes.

Aungue existen diferentes tipos de detallistas (departamentales, supermercados,
de conveniencia, de descuento, y supertiendas) aquellos que disponen de una
tienda para exponer y vender sus productos son los que interesan en esta
investigacion, especificamente las tiendas de especialidad, cuya linea de

productos es limitada con un surtido amplio dentro de la misma linea.

Clow y Baack (2010), afirma que “aproximadamente el 70 por ciento de todas las
decisiones de compra se siguen tomando en las tiendas” (p.282). Oportunidad

importante para la empresa comercializadora de ropa, considerando que “los
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tipos de publicidad que mas influyen en las compras de ropa son los siguientes:
publicidad dentro de la tienda 52.6%; anuncios impresos 23.9%; comunicacion
de boca en boca 15.8%; comerciales de internet 14.1% y anuncios en internet
10.4%” (Johannes, 2005, p.16).

Este movimiento del producto hacia el consumidor con todo lo que ello implica se
incluye dentro del término inglés merchandising que viene de —merchandise-

(mercancia) y el sufijo -ing- de movimiento.

a. Merchandising

En definicibn de la Academia Francesa de Ciencias Comerciales (2001) es “la
parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar
ante el posible comprador final el producto o servicio en las mejores condiciones
materiales y psicologicas. EI merchandising tiende a sustituir la presentacion
pasiva del producto o servicio por una presentacion activa, apelando a todo lo
gque puede hacerlo mas atractivo: colocacion, fraccionamiento, envase,

presentacion, exhibicion, instalacion, etc...”

Segun Palomares (2001) dentro de las funciones principales del merchandising
se encuentra: “crear un ambiente propicio para provocar ventas por impulso, el
disefio de la arquitectura interna y externa del establecimiento, disefio de
expositores y de publicidad en el punto de venta, supervisar la éptima exhibicion
de los productos en el punto de venta y aumentar la rotacion de los productos y
la rentabilidad en el punto de venta”. (p.57)

Palomares (2011) distinguen dos tipos de merchandising:

a.l Visual: tiene como fin la presentacion de los productos en mejores

condiciones visuales y de accesibilidad con el objetivo de materializar la venta.



Posee seis elementos operativos:
1) Eldisefio del producto,
2) El disefio de la arquitectura exterior e interior del centro comercial,
3) Las técnicas de escaparatismo,
4) Los elementos que componen la atmésfera comercial,
5) Las técnicas de presentacion de los productos,

6) Yy la publicidad en el punto de venta.

b.2 De gestion: apoya sus decisiones en cuatro areas fundamentales: estudio
de mercado, gestidén del espacio, gestion del surtido y comunicacion en el punto
de venta. Permite responder a las preguntas sobre qué productos vender, como
disefiar la superficie de ventas, dénde localizar los productos y como presentar

los productos en el lineal desarrollo de la superficie de ventas. (pp. 63-65)

1.2.3.4 Promocion

Como Kotler y Amstrong (2008) afirman “comprende actividades que comunican
las ventajas del producto y convencen a los consumidores meta a comprarlo”.
(p.52). El uso eficiente de esta variable permitird dar a conocer las ventajas de la
tienda al ofrecer incentivos de compra que mejoraran el comportamiento de las
ventas. Se mencionan dos tipos de estrategias de promocion; la primera se
denomina estrategia de empujar en la cual se utiliza la fuerza de ventas y las
promociones comerciales para empujar el producto a través de canales.
Asimismo, los diferentes canales promueven los productos a sus clientes. La
segunda es la de jalar en la cual una empresa gasta mucho dinero en promocion
y publicidad dirigida al consumidor para inducir a los consumidores finales a

comprar el producto. (Kotler y Amstrong, 2013, p.369).



La combinacion adecuada de estrategias promocionales permite llegar al grupo
objetivo en menor tiempo al utilizar de forma eficientelos recursos de la empresa,

esto se puede realizar por medio de mezcla promocional.

a. Mezcla promocional

Segun Kotler y Amstrong (2013), “la mezcla especifica de publicidad, relaciones
publicas, venta personal, promocion de ventas y herramientas de marketing
directo que utiliza la empresa para comunicar persuasivamente el valor para el
cliente y forjar relaciones con los clientes” (p.357). Es importante porque, aunque
la empresa ofrezca prendas con disefios novedosos a precios atractivos necesita
comunicar este valor a sus clientes, la utilizacion de estas herramientas permitira
comunicar el valor de las prendas ofrecidas por la empresa comercializadora de

ropa.

Se puede distinguir entre promocién para consumidores y promocion
comerciales. En el caso de la empresa comercializadora de ropa, la primera es la
gue le atafie. Segun Clow y Baack (2010), “consiste en todos los incentivos que
se ofrecen directamente a los clientes existentes o a los posibles clientes de la

empresa” (p.326).

Las promociones pueden ser para generar relaciones a largo plazo con los
clientes o para generar ventas inmediatas. Entre las primeras se pueden

mencionar:

e Regalos: son obsequios que los clientes reciben al comprar los productos.
Se deben elegir cuidadosamente para que le sean atractivos a los
clientes.

e Concursos: “normalmente requieren que el participante desempefie algun

tipo de actividad. El ganador se selecciona con base en quien se



desempefia mejor o proporcione la mayoria de respuestas correctas”
(Clow y Baack, 2010, p.331).

Sorteos: en ellos, la posibilidad de que el cliente gane es de caracter
probabilistico. Clow y Baack (2010) afirman que, en este caso, “los
consumidores pueden participar todas las veces que quieran, aunque es
permisible que las empresas limiten a los clientes a una participacion por
visita a la tienda” (p.332)

Muestras: se ofrece una pequeiia cantidad del producto ofrecido.
Generalmente usado para introducir nuevos productos.

Paquetes de oferta: cuando se coloca un niamero adicional de unidades
en un paquete especial del producto. Por ejemplo, cuando el cliente
compra dos playeras al precio de una.

Especialidades publicitarias: son articulos grabados con el nombre del

anunciante que se obsequian a los consumidores

Asimismo, las promociones para generar ventas inmediatas ofrecen al cliente un

estimulo instantaneo para que realice la compra de forma inmediata, entre estas

se incluyen las siguientes:

Cupones: “es una oferta de reduccion del precio a un consumidor. Puede
tratarse de un porcentaje de descuento sobre el precio de venta al publico,
como 25 o 40 por ciento, o una cantidad absoluta” (Clow y Baack, 2010,
p.327).

Rebaja: segun Clow y Baack (2010) se define como “una reduccion
temporal del precio de venta de un producto al consumidor” (p.336).
Reembolsos y devoluciones: “son reintegros en efectivo que se ofrecen
a los consumidores o empresas después de la compra de un producto”
(Clow y Baack, 2010, p.333).



a.l Publicidad

Se define como “un mensaje pagado por un patrocinador identificado, que
generalmente se entrega a través de un medio de comunicaciéon masiva” (Rusell,
Lane y Whitehill, 2005, p.37). Como ventaja ofrece comunicar informacion de la
empresa a un mayor numero de clientes distribuidos en diferentes areas

geograficas, aunque en ocasiones suele ser costosa.

Para desarrollar una estrategia publicitaria se debe crear el mensaje y
seleccionar los medios publicitarios. Para la creaciéon del mensaje, se debe
establecer la estrategia del mensaje, es decir lo que se desea comunicar a los
clientes y convertirlo en un concepto creativo.” El equipo creativo debe encontrar
el estilo, el tono, las palabras, y el formato que resulten mejores para ejecutar el

mensaje” (Kotler y Amstrong, 2008, p.377).

Al seleccionar los medios publicitarios se debe tomar en cuenta el alcance,
frecuencia y el impacto deseado, asi como el vehiculo de comunicaciéon

especifico y el tiempo en que se efectuara la comunicacién. (Véase tabla 1)

TABLA 1

Ventajas y desventajas de los principales tipos de medios

Medio Ventajas Desventajas

Flexibilidad; actualidad; buena | Vida corta; baja calidad de
cobertura de mercados locales; | reproduccion; pocos lectores
Periodicos | amplia aceptabilidad; del mismo ejemplar fisico.
credibilidad.

Continuda...
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Continuacion tabla 1

Medio Ventajas Desventajas
Buena cobertura de mercados Costos elevados; saturacion
masivos; costo bajo por alta; exposicion efimera;
exposicion; combina imagen, menos selectividad de

Television
sonido, y movimiento; atractivo | publico.
para los sentidos.
Alta selectividad de publico; Costo relativamente alto por
flexibilidad; no hay competencia | exposicion; imagen de

C-orreo publicitaria dentro del mismo “correo basura”

directo
medio; permite personalizar.

Buena aceptacion local; Solo audio, exposicion

Radio elevada selectividad geogréfica | efimera; baja atencion;

y demografica; bajo costo. audiencias fragmentadas.

Alta selectividad geografica y Larga anticipacion para

demografica; credibilidad y comprar un anuncio; costo

. prestigio; gran calidad de elevado; no hay garantia de

Revistas

reproduccion; larga vida y varios | posicion.

lectores del mismo ejemplar

fisico.

Flexibilidad; alta exposicion Baja selectividad de

repetida; bajo costo; baja audiencia; limitaciones
Exteriores | competencia de mensajes; creativas.

buena selectividad por

localizacion.
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Continuacion tabla 1

Medio Ventajas Desventajas
Alta selectividad; bajo costo; Publico pequefio; impacto
Internet impacto inmediato; capacidades | relativamente bajo; el publico
interactivas. controla la exposicion.

Fuente: elaboracion propia con base a Kotler, P. y Armstrong, G. (Ed.) (2008). Fundamentos de

marketing, México, Pearson Educacion.

a.2 Venta personal

Es el contacto humano del cliente con la empresa para dar paso a una
negociacion, esta puede ser interna o externa, cuando es el cliente el que se
acerca a los vendedores se llama venta interna. Cuando es el vendedor que

busca al cliente es venta externa.

La venta personal permite a la empresa comunicarse e interactuar con el cliente.
Razon por la cual se debe dar atencién a la fuerza de ventas. Segun Kotler y
Amstrong (2008), “si quiere atraer a buenos vendedores, la compafia sebe
contar con un plan de compensacién atractivo. La compensacion se compone de
varios elementos: una cantidad fija, una cantidad variable, gastos, y

prestaciones” (p.410).

a.3 Relaciones publicas

“Crear buenas relaciones con los diversos publicos de una compafia mediante la
obtencioén de publicidad favorable, la creacién de una —imagen corporativa-, y el
manejo o bloqueo de rumores, anécdotas, o sucesos desfavorables” (Kotler y
Amstrong, 2008, p.363).

Existen varias herramientas de relaciones publicas que incluyen: boletines

informativos de la empresa, mensajes internos, comunicados de relaciones
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publicas, correspondencia con los accionistas, informes anuales y varios eventos

especiales.

a.4 Patrocinios y mercadeo de eventos

Cuando una empresa realiza un patrocinio “significa que la empresa paga dinero
para apoyar a alguien, algin grupo o algo que forma parte de una actividad. El
mercadeo de eventos curre cuando la empresa apoya un evento especifico y se
relaciona estrechamente con el marketing de estilo de vida” (Clow y Baack, 2010,
pp.368-371).

a.5 Mercadeo directo

Kotler y Amstrong (2008) lo define como “comunicacion directa con
consumidores individuales seleccionados cuidadosamente para obtener una
respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con ellos mediante el uso del
teléfono, correo, fax, correo electrénico, internet, y de otras herramientas para
comunicarse directamente con consumidores especificos” (p.363). Dentro del
mercadeo directo se puede distinguir entre el mercadeo interactivo y alternativo,

a continuacion se describe cada uno de ellos.

a.6 Mercadeo interactivo

El término se usa para indicar dos componentes principales del mercadeo en
internet: 1) El comercio electrénico y 2) el mercadeo interactivo, como tal. Segun
Clow y Baack (2010) “ambas actividades son vitales para la presencia en linea
de una organizacion. Muchos de los consumidores de la actualidad dependen en
gran medida de internet para buscar productos, realizar compras, hacer
comparaciones y leer comentarios favorables y desfavorables de otros

consumidores”. (p.244)
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e Comercio electronico: busca vender productos y servicios a través de la
web, utilizadas principalmente por agencias de viajes. Poseen
generalmente, catalogo, carrito de compras, sistema de pago e

informacion de servicio al cliente y relaciones publicas.

e Mercadeo directo: “es el desarrollo de programas de marketing que crean
interaccién de consumidores y empresas, en lugar de simplemente enviar
mensajes a los posibles clientes. Dichos programas suponen
comunicacion en dos direcciones y participacion del cliente” (Clow y
Baack, 2010, p.251).

Ultimamente muchas empresas comercializadoras de ropa y accesorios han

utilizado el mercadeo interactivo principalmente en la red social Facebook.

a.6.1 Blogs
Surgieron a partir de los foros y permiten compartir a los clientes sus opiniones
acerca de los productos ofrecidos. Se podria decir que es la nueva forma de

comunicacion de boca en boca.

a.6.2 Correo electronico

Este recurso es muy parecido al correo postal, permite enviar y recibir mensajes,
pero este se realiza a través de un dispositivo con acceso a internet. Por medio
del correo electrénico las empresas envian informacion a un gran numero de
consumidores a bajo costo, sin embargo, se debe solicitar el consentimiento del

cliente para no convertirse en correo no deseado.
“El receptor debe estar de acuerdo en recibir la comunicacién, y la forma de
expresar ese consentimiento se realiza mediante mecanismos de suscripcion.

Para obtener el permiso del usuario hay que ofrecerle algo a cambio de su
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direccidon de correo electronico: informacion periodica sobre temas de su interés,
ofertas, descargas de software, sorteos, etc.” (Publicaciones Vértice S. L, 2008
p.19)

a.6.3 Redes sociales
Entre las mas usadas se encuentran Facebook y MySpace, de las cuales se
puede beneficiar la empresa al colocar anuncios dirigidos a los intereses, habitos

de los miembros, con base en sus perfiles.

a.6.4 Mercadeo viral
El objetivo es que los consumidores compartan el mensaje con otros posibles
compradores. El mensaje puede adaptarse en un video, correo electrénico,

boletines electronicos y diversos juegos.

a.7 Mercadeo alternativo
Consiste en formas innovadoras para llegar a los clientes, entre los mas

importantes se mencionan:

a.7.1 Mercadeo de rumor

Conocido también como mercadeo de boca en boca, promueve que los
consumidores transmitan la informacion sobre el producto o servicio, debido a
gue la recomendacion tiene mayor credibilidad que un anuncio. Se forma de una
de las siguientes maneras: clientes que les gust6é el producto y les cuentan a
otros, clientes que son afines a la marca, pero la empresa los patrocina para que
transmitan la informacion y colaboradores de la empresa que se hacen pasar por

clientes.
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a.7.2 Mercadeo de guerrilla
“Se disefian para obtener resultados instantaneos con recursos limitados (...)
destaca una combinacion de medios, publicidad, relaciones publicas y tacticas

sorpresivas para llegar a los consumidores” (Clow y Baack, 2010, p.274).

a.7.3 Marca en escena y advertainment

Se define como la inclusion planeada de una marca o producto en peliculas,
programas de television, canciones, telenovelas, obras de teatro u otro medio de
entretenimiento. El objetivo principal es aumentar la conciencia y el gusto por la

marca.

a.7.4 Canales de medios alternativos

Lo conforma la publicidad realizada en videojuegos, tuneles de metro, escaleras
mecdnicas, volantes y folletos, bolsas para llevar, letreros en centros
comerciales, salas de cine, estacionamientos, ropa, entre otros. Busca acercase

a los consumidores a través de medios poco usuales.

a.7.5 Mercadeo de base de datos y respuesta directa

Segun Clow y Baack (2010), “implica recolectar y utilizar datos de los clientes
con el propdsito de mejorar las interacciones con los clientes y generar lealtad en
ellos” (p.298). El principal objetivo es incrementar la lealtad hacia la marca o

productos de la empresa.

1.2.4 Comportamiento del consumidor

Hawkins, Best y Coney (2004) aseguran que “todas las estrategias y tacticas de
marketing se basan en creencias explicitas o implicitas acerca del
comportamiento del consumidor. Las decisiones basadas en supuestos explicitos
y teoria e investigaciones solidas tienen mas probabilidad de tener éxito que las
decisiones que se fundan exclusivamente en la intuicion” (p.9). Para entregar

productos superiores a los de la competencia, la empresa comercializadora de
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ropa necesita conocer los deseos y necesidades de sus clientes. Esto se logra a
través de investigaciones de mercado, aunque existen principios de conducta y
modelos conceptuales que captan la estructura general y proceso del

comportamiento.

1.2.4.1 Proceso de compra de los consumidores
Los deseos y necesidades de los consumidores, desencadenan una serie de
etapas en el proceso de compra. Existen caracteristicas en el entorno fisico que

la empresa comercializadora podria tomar en cuenta en el disefio de sus tiendas.

Butler y Abernethy (1994) mencionan:

Por ejemplo, los interiores de las tiendas se disefian para crear en los
compradores sentimientos especificos que tengan una influencia importante
o efecto reforzador en la compra. Todos los aspectos fisicos de la tienda,
iluminacién, distribucién, presentacion de las mercancias, aditamentos,
recubrimientos de los pisos, colores, sonidos, olores y la forma de vestir y el
comportamiento del personal de ventas se combinan para producir estos

sentimientos, los que a su vez influyen en las tendencias de compra (p.75).

1.2.5 Segmentacion del mercado

La empresa comercializadora se dirige a mercados de consumo, por lo cual se
deben tomar en cuenta las variables: geogréficas, demogréficas, pictograficas y
conductuales para realizar la segmentacion del mercado. No existen reglas para
segmentar, se debe probar con varias combinaciones de las variables hasta
lograr observar la estructura del mercado. La segmentaciéon la define Clow y
Baack (2010) como “dividir un mercado en grupos definidos con necesidades,
caracteristicas 0 comportamientos distintos, los cuales podrian requerir

productos o mezclas de marketing distintos” (p.165).
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1.2.6 Servicio al cliente

Segun Vallejo (2018) “el servicio al cliente en la era tecnoldgica implica conocer
al cliente, comprender sus necesidades como nunca antes, de manera que
aquello que se ofrece apele no solo a sus necesidades, sino también a sus
gustos. Parte de hacer sentir a un cliente especial es la personalizacién, es decir,
lograr que se sienta atraido hacia lo que se ofrece porque hay una conexion

directa con él: es Unico y el servicio brindado debe hacerlo sentir como tal” (p.2).

1.3 Anélisis FODA

Es una herramienta administrativa que consiste en una matriz de cuatro
entradas, en ella se visualizan fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
de una empresa, permitiendo obtener un diagnostico sobre el cual se tomaran

decisiones acordes a los objetivos de la empresa.

El andlisis se puede dividir en interno y externo. El primero lo constituyen las
fortalezas y debilidades de la empresa, variables controlables por la empresa y
sobre las cuales se pueden tomar medidas para modificar su comportamiento y
desarrollo. El ambiente externo lo conforman las oportunidades y amenazas, en
ellas la empresa no tiene influencia, por lo que debe adaptarse a ellas para

sobrellevarlas.
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA
DE ROPA UBICADA EN EL DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

En el presente capitulo se muestran los resultados del diagndstico mercadoldgico
realizado a la empresa comercializadora de ropa, se enfoca principalmente a las
estrategias de mezcla promocional que ha utilizado y el efecto que han tenido en
los clientes reales y potenciales de la empresa.

2.1 Metodologia de la investigacion
Para el desarrollo de la investigacién se utilizaron los siguientes métodos y

técnicas:

2.1.1 Métodos y técnicas

El método cientifico en sus tres fases: fase indagadora, a través del trabajo de
campo, en donde se recopil6 la informacion por medio de instrumentos técnicos
(ver anexos) en fuentes primarias y secundarias; fase demostrativa, que permitié
el andlisis e interpretacion de los datos obtenidos y la fase expositiva con la

formulacién del informe.

También se utiliz6 el método deductivo, los resultados que se obtuvieron de la
encuesta realizada a clientes reales y potenciales se generalizaran para el

universo de clientes meta de la empresa comercializadora de ropa.

Ademas, entre las técnicas se incluyo la observacion directa y la investigacion
documental, la encuesta, la entrevista, muestreo y el censo. La primera se realizé
por medio de visitas a la tienda y areas de Villa Nueva, con el fin de obtener
informacion de los clientes y vendedores. La segunda, consistié en la consulta
los libros administrativos en donde se tenia el registro las ventas de la empresa

comercializadora de ropa.



e Determinacién de la muestra
Se realiz6 una encuesta a clientes reales y potenciales de la empresa por lo que
fue necesario calcular dos muestras; a continuacion se detalla como se obtuvo

cada una de ellas.

Para el calculo de la muestra de los clientes reales la empresa no contaba con
una base de datos de los mismos, razon por la cual no se tuvo una poblacion, se
utilizé una férmula de estimacion de muestra para una proporcion con poblacién
infinita, con un valor de P de 0.5, un nivel de confianza del 95% y un error de
muestreo del 5%. El tipo de muestreo que se utilizé fue el aleatorio simple, que
consistio en encuestar a clientes que compraron en la tienda, los mismos fueron
seleccionados al azar con intervalos de una hora libre desde que se abria la
tienda, los horarios que se realizaron las encuestas fueron los siguientes: 10:00
am a 11:00, 12:00 pm a 1:00, 2:00pm a 3:00, 4:00 pm a 5:00 y 6:00 pm a 8:00
pm durante abril, mayo, junio y julio del afio 2016. A continuacion se desarrolla
el calculo estadistico que se utilizé para que la muestra fuera representativa de la

poblacién.

Datos: Férmula:

B = nivel de confianza 95%

Z=(B/2), Z=(0.95/2), Z= (0.475), _ z%PQ
Z en la tabla de area bajo la " T 2PQ + B2

curva normal estandar 1.96

E= 5%
P=0.5
Q=05
Calculo:
(1.962)(0.50)(0.50) (3.8416)(0.25)
n= 0.052 "= 700025
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L 0.9604 n = 384.16 = 385
~0.0025

Como se observa, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del

5%, el nUmero de clientes reales a encuestar fue de 385.

Para el calculo de la muestra de los clientes potenciales, también se utilizé la
formula de estimacién de muestra para una proporcion con poblacion infinita,
porque al igual que los clientes reales, no se logro identificar una base de datos
gue coincida con el perfil de los clientes de la empresa comercializadora, se
utilizé un nivel de confianza del 95% y un error del muestreo del 5%. El tipo de
muestreo fue aleatorio simple en donde se encuestd a hombres y mujeres
jovenes seleccionados al azar que circulaban dentro de los siguientes centros
comerciales ubicados en el Municipio de Villa Nueva: 1) Plaza Villa Nueva, 2)
Centro Comercial Santa Clara, 3) Pradera Express Villa Nueva, 4) Centro
Comercial Metrocentro, 5) El Frutal Complejo Comercial, 6) Centro Comercial
Paseo Villa Hermosa y 7) Centro Comercial Centra Sur se pasaron 55 encuestas

en cada uno de ellos. A continuacidon se muestra el desarrollo de la formula.

Datos: Formula:

S = nivel de confianza 95%

Z=(B/2), Z=(0.95/2), Z=(0.475), _ z?PQ

Z en la tabla de &rea bajo la curva normal ~ 72PQ + E?
estandar 1.96

E=5%

P=0.5

Q=05
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Céalculo:

_(1.96%)(0.50)(0.50) o (3.8416)(0.25)
B 0.052 B 0.0025
= 0.9604 n = 384.16 = 385
~0.0025

Con un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95% la cantidad de

clientes potenciales a los que se les paso la encuesta fue de 385.

2.1.2 Unidad de analisis

La investigacion se realizO0 en una de las sucursales de la empresa
comercializadora de ropa ubicada en el Municipio de Villa Nueva, en donde se
efectud una entrevista al administrador de la tienda, un censo a dos
colaboradores de ventas de la sucursal, asi como una encuesta a 385 clientes
reales y 385 clientes potenciales.

2.1.3 Instrumentos

Los instrumentos utilizados fueron; guia de observacion, boletas de encuesta
(véase anexo 3y 4), guia de entrevista semi-estructuradas (véase anexo 1y 2),
cuadro estadistico y fichas bibliogréficas.

2.1.4 Proceso de investigacion

En el proceso de la investigacion se siguié una serie de pasos, que permitieron
recabar la informacion necesaria para realizar el diagnéstico. (Véase figura 1)
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Figura 1

Fases del proceso de investigacion

Trabajo de
fInvestigacion campo 4
exploratoria alisi
«Elaboracién del plan de eEntrevista al administrador * Analisis de datos
investigacion de la comercializadora e Elaboracion de
| i *Censo a vendedores informe
'_E aboracion de eEncuesta a clientes reales y
instrumentos potenciales
Traba-o de eTabulacién de datos . ..
— ) \ \— Diagndstico
gabinete

Fuente: elaboracion propia, abril 2018

2.2 Analisis del ambiente
A continuacibn se expone el ambiente interno y externo en el que se

desenvuelve la empresa comercializadora de ropa.

2.2.1 Anélisis del macroentorno

2.2.1.1 Politico-legal

La estabilidad politica es de gran importancia para el crecimiento econémico;
cuando hay estabilidad las empresas tienen confianza en invertir sus recursos,
generan empleos que permiten bienestar a las familias y al Estado al percibir
mayor tributacion. En Guatemala, recientemente se han descubierto casos de
corrupcion que han causado conmocion no solo a nivel nacional sino
internacional; personajes del sector publico y privado de renombre han sido
sefaladas de actos ilicitos, lo que ha afectado a personas individuales y juridicas

al crear incertidumbre y desconfianza respecto a la aplicaciéon de las leyes
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fiscales y de justicia. A pesar de ello, la legislacion vigente no ha tenido cambios
dramaticos que puedan afectar de forma significativa a la empresa

comercializadora.

Actualmente la empresa se encuentra regulada por las siguientes leyes: Decreto
2-70 Cadigo de Comercio; Decreto 6-91 Caodigo Tributario; Decreto 1441 Cdédigo
de Trabajo; Ley de Impuesto sobre la Renta -ISR- y Ley del Impuesto al Valor
Agregado -IVA-.

2.2.1.2 EconOGmico

El pais sufre crisis en las entidades publicas, principalmente en el tema de la
salud y seguridad alimentaria. Los cambios climaticos afectan los cultivos de la
poblacién especialmente en el area rural, donde la mayoria no cuenta con
sistemas de riego. El precio de la canasta basica alimentaria (Q 3,958.0 para
diciembre 2016) supera el salario minimo (Q 2,747.04 actividades agricolas y no
agricolas y Q 2,534.15 para actividades de exportadoras y de maquila afio 2016),
sin mencionar el de la canasta basica vital (Q 7,224.09 para diciembre 2016) que
lo duplica, esto brinda un panorama general de las condiciones de vida de la

mayoria de las familias guatemaltecas.

El Instituto Nacional de Estadistica -INE- para diciembre 2016 reporta una
pérdida en poder adquisitivo de 21 centavos con relacion al periodo base 2010.
Otro factor que afecta a la economia es la inflacién, medida por el indice de
Precios al Consumidor -IPC- que compara el costo de una casta de bienes y
servicios de consumo a precios de mercado con una de un afio base, en
Guatemala el afio base es el 2010. La baja inflacion otorga confianza en la
moneda debido a que esta conserva su valor y su poder adquisitivo; cada mes
los estadisticos del gobierno recopilan precios de bienes y servicios para obtener
el IPC, dividen los gastos en 12 grandes categorias dentro de las cuales se

encuentra prendas de vestir y calzado que se observa en el siguiente cuadro, el
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cual ha generado un incremento constante pero no alarmante para el afio 2017.

(Véase cuadro 1)

Cuadro 1
indice de Precios al Consumidor por division de gasto, prendas de vestir y
calzado
Afio 2017
Mes Prendas de vestir y calzado

Enero 113.13
Febrero 113.21
Marzo 113.31
Abril 113.44
Mayo 113.50
Junio 113.52
Julio 113.56
Agosto 113.63
Septiembre 113.64
Octubre 113.65
Noviembre 113.74
Diciembre 113.80

Fuente: Direccion de indices y Estadisticas Continuas, Instituto Nacional de Estadistica
Base diciembre 2010=100.0

Para diciembre 2017, Guatemala finalizé con una inflacion interanual de 5.68% y
un IPC general de 134.03 segun datos del Banco de Guatemala.

Segun el Banco Mundial el pais creci6 2.9 por ciento para el 2016, el desempefio
econdmico promedio de Guatemala es considerado uno de los mejores de
Ameérica Latina cuya tasa de crecimiento se ha mantenido superior al tres por

ciento desde el afio 2012. La estabilidad en los indicadores econémicos permite
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a las empresas presupuestar con mayor grado de certeza y reducir el riesgo de

la inversion.

2.2.1.3 Cultural-social

La empresa comercializadora de ropa se encuentra ubicada en el departamento
de Guatemala cuya poblacion estimada por el Instituto Nacional de Estadistica
(INE) para el afio 2018 es de 3,489,142 de habitantes, considerada como la més
poblada de América Central, albergando casi al 21% de la poblacion
guatemalteca. Los municipios mas poblados son Guatemala, Villa Nueva y
Mixco, Municipios en donde se encuentran ubicadas las tiendas de ropa de la
empresa comercializadora, que por su tamafio puede ser considerada como

empresa PYME (pequefia y mediana empresa).

Aproximadamente un 35% de todas las empresas en la cadena exportadora son
de propiedad nacional, especialmente las de produccion de tejidos, accesorios y
servicios. En el caso de las empresas para el mercado local son PYMES que se
dedican a la confeccion y su de capital es 100% nacional. Usualmente copian
disefios que ven en el mercado, elaboran su proceso de produccién y
comercializan las prendas. En algunos casos, cuando producen para clientes
institucionales o promocionales, reciben el disefio y por un precio elaboran la

prenda.

La capacidad de las PYMES dirigidas al mercado nacional para desarrollar sus
propias marcas no existe por razones de costo para promoverlas
mercadologicamente. En ciertos casos, algunas PYMES incluso falsifican marcas
internacionales para vender su producto usualmente en pantalones de lona, pues
han observado que su mercado, al que venden por precio, tiende a elegir

productos que tengan marcas conocidas.
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Por su parte, el subsector dirigido a la exportacion es “tomador de disefios y
marcas”. Suele producir para grandes marcas internacionales o cadenas de ropa
estadounidenses. El cliente les da la marca y el disefio de la prenda. El subsector
aporta la confeccién y en mayor o menor medida, tejidos, accesorios y servicios

conexos para elaborar la prenda.

Segun un estudio realizado por la Oficina Econémica y Comercial de la
Embajada de Espafia en Guatemala del mercado de la moda en Guatemala en
noviembre 2015, se ha observado el crecimiento de una clase media con cada
vez mejores ingresos ha permitido que mas consumidores dediquen parte de sus

ingresos a la moda.

La creciente urbanizacion del pais y la apertura de nuevos centros comerciales
en la Ciudad de Guatemala y en otras ciudades importantes del pais como
Quetzaltenango, Retalhuleu o Mazatenango han permitido que un creciente
namero de consumidores repartidos en todo el territorio nacional puedan ocupar
algunos de sus ingresos en productos no de primera necesidad sino dedicados al

cuidado y la atencién personal.

En muchos casos, los factores que influyen en la decision de compra son cada
vez mas complejos y variados. Destaca la funcionalidad y la comodidad como
algunos a tener en cuenta, pero también cada vez mas el consumidor busca

disefo y calidad en las prendas.
La imagen de la marca transmitida a través de los medios de comunicacion, de

las redes sociales y del modelaje también influye en la decisién de compra,

principalmente de los jévenes que pasan mucho tiempo en internet.
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2.2.1.4 Tecnoldgico

Las telecomunicaciones permitieron conectar a las empresas con los clientes de
forma mas eficiente, estudiar sus gustos y preferencias, generando lealtad hacia
ellas. Las mismas se han vuelto transnacionales al igual que las marcas, debido
a la comunicacion global instantanea, el poder de marca para algunas empresas
se ha incrementado. Sin embargo, para otras menos afortunadas, especialmente
las pequefias, el panorama es un poco diferente, debido al aumento de la
competencia, economias de escala y maquinaria tecnificada, su nivel de

competitividad se ha visto disminuida.

A pesar de ello, muchas han sabido aprovechar las ventajas de las nuevas
tecnologias y se han fortalecido acaparando pequefios nichos de mercado bien
identificados que han surgido o han sido descubiertos. La interacciéon que
permiten las redes sociales entre individuos y grupos genera un creciente camulo
de informacion del cliente que permite servirle mejor, ademéas de crear nuevas

oportunidades de inversion y negocio.

Segun datos publicados en el suplemento Cifras de Guatemala en la edicion
impresa por Prensa Libre el jueves 11 de agosto del 2016, la penetracion de
internet aumentd de 12.3% del 2011 a 27.1% en el 2016. Hay 5.3 millones de
usuarios de redes sociales registrados en Guatemala. El uso de redes y

plataformas sociales se muestran en el siguiente cuadro. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Uso de redes y plataformas sociales
Red social % de uso
Facebook 91.2
WhatsApp 86.6
Continua...
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Continuacion cuadro 2

Red social % de uso
Google + 52.8
Instagram 50.8

Twitter 40.9
Snapchat 22.9

Fuente: Suplemento Cifras de Guatemala en la edicion impresa por Prensa Libre el jueves 11 de
agosto del 2016, pag. 74

Segun el suplemento Cifras de Guatemala de Prensa Libre de fecha 11 de
agosto del 2016, tres millones 700 mil usuarios de la capital de Guatemala hay
registrados en Facebook y 970 mil en Instragram. El celular se ha convertido en

un acompafante en la sala de la casa.

El 80% de las personas lo utilizan mientras ven television. El 27% de los usuarios

pasa mas de 3 horas al dia en las redes sociales.

El uso de redes sociales se observa con mayor frecuencia en personas de 18 a
34 afos ligeramente dominado por el género masculino. Las redes sociales
presentan una importante oportunidad para la empresa comercializadora de
ropa, esto para identificar y satisfacer las necesidades de sus clientes reales y

potenciales.

2.2.1.5 Demogréfico

La poblacién de Guatemala para el afio 2018 segun el -INE- es de 17,302,084
habitantes. La tienda de ropa se encuentra ubicada en Villa Nueva, que es
considerado uno de los municipios mas poblados del departamento de
Guatemala cuya poblacién se vera incrementada en los préximos afios segun

informacion del -INE-. (Véase cuadro 3)
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Cuadro 3
Estimacion de la poblacion Municipio de Villa Nueva
Ao 2016 - 2020

Ano Habitantes
2016 576,33
2017 587,563
2018 598,295
2019 608,570
2020 618,397

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica INE, Guatemala: Estimaciones de la Poblacion total por
municipio. Periodo 2008-2020.

Guatemala es clasificada como una nacién joven con un 70% de poblacion
menor de 35 afios. Este aspecto es positivo para la empresa comercializadora

porque aumenta su mercado potencial.

Asimismo, se presenta a la poblacion estimada por el -INE-, por rango de edad y

divido en género para el afio 2016. (Véase cuadro 4)

Cuadro 4
Estimacién de la poblacién de Guatemala por rango de edad y género
Afio 2016
Edad Total Hombres Mujeres
15a19 1,814,247 914,005 900,242
20a24 1,597,495 795,314 802,181
25a29 1,326,247 646,379 679,868
30a 34 1,134,141 537,077 597,064
35a 39 925,452 422,311 503,141
40a 44 736,982 325,472 411,510

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica INE
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2.2.2 Analisis del microentorno

2.2.2.1 Empresa
A continuacién se detallan los aspectos relevantes de la empresa

comercializadora de ropa.

2.2.2.2 Antecedentes

Inicié sus operaciones en 1990 como una empresa familiar, ofreciendo prendas
de vestir juveniles para damas y caballeros. En el afio 2009 cambia de nombre
comercial, bajo el eslogan “living your way” (viviendo a tu manera) consolidando
asi el estilo juvenil al poner a disponibilidad del publico prendas de vestir dirigidas
a personas que gustan estar siempre a la moda y a precios accesibles. Cuenta
con tres tiendas, dos situadas en Mixco y una en Villa Nueva, las que ofrecen
variedad de prendas entre las cuales se pueden mencionar: blusas, playeras,
camisas, pantalones, jeans, faldas, chalecos, chumpas, sudaderas, pantalonetas,
salta charcos y algunos accesorios como cinturones y bolsos; para su
funcionamiento tiene contratados a diez colaboradores, seis pertenecen a la

fuerza de ventas y cuatro al area administrativa.

Ademas, al ser una empresa familiar cuenta con personal temporal no
remunerado (integrantes de la familia), encargados de confeccionar prendas de
vestir que son lanzadas al mercado bajo marcas andénimas, en su mayoria

camisas y pantalones de caballero y ropa deportiva de dama.

2.2.2.3 Estructura organizacional
La empresa comercializadora de ropa cuenta con diez colaboradores

remunerados ubicados en diferentes areas, siendo las siguientes:

Gerencia general: ocupado por una persona encargada de tomar decisiones,
comparten las funciones, asi como la autoridad y responsabilidad con el
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propietario, sin embargo, este ultimo siempre tiene decision la final. Dirige a los
colaboradores y es responsable de coordinar todas las actividades que se
realizan en la empresa, autoriza pago de servicios, de sueldos, manejo de

cuentas bancarias y demas recursos financieros de la empresa.

Asesora: es la encargada de supervisar las tiendas y sondear la competencia
respecto a precios y estilos que manejan. También opina sobre los estilos de la

mercancia adquirida.

Encargado de compras: persona encargada de la compra de mercaderia y

demas insumos de las tiendas, asi como el control del inventario.

Contador: encargado de llevar la contabilidad de la empresa.

Vendedor: la empresa cuenta con seis vendedores encargados de la atencion de
los clientes, facturacion de los productos y registro de las ventas. Tres
vendedores laboran de lunes a viernes en horario de 10:00 am a 8:00 pm y tres

los fines de semana en los mismos horarios.

Operario: persona encargada de confeccionar y fabricar las prendas de vestir
gue ofrece la empresa, esto se lleva a cabo en un pequefio taller artesanal y de
forma esporadica. Regularmente son cuatro personas las que desempefan esta

funcion.
2.2.2.4 Filosofia empresarial

La empresa posee actualmente misién, visién y valores los cuales se describen a

continuacion:
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a) Mision

“‘Somos una empresa de espiritu joven, innovadora, extrovertida, creativa y
aspiracional, dedicada a la produccion, distribucion y venta de prendas de vestir,
con especial énfasis en la innovacion de disefios y calidad de nuestro trabajo, y
un equipo humano altamente comprometido con la satisfaccion del cliente y el

bien social”.

b) Vision

“Llevar al mundo nuestro nombre como una empresa vanguardista, competitiva y
eficiente, lider en disefio de prendas de vestir mediante un proceso tanto de
produccibn como de entrega de calidad con un gran enfoque al servicio

entregado”.

c) Valores
e Servicio: sabemos que el bien comdn lo es todo, y esto se alcanza

Gnicamente a través de servir a las personas, a Guatemala, al mundo.

e |nnovacion: nuestros procesos son renovados constantemente. Creemos

en el cambio constante.

e Optimismo: demostrar en todo tiempo y lugar una actitud positiva,
optimista y emprendedora sobre el trabajo realizado. Toda experiencia,
buena o mala, tiene una detras ensefianza la cual nos llevara cada vez a

ser mejores.
e Perseverancia: no darse por vencido. En la vida, las cosas no son faciles,

pero tampoco se disfruta aquello que no cuesta. Buscar siempre dar lo

mejor en pro de alcanzar metas.

33



2.2.2.5 Clientes

El mercado objetivo de la empresa comercializadora de ropa esta constituido por
mujeres en edades comprendidas entre 17 a 40 afios y hombres de 17 a 30
afios, con ingresos de Q 2,800.00 en adelante, que requieran ropa casual y que
deseen lucir siempre a la moda, con atuendos juveniles, estudiantes
universitarios, trabajadores remunerados y/o comerciantes que se preocupan por
su apariencia, residentes de los Municipios de Mixco y Villa Nueva de la Ciudad

de Guatemala.

Cabe mencionar que la investigacion unicamente se realizo en la tienda ubicada
en el Municipio de Villa Nueva, esto se debe a que es la tienda que representa
mayores ingresos para la empresa y es considera como la matriz y funciona

como modelo para las otras dos.

2.2.2.6 Competencia
La competencia directa la constituyen las tiendas de ropa que estan dirigidas al
grupo objetivo de la empresa comercializadora y se ubican en el mismo centro

comercial de Villa Nueva.
Se identificaron 15 tiendas de ropa dirigidas a hombres y mujeres, se presenta el

comparativo de las 4P respecto a la empresa comercializadora de ropa. (Véase
tabla 2)
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Tabla 2

Mezcla de mercadotecnia de la empresa comercializadora de ropa

respecto a la competencia directa

No Empresa Producto Precio Plaza Promocién
Ropa juvenil
Empresa casual y Precios varian , .
L ; . Villa Nueva Presencia en
comercializadora | semi-formal | segln marca de las ) ;
. y Mixco redes sociales
de ropa para mujeres prendas.
y hombres.
Ropa juvenil Mismo nivel de :
paj : Villa Nueva
casual y precios que la .
. yenla Presencia en
1 | Competencia A formal para empresa : :
. e Ciudad redes sociales
mujeres y comercializadora de .
capital
hombres. ropa
Precios menores a . .
Ropa formal Sin presencia
. los de la empresa ,
2 | Competencia B y casual para comercializadora de Villa Nueva en redes
mujeres. sociales
ropa.
Mismo nivel de .
. . . Villa Nueva,
Ropa juvenil precios que la : .
. . Mixco y la Presencia en
3 | Competencia C para mujeres empresa ) -
e Ciudad redes sociales
y hombres. comercializadora de !
capital
ropa
. . Mismo nivel de . .
Ropa juvenil : Villa Nueva, Presencia en
precios que la . .
. y formal para Mixco y redes sociales y
4 | Competencia D ; empresa . i .
mujeres y L Villa directorios
.~ comercializadora de P
nifias. Canales electrénicos
ropa
Presencia en
redes sociales,
directorios
Ropa, . . .
. Nivel de precios electronico,
accesorios y . ;
menores a los de la | Presencia a pagina web,
. zapatos para ) ! ;
5 | Competencia E muieres empresa nivel tienda online,
I ' comercializadora de nacional periédicos
hombres, .
- - ropa. nacionales,
nifios y nifas. :
exteriores,
canal de
Youtube
. Nivel de precios
Vestidos P . : .
mayores a los de la | Villa Nueva Sin presencia
. formales y de ;
6 | Competencia F : empresa y la Ciudad en redes
fiesta para e ) :
) comercializadora de Capital sociales.
mujeres.
ropa.
Mismo nivel de
Ropa formal precios que la Villa Nueva Sin presencia
7 | Competencia G y casual para empresa y Villa en redes
hombres comercializadora de Hermosa sociales.
ropa
Continua...
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Continuacién tabla 2

Empresa Producto Precio Plaza Promocién
Nivel de precios
Ropa . .
. menores a los de la Sin presencia
. informal para .
8 | Competencia H muieres empresa Villa Nueva en redes
) y comercializadora de sociales.
hombres.
ropa.
Nivel de precios
Ropa formal | menores a los de la Sin presencia
9 | Competencia | y casual para empresa Villa Nueva en redes
mujeres. comercializadora de sociales.
ropa.
Nivel de precios
menores a los de la Sin presencia
. Ropa casual -
10 | Competencia J . empresa Villa Nueva en redes
para mujeres. e :
comercializadora de sociales.
ropa.
. . Péagina web,
Nivel de precios gina v
Ropa casual . presencia en
mayores a los de la | Presencia a
. y formal para ; todas las redes
11 | Competencia K . empresa nivel :
mujeres y N . sociales. Marca
comercializadora de mundial .
hombres. mundialmente
ropa. .
reconocida.
Ropa juvenil Mismo nivel de
casual recios que la , Sin presencia
. y P q Villa Nueva P
12 | Competencia L formal para empresa " en redes
. b y Amatitlan ;
mujeres y comercializadora de sociales.
hombres. ropa

Fuente: trabajo de campo, mayo 2017.

La competencia directa e indirecta fue localizada a través de la observacion, se

visitd las péaginas web o redes sociales de las mismas. Se tomdé como

competencia directa a las tiendas que ofrecian prendas y accesorios casuales

con estilos juveniles para dama y caballero.

También se realiz6 el comparativo de la mezcla promocional de la empresa

comercializadora de ropa respecto a su competencia directa. (Véase tabla 3)
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Tabla 3

Mezcla promocional de la empresa comercializadora de ropa respecto a la

competencia directa

No Empresa Publicidad Promocion MEHED Relac!ones _Markeu_ng
personales publicas interactivo
Facebook:
publicaciones
Rebajas, Bonos y Patrocinios qumcenalgs,
Empresa L los mensajes
- Internet y paquetes de | comisiones dentro del
comercializadora los responde
volantes oferta y sobre Centro
de ropa ' normalmente
sorteos ventas Comercial .
en 1 dia.
Twitter e
Instagram
Facebook:
. Patrocini licacion
Internet, Rebajas y No se atrocinios qu icaciones
: dentro del diarias, nivel
1 Competencia A volantes y paquetes de obtuvo
. . - Centro alto de
afiches oferta. informacion. !
Comercial | respuesta en
los mensajes.
Rebajas y No se
2 Competencia B Volantes paquetes de obtuvo No realiza No realiza
oferta informacion.
Facebook:
publicaciones
Internet, Rebajas, diarias,
No se No se
. volantes y paguetes de normalmente
3 Competencia C obtuvo obtuvo
correo oferta y . - . - se tardan una
s informacion. | informacion.
electrénico sorteos hora para
responder los
mensajes.
Continda...
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Continuacién tabla 3

No Empresa Publicidad Promocioén VEITED Relac[ones _Marketl_ng
personales publicas interactivo
Facebook:
publicaciones
mensuales,
normalmente
Rebajas, se tardan una
Internet, aquetes de No se hora para
4 Competencia D volantes y pad Patrocinios obtuvo b
i oferta y . - responder los
afiches informacion. ;
sorteos. mensajes,
con 750
seguidores
Directorios
electronicos
Facebook:
publicaciones
Concursos, Patrocinios | Comisiones ffeclu elntej,
, sorteos y fundacion y bonos nivel alto de
Radio, ) respuesta en
o especialidade de ayuda sobre .
periodicos, : los mensajes.
. - S social, canal ventas, — .
5 Competencia E internet, Co - Péagina web:
. publicitarias, | de Youtube beneficios . )
exteriores y . - tienda online,
A rebajas y con adicionales : o
television . L informacion
paquetes de | informacion para de Ia tienda
oferta de RSE vendedores. de la y
mercaderia.
YouTube
Rebajas y No se No se
. Volantes y i
6 Competencia F . paquetes de obtuvo obtuvo No realiza
afiches . - . -
oferta informacion. | informacién.
Volantes Rebajas y No se
7 Competencia G . y paquetes de | Patrocinios obtuvo No realiza
afiches . -
oferta informacion.
Rebajas y No se
8 Competencia H Volantes paguetes de No realiza obtuvo No realiza
oferta informacion.
Rebajas y No se
9 Competencia | Volantes paguetes de No realiza obtuvo No realiza
oferta informacion.
No se Rebajas y No se No se
. No se obtuvo
10 Competencia J obtuvo paquetes de obtuvo obtuvo : -
. L, . P . L informacion
informacién oferta informacion. | informacién
Continda...
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Continuacion tabla 3...

No Empresa Publicidad Promocion VBIES Relac!ones _Marketl_ng
personales publicas interactivo
Pagina web,
. . Comisiones resencia en
Revistas, Rebajas, P
. y bonos todas las
internet, paquetes de
11 | Competencia K television oferta, Patrocinios sobre re_des
. . ventas, sociales.
internaciona | descuentos N
. capacitacio Marca
| especiales. .
n. mundialment
e reconocida.
No se
12 Competencia L Volantes Descuentos No realiza obtuvo No realiza
informacion

Fuente: trabajo de campo, mayo 2017.

Se identific6 como competencia indirecta a las tiendas de ropa ubicadas en el

centro comercial que tenian a la venta prendas para hombre y mujer, pero con

estilos diferentes a los que ofrece la empresa comercializadora, sin embargo,

gue en algun momento pueden ser sustitutos. (Véase tabla 4)
Tabla 4
Mezcla de mercadotecnia de la empresa comercializadora de ropa respecto

a la competencia indirecta

No Empresa Producto Precio Plaza Promocién
Ropa juvenil
Empresa casual y semi- Precios varian Villa Nueva Presencia
comercializadora formal para segun marca de y Mixco en redes
de ropa mujeres y las prendas. sociales
hombres.
Ropa , Presencia
com Iepmeyntos Villa Nueva, en redes
. pe Precios varian Mixco y .
1 Competencia A para jovenes, . . - sociales y
segun estilos. ciudad
con gusto por . correo
hat capital s
la musica rock. electrénico
Nivel de precios sin
menores a los de .
: Ropa formal ' presencia
2 Competencia B . la empresa Villa Nueva
para mujeres. - en redes
comercializadora .
sociales
de ropa
Nivel de precios sin
mayores a los de .
. Ropa formal . presencia
3 Competencia C : la empresa Villa Nueva
para mujeres. - en redes
comercializadora :
sociales.
de ropa

Fuente: trabajo de campo, mayo 2017.
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Asimismo, se indagd sobre la mezcla promocional utilizada por la competencia

indirecta de la comercializadora de ropa. (Véase tabla 5)

Tabla b

Mezcla promocional de la empresa comercializadora de ropa respecto a la

competencia directa

No Empresa Publicidad | Promocién VEIES Relac!ones .Marketl.ng
personales | publicas interactivo
Facebook:
publicaciones
Rebajas, Bonos y Patrocinios qumcenalgs,
Empresa - los mensajes
o Internet y paquetes | comisiones | dentro del
comercializadora los responde
volantes de oferta y sobre Centro
de ropa . normalmente
sorteos ventas Comercial .
en 1 dia.
Twitter e
Instagram
Rebajas, No se Fa_cebc_)ok:
. aguetes obtuvo . publ|_c,aq|ones
1 Competencia A Internet P . L No realiza periodicas.
de ofertay | informacién
sorteos Corr,ec_)
electronico
No se No se Facebook:
Paquetes R
. Internet y obtuvo obtuvo publicaciones
2 Competencia B de ofertay | . . . L :
volantes informacion | informacion | desactualizad
CONCcursos as
No se No se Sin presencia
3 Competencia C Volantes y Rebajas . obtuvow . obtuvo., en r_edes
afiches informacion | informacion sociales.

Fuente: trabajo de campo, mayo 2017.

2.2.2.7 Proveedores

La tienda de

ropa cuenta con dos grupos de proveedores para su

abastecimiento. El primer grupo lo conforman empresas nacionales, estos surten

ropa para hombre y lo conforman alrededor de 30 organizaciones ubicadas en

los departamentos de Guatemala, Sacatepéquez y Chimaltenango, en su

mayoria fabricantes; las negociaciones se hacen por medio de compras al

contado y/o trueque, en donde la tienda de ropa intercambia los estilos de

sudaderas, pans, playeras, pantalones de tela y camisas que ellos producen. Los
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estilos que venden son similares a las prendas que lucen los cantantes y actores

juveniles actuales.

El segundo grupo provee ropa de mujer y pantalones de lona de hombre. Lo
constituyen 10 empresas intermediarias que importan productos de nacionalidad
colombiana, panamefia, coreana, china y mexicana, por medio de compras al
contado, sin embargo, con algunos proveedores se obtiene crédito de 20 dias
para el mes de diciembre. Cabe mencionar que la empresa confecciona
aproximadamente un 10% de las prendas de hombre y el 1% de prendas de
mujer que comercializa, ocurre cuando el encargado de compras no encuentra

un estilo especifico con sus proveedores, sin embargo, es poco frecuente.

2.3 Analisis mercadoldégico

2.3.1 Ventas

Con relacion al comportamiento de las ventas, se consulté al administrador de
las tiendas y él mencioné que mantienen un comportamiento ciclico donde los
meses de mayor venta lo constituyen mayo, julio y diciembre. Siendo diciembre
el de mayor venta, principalmente por las fiestas navidefias. Consideré que estas
representan un 30% de las ventas totales en el afio, mayo y julio figuran un 9%y

10% respectivamente. Los meses de menor venta han sido enero y junio.

A partir del aflo 2014 se observo una disminucion en el nivel de ventas que se
ha acentuado cada vez mas. Se consultaron los registros administrativos de
venta de las sucursales de la empresa y se observé un comportamiento similar
en las tres tiendas, la tienda de Villa Nueva es la que ha tenido el mayor volumen

de ventas. (Véase cuadro 5)
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Cuadro 5

Comportamiento de ventas de la tienda de ropa ubicada en Villa Nueva

Afio 2013 2014 2015 2016 2017

Monto Q 820,032.50 | Q 706,745.00 | Q 703,403.00 | Q 698,300.00 | Q 700,500.00

Fuente: trabajo de campo, enero del 2018.

Como se observa en la siguiente grafica la disminucion del afio 2013 al 2014 es
bastante drastica, después de ese afo el decremento ha sido menos sensible,

sin embargo, no se ha recuperado. (Véase gréfica 1)

Gréafica 1l

Comportamiento de las ventas de latienda de Villa Nueva

Q840,000.00

Q820,000.00 \

Q800,000.00 \

Q780,000.00 \

Q760,000.00
\ —e—VENTAS

Q740,000.00

Q720,000.00 \

Q700,000.00 \’\-.———-0—

Q680,000.00 . . : : '
2013 2014 2015 2016 2017

Fuente: trabajo de campo, enero del 2018.

2.3.2 Oferta
La industria textil y de confeccion en Guatemala ha sido un eje economico central
a nivel nacional y regional. Para el 2016 representaba el 8.9% en el Producto

Interno Bruto, contribuyendo de forma considerable al crecimiento de otras
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industrias relacionadas con este sector, tales como el comercio al por mayor y

menor de prendas de vestir.

Se considera como ventaja competitiva para Guatemala, su cercania a Estados
Unidos y el acceso a los dos océanos. La produccién nacional se compone por
dos sectores, el primero formado por pequefias y medianas empresas (PYMES) y
otro dirigido hacia las exportaciones integrada por empresas de tamafio mayor,
ya que grandes marcas internacionales maquilan en el pais una gran parte de su
oferta. Sin embargo, se debe tomar cuenta que la produccién local creciente no
esta destinada a proveer la demanda local, sino que se trata de productos de

exportacion en su mayoria.

Guatemala import6 mas de 216 millones de délares en prendas de vestir en
2016. El principal proveedor del mercado de Guatemala es Estados Unidos con
casi 27% del mercado. Le sigue en importancia Panamd, cuya zona libre de
colén absorbe una importante presencia de marcas internacionales que desde
este pais se reexportan al resto de Centroamérica. Su cuota de mercado es

aproximadamente del 24.4% en 2017.

A continuacién se sita China como tercer proveedor de Guatemala, sobre todo
en los productos de bajo costo y menor calidad. La cuota de la oferta China
(incluido Hong Kong) es el 15.7%, cuota que ha venido creciendo en los ultimos
afos, en 2014 a una tasa del 14.4%. El cuarto principal proveedor de Guatemala
de prendas de vestir es Espafia con crecimientos constantes los ultimos seis

afnos.
Desde el punto de vista, del destino de las prendas destaca que algo mas del

62% de las importaciones son prendas para mujeres 0 nifias, mientras que soélo

el 38% restante es para hombres y nifios.
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Guatemala se ha beneficiado de la globalizacion y las grandes empresas de
comercio minorista han accedido con éxito al mercado. En junio de 2014 un
centro comercial ubicado en zona 11 inaugurd la primera tienda de articulos en
Guatemala dirigido a los jévenes de clase media en Guatemala, que antes sélo
tenian acceso a este tipo de productos cuando viajaban al exterior. Ademas, se
ampli6 y remodelaron centros comerciales en zona 10 donde se ubicaron

diferentes marcas de tiendas de ropa de renombre internacional.

El crecimiento de la presencia de nuevas firmas en Guatemala se da no solo en

el nimero de marcas presentes, sino en el numero de establecimientos.

2.3.3 Demanda

El consumo de moda en Guatemala se ve disminuido por diversos factores
como: el nivel de pobreza, el desempleo y altos niveles de desigualdad. Para el
afio 2017 la pobreza extrema a nivel republica alcanzé el 23.36% segun cifras
del Banco de Guatemala, lo que implica que el destino del gasto para esta parte

de la poblacién esta dirigido hacia productos esenciales.

Asimismo, la demanda también se ve disminuida por productos de baja calidad y
de muy bajo precio al que se destinan algunas importaciones procedentes de

Estados Unidos denominadas “pacas”, ademas de las prendas de origen chino.

El Consumo Nacional Aparente -CNA- se define como la cantidad de un bien o
servicio que el mercado requiere, es decir la demanda. En este sentido, se puede
realizar una estimacion de la demanda de vestuario en Guatemala utilizando este
concepto. Para su calculo es necesario conocer la produccion nacional, las

importaciones y las exportaciones de este rubro.

CNA= Importaciones + Produccion Nacional — Exportaciones
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Segun cifras del Banco de Guatemala para el afio 2017 se presentan los

siguientes datos:

e Produccion nacional: la fabricacion de textiles, prendas de vestir, cuero y
calzado asciende a Q 12,026,500.00 (US$ 1,647,466.00).

e Exportaciones: en articulos de vestuario asciende a US$ 1,339,700.00

Segun el Secretaria de Integracion Econdmica Centroamericana -SIECA- para el

afo 2016 se tiene la siguiente informacion.

e Importaciones: la clasificacion del Sistema Arancelario Centroamericano
reporta un valor de importacion de US$ 7,00,00.00 en las partidas de
prendas y complementos, capitulo 61 y 62 (620590, 621010,
610310,620990, 611780, 611190, 621149, 620329, 610329, 610429 y
610190)

-PN- Produccién Nacional = US$ 1,647,466.00
-E- Exportaciones = US$ 1,339,700.00

- | - Importaciones = US$ 7,000,00.00

La férmula del consumo nacional es: importaciones mas produccion nacional

menos exportaciones.

CNA = (US$ 7,000,000 + US$1,647,466) — US$1,339.700

CNA = US$ 8,647,466 — US$ 1,339,700
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CNA = US$ 7,307,766

Al aplicar la férmula con los datos mencionados se obtiene una demanda
monetaria de US$ 7,307,766.00

2.4 Hallazgos de la entrevista realizada al gerente general respecto a la

mezcla de mercadotecnia

Se reunio informacién del gerente general de la empresa sobre las 4p (producto,

precio, plaza y promocion) las cuales se analizan a continuacion.

2.4.1 Producto

La empresa se dedica principalmente al comercio de prendas y accesorios de
vestir juveniles para mujeres y hombres. Sin embargo, el administrador de la
empresa menciona que también se fabrica aproximadamente un 10% de las
prendas de hombre y en 1% de mujer, esto debido a que en ocasiones no
encuentra los estilos que necesita con sus proveedores. A continuacién, se

muestran los tipos de prendas que ofrece la empresa. (Véase tabla 6)
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Tabla 6

Prendas de vestir que ofrece la empresa comercializadora de ropa

Disponible para

Prenda Caracteristicas
Hombres | Mujeres
Mangas: cero, mini corta, corta normal, al
codo, tres cuartos y manga larga.
Tipo de mangas: camisera, campana,
murciélago, ajustada, francesa, Kimono,
hombro caido.
Blusas Tipos de escotes: en V, corazén, asimétrico, X
hombros descubiertos, cuadrado, redondo,
barco, cisne, halter y recto.
Materiales: shiffon, algodén, dacron, encaje,
licra, pana, tul, lino, nylon y polyester.
Estilos: lisas, estampadas, con serigrafias y
con ornamentos.
Materiales: algodon, polyester, elasteno,
corduroy.
Pantalones y X X
Estilo: tubo y salta charcos.
Materiales:  cuerina, algoddén, franela,
corduroy, polyester y nylon.
Chaquetas X X
Estilos: con zipper, con gorro desmontable y
tipo saco.
Mangas: cero, mini corta, corta normal y
manga larga.
Camisas Materiales: algodén, licra, lino, nylon vy X
polyester.
Estilos: lisas, estampadas, con serigrafias,
formales.
Materiales: algodon, polyester, licra,
Pants X X
Estilos: baggy, deportivos con serigrafias.
Continuda...
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Continuva tabla 6...

: Disponible para
Prenda Caracteristicas P P

Hombres | Mujeres

Materiales: algoddn, polyester, licra,
Sudaderas — . . L X X
Estilos: deportivas con zipper, sin zipper,
estampadas y con serigrafias.

Materiales:  cuerina, algodén, franela,
corduroy, polyester y nylon.

Chalecos X X
Estilos: con zipper, con gorro desmontable y
tipo saco.
Materiales: algoddn, polyester y elasteno.

Pantalonetas Estilo: cortos informales, formales ajustado y X X
flojos.
. Materiales: nylon y el no.
Trajes de ateriales: nylon y elasteno y
baiio Estilo: de dos y una pieza.

Mangas: cero, mini corta y corta normal.

Playeras Materiales: algodén y polyester. X X

Estilos: lisas, estampadas, con serigrafias y
de equipos de futbdl.

Materiales: algodon, polyester y elasteno.
Faldas X
Estilo: cortas, en capas, burbuja y con vuelos.

Accesorios

Collares y cinturones
Fuente: trabajo de campo, diciembre 2016.

Asimismo, se consultd sobre los productos de bajo movimiento, informé que la
tienda manejaba entre un 3% a un 5%, en cuanto a productos de temporada
anterior en era del 30%.

2.4.1.1 Logotipo

La empresa se da a conocer bajo el logotipo CRM, segun entrevista con el

administrador el nombre de la tienda busca representar un estilo propio y juvenil.
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Al tipo de nombre que utiliza la empresa, se le denomina iconoclasta, es decir
representa algo unico, diferente y memorable. El fondo es de color negro,
representa prestigio, elegancia y estilo. Las letras son blancas de fuente
Bookman Old Style que refleja simplicidad y permite recordarlo facilmente.
(Véase figura 2)

Figura 2

Logotipo corporativo

Living your way

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2016.

Cuando la empresa inici6 operaciones en 1990 se constituyé bajo el logotipo
“Clase”, en el afno 2009 y luego cambio el nombre comercial bajo el eslogan
“living your way” (viviendo a tu manera), consolidando asi el estilo juvenil al poner
en disponibilidad del publico ropa para jovenes que gustan estar siempre a la

moda a precios accesibles.

2.4.1.2 Empaque

El empaque que se utiliza en las prendas es una bolsa de papel rayada con el
logotipo de la empresa de tamafio: 23 x 10 x 30 centimetros, es resistente y tiene
buena presentacion, también tiene impresa la direccion de las tiendas de ropa de
la empresa. Los clientes ocasionalmente lo utilizan como empaque de regalo;

cuando tienen esta finalidad la tienda le coloca una moiia. (Véase figura 3)
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Figura 3

Empaque de las prendas

* Metamercado -
Mixce San Jua J

) - plaza San Nicolas Local 1ig

santa Clara Local 227

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2016.

El gerente general informé que el empaque ha sido bien aceptado por los
clientes, en cuanto a presentacion y material. Se observé que los colores
actuales son: blanco, negro, rojo y gris. En la parte lateral tenia la ubicacién de
las tiendas, y sobre el logo en la parte frontal los simbolos de Facebook e

Instagram, no se observo el slogan de la marca (Living your way).

2.4.2 Precio

El precio de venta de las prendas es relacionado directamente con la
competencia, la empresa tiene 10 tiendas de referencia para compararse y
colocarle precio a la ropa de mujer y 15 para la ropa de hombre. El margen de

ganancia no fue proporcionado, no obstante, el gerente menciond que no es fijo
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porque depende en alto grado de los cambios de precio que realiza la

competencia.

En algunas ocasiones se llegé a un acuerdo con los competidores de centros
comerciales aledafos para ofrecer un precio uniforme. Ademas, indico el gerente
gue el precio de las prendas no varia por estilo, sino por marca, en especial en la
gama de pantalones. En el cuadro 6 se muestran los rangos de precios que
maneja la empresa comercializadora.

Cuadro 6

Rango de precios

Prenda Hombres Mujeres
GTQ GTQ
Blusas N/A 125 -180
Pantalones 160 - 175 110 - 260
Chaquetas 260 — 500 175 - 220
Camisas 130 - 160 N/A
Pants 100 — 140 130 -160
Sudaderas 100 - 160 130 -170
Chalecos 300 - 350 200 — 250
Pantalonetas N/A 140 — 160
Trajes de bafio N/A 100 - 160
Playeras 75 -100 75 -100
Faldas N/A 100- 140
Accesorios 140 50-120

Fuente: trabajo de campo, mayo 2017.

La condicion de pago que ofrece a los clientes es al contado, los medios de pago
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son en efectivo y tarjetas de crédito y/o débito. También se ofrece una garantia
de hasta 30 dias al presentar la factura, ya sea por cambios de talla o

desperfectos en las prendas.

2.4.3 Plaza

La tienda de ropa considerada como unidad de analisis se encuentra ubicada en
un reconocido centro comercial en el Municipio de Villa Nueva, frente al area de
restaurantes; las otras dos tiendas estan ubicadas en el Municipio de Mixco, una
en el centro comercial ubicado sobre el Bulevar San Nicolas, frente a la Colonia
Montserrat Dos a la par de un supermercado de prestigio y la segunda en la
calzada San Juan junto a una bodega reconocida de articulos de primera
necesidad. El gerente indico que la tienda est& ubicada en un punto favorable del
centro comercial, en donde se concentran regularmente un gran numero de
clientes debido al flujo que atraen las grandes tiendas de conveniencia
denominados “anclas”. (Véase figura 4)

Figura 4

Vista de la tienda ubicada en Villa Nueva

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2016.
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Los vestidores de la tienda en Villa Nueva son de un metro de profundidad,
ochenta de ancho y dos metros de alto, contienen un espejo y un gancho para
colgar la ropa. (Véase figura 5) También se observo una pantalla de 32 pulgadas
gue regularmente se mantiene apagada.

Figura 5

Vestidores de la tienda ubicada en Villa Nueva

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2016.

2.4.4 Promocion
La tienda ha realizado las siguientes promociones: rebajas 2 por 1, paquetes de
oferta y sorteos. No se ha medido el impacto de las promociones realizadas en

las ventas como tampoco se ha establecido un presupuesto.
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2.5 Hallazgos de la entrevista realizada al administrador respecto a la
mezcla promocional
Los datos obtenidos con respecto a la mezcla promocional de la empresa

comercializadora se presentan a continuacion.

2.5.1 Publicidad
La empresa comercializadora de ropa ha utilizado como medio publicitario las
redes sociales Facebook, Twitter e Instagram y mercadeo directo a través de

volantes y patrocinios dentro del centro comercial.

En las redes sociales realiza publicaciones con informacién de las prendas de
vestir y precios, también se resuelven dudas sobre disponibilidad de tallas y
colores, el tiempo promedio de respuesta en Facebook es de un dia y las
publicaciones no son muy periédicas, en promedio cada 15 dias. (Véase figura 6)

Figura 6

Red social Facebook de la empresa comercializadora de ropa

i Tegustaw X\ Siguiendov 4 Compartir =+« © Mensaje

Inicio

Informacion # Estado [8 Fotoivideo w -~ Ropa (marca) en Ciudad de Guatemala

Fotos

Eventos % Escribe algo en esta pagina Comunidad Ver todo
) _ 2% Invita a tus amigos a indicar que les gusta

Publicaciones esta pagina

Comunidad Fotos il A3.711 personas les gusta esto

N\ 3.693 personas siguen esto
pagina 2L ARuthiz Palala y 12 amigos més les gusta
esto

*e2L 6

Informacion Ver todo

© Normalmente responde en un dia
Enviar mensaje

@ twitter. com/Fyrtache

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2016.
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La cuenta de Instagram es menos activa que la de Facebook, la forma de
presentar las prendas de vestir es sobre una base de madera sin ningun tipo de

modelo o maniqui. (Véase figura 7)

Figura 7

Red social Instagram de la empresa comercializadora de ropa

28 76 311

publicacio... seguidores seguidos

T O

CRM

Ropa (marca)

R RIS,

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2016.

Con respecto a los volantes, se distribuyen en épocas especificas dentro del
mismo centro comercial; dia de la madre, dia del padre, semana santa, bono 14,

viernes negro y época navidefa.
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2.5.2 Promocion de ventas
Con respecto a la promocion de ventas, la empresa ha aplicado estrategias en
fechas especificas, por ejemplo; dia de la madre, dia del padre, bono 14, época

navidefia, semana santa, entre otras.

Las tacticas utilizadas han sido las siguientes: volantes con promociones de 2x1,
un porcentaje de descuento y una prenda gratis en la compra de 2 en adelante,
patrocinio de actividades dentro del centro comercial, cartillas con stickers por
recompras realizadas, ampliacion temporal de la fuerza de ventas y redes

sociales como medio publicitario.

Realiza rebajas del 10%, 15% y 50% de descuento para dias comerciales altos,
como el viernes negro que Ultimamente se ha popularizado en Guatemala.
(Véase figura 8)
Figura 8
Promocién realizada para el viernes negro en el afio 2015 por la empresa

comercializadora de ropa

BLACK
FRIDAY
WEEKEND

10%

“15%
-50%

MERCADERIA SELECCIONADA

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2016.
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El anterior anuncio fue publicado en la pagina de Facebook. También se colocé

frente a la tienda un banner de 1.30 mts con la misma informacion.

2.5.3 Relaciones publicas

La empresa ha aplicado el patrocinio al apoyar diferentes actividades
(celebracion del dia del carifio, dia de la madre, dia del padre, verano, fiestas
patrias, celebraciones navidefias, entre otras) dentro del centro comercial en
donde se encuentra ubicado. La tienda ha hecho donaciones de prendas a los
organizadores para que ellos puedan entregarlas a los visitantes como regalos, a

cambio de que el nombre de la tienda fuera mencionado en la actividad.

2.5.4 Venta personal

La empresa cuenta con 2 vendedores permanentes, uno que trabaja de lunes a
sébado y otro el dia domingo. Sin embargo, en los meses de mayor demanda,
como mayo, julio y diciembre se llegan a contratar hasta 6 vendedores
adicionales. Reciben capacitacion formal Unicamente al momento de ser
contratados, sin embargo, el gerente indic6 que él visita constantemente las
tiendas y hace recomendaciones a los vendedores sobre la forma de como se

debe tratar a los clientes.

Asimismo, indicé que el trato que deben tener los vendedores hacia los clientes
debe incluir lenguaje coloquial y halagos respecto a las prendas que llevan

puesta, esto para hacerle sentir en confianza.

Los vendedores reciben el 1% de comision sobre las ventas que realizan,
ademas tienen otros 2 bonos que reciben por llegar a la meta de ventas. La meta
se basa en el monto de venta del mismo mes del afio anterior; el gerente
menciono que las ventas parecen tener un comportamiento ciclico, razén por la
cual utiliza este comportamiento historico y agrega entre un 10% y 15% en

términos de dinero para proponer la nueva meta. El desempefio de los
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vendedores lo miden por la tendencia de las ventas. Los productos que ofrecen
la empresa constituyen bienes de comparacion y los clientes se toman su tiempo

a la hora de realizar su decision de compra.

2.5.5 Mercadeo interactivo

El gerente general es el encargado del manejo de las redes sociales, en donde
se puede encontrar la ubicacion de las tiendas y horarios de atencion. Se utilizan
principalmente para colocar las prendas de vestir y precios de las mismas. Se
observo que las publicaciones son poco frecuentes y el nivel de respuesta tiene

espacio de un dia aproximado para ser atendido. (Véase figura 9)

Figura 9

Mensajes directos de la empresa comercializadora de ropa con sus clientes

®
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Fuente: trabajo de campo, diciembre 2016.
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2.6 Analisis de mezcla promocional realizado a la fuerza de ventas

Durante el proceso de investigacion se desarrollo una entrevista con los dos
vendedores que integran la fuerza de venta permanente de la tienda sobre

aspectos de la mezcla promocional. (Véase tabla 7)

Tabla 7

Percepcion de la fuerza de ventas con respecto a la mezcla promocional

Variable Percepcion
La empresa realiza publicidad por medio de volantes y redes

sociales, consideran de mayor efectividad la que ejecutan por
Publicidad medio de redes sociales, debido a que clientes que visitan la
tienda preguntan por estilos de prendas que han visto por este

medio.

La promocién que se realiza con mayor frecuencia es el 2x1, de
Promocioén de ventas 10 a 20% de descuento, la tercera prenda gratis o con precio

especial.

. ] No han observado respuesta por este medio y es muy poco
Relaciones Publicas ] o
frecuente que realicen patrocinios.

Es la ventaja competitiva mas fuerte de la empresa, por el trato

Ventas personales ) ) )
personalizado que brindan a los clientes.

. . La empr n lican r ias.
Mercadeo interactivo a empresa no aplican estas estrategias

Base: 2 vendedores encuestados.
Fuente: trabajo de campo, septiembre 2017.

2.7 Analisis de encuesta realizada a clientes reales respecto a mezcla

promocional

A continuacién, se presenta la informacién recopilada en la encuesta realizada a
un total de 385 clientes reales, cuyo objetivo fue identificar y analizar las

percepciones que tenian respecto a las variables de la mezcla promocional.
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2.7.1 Perfil

La mayoria de los clientes encuestados en la tienda de la empresa
comercializadora de ropa se encontraron en edades de 21 a 25 afios, seguido
por clientes de 26 a 30 afios quienes conformaron la cuarta parte, los menores

de 20 se observaron a razén de uno por cada cinco clientes.

Cabe mencionar que se identificO que algunos clientes en su mayoria mayores
de 35 afios de edad acudian a la tienda con personas mas jovenes, quienes eran
realmente los interesados en las prendas; también se observé que algunos
compraban ropa por encargo de otra persona, en su mayoria algun familiar

joven.

Se observé a clientes que estaban en la tienda enviar fotografias de las prendas
por medios electronicos a sus familiares y/o conocidos, y luego esperaban para
tomar la decision de compra de un estilo determinado, es decir, que no eran el

consumidor final de la prenda.
Se determin6 que la afluencia de mujeres y hombres es similar, aventajando

ligeramente las mujeres. Respecto a la ocupacién, la mayoria de clientes se

identific6 como estudiantes universitarios. (Véase cuadro 7)
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Cuadro 7

Perfil de clientes reales ubicados en el Municipio de Villa Nueva

Caracteristicas Descripcion Frecuencia Porcentaje
15-20 afios 70 18 %
21-25 afios 200 52 %
Edad 26-30 afios 98 25%
31-35 afios 10 3%
35 afos en adelante 7 2%
TOTAL 385 100
Femenino 207 54 %
Género Masculino 178 46 %
TOTAL 385 100
Estudiante 98 25 %
Secretaria 20 5%
Ocupacion Contador 39 10 %
Bachiller 88 23 %
Otro 140 36 %
TOTAL 385 100
Q 2,700 a 3,700 134 35 %
Q 3,701 a 4,700 120 31%
Ingreso promedio Q 4,701 a 6,700 66 17 %
mensual Q 6.701 en adelante 35 9%
Sin ingresos fijos 30 8 %
TOTAL 385 100

Base: 385 clientes reales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

2.7.2 Habitos de compra
El comportamiento de compra de los clientes reales, la frecuencia, la razén para
la eleccion y el gasto aproximado al mes, permiten ahondar en las caracteristicas

de los clientes de la tienda de ropa.
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Se determiné que la frecuencia de compra de los clientes que visitaron la tienda
es de 3 meses, asi como el factor de mayor peso para la decision de compra es
el estilo, mismo que indicaron es lo que méas gusta de la tienda de ropa de la
empresa comercializadora. EI monto aproximado que invierten en ropa al mes es
de Q100 a Q300. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8
Habitos de compra del cliente real
Parametro Respuesta Porcentaje Frecuencia
Cada 3 meses 51% 197
Cada 6 meses 23 % 87
Frecuencia de compra Cada mes 17 % 65
Cada 15 dias o menos 6 % 22
Otro 4% 14
Estilo 40 % 154
Factor que influye en la Precio 37 % 142
decisiéon de compra Calidad 21 % 79
Precio y estilo 3% 10
De Q100 a Q300 54 % 208
De Q301 a Q500 23 % 87
Inversion en ropa al mes No responde 18 % 69
De Q501 a Q1,000 5% 19
De Q1,000 en adelante 1% 2
Juvenil 36 % 137
Extrovertido 32% 125
Estilo de vestuario Moderno 16 % 61
Elegante 11 % 41
Clasico 5% 21
Estilo 46 % 178
Factor que prefiere de la Calidad 22% 84
tienda de la empresa Precios 20 % 76
comercializadora Atencion de los vendedores 7% 27
Otro 5% 20

Base: 385 clientes reales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

2.7.3 Publicidad

Se preguntd al total de clientes reales encuestados si habia visto o escuchado

alguna vez anuncios publicitarios de la tienda comercializadora de ropa, a lo cual
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respondieron de forma afirmativa solo una doceava parte de los encuestados
tuvo una respuesta afirmativa. (Véase grafica 2)

Grafica 2
Visualizacion de anuncios publicitarios de la tienda comercializadora de

ropa, segun clientes reales

Si han observado

12%

No han observado |
88% L

A R R A

et

Base: 385 clientes reales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

Del total de clientes que observaron los anuncios de la tienda, la mayoria
mencionod que fue por medio de una red social, cuyo contenido era promociones
e informacién de las prendas de vestir. Se considerd efectiva la publicidad
realizada por la tienda de ropa debido al nivel de respuesta que tuvo, 32 clientes
mencionan que este fue un aliciente para realizar la compra y 24 calificaron como

excelente el anuncio publicitado, sin embargo, el nivel de alcance fue muy bajo.
(Véase cuadro 9)

63



Cuadro 9
Percepcion de la publicidad realizada por la tienda de la empresa

comercializadora, segun clientes reales

Parametro Respuesta Porcentaje | Frecuencia
Medio de emision Volantes 33 % 15
Otro 67 % 30
Promociones 44 % 20
Contenido Ubicacion de las tiendas 18 % 8
Nombre de la empresa 7% 3
Estilos y calidad de las prendas 31 % 14
Excelente 53 % 24
Calificacion Bueno 31% 14
Regular 16 % 7
Malo 0% 0
Fue motivacion para Si 71 % 32
realizar la compra No 29% 13

Base: 45 clientes reales encuestados que percibieron el anuncio.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

De igual manera se le pregunt6 al total de los encuestados qué medio preferia
para conocer las diferentes prendas que ofrece la empresa comercializadora de

ropa. (Véase grafica 3)

Grafica 3
Medio preferido para ver o escuchar publicidad de la tienda de ropa de la
empresa comercializadora, segun clientes reales

Radio En exteriores
23%

Periddico
12%

Base: 385 clientes reales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
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Entre las respuestas proporcionadas por los encuestados en el proceso de la
investigacion del cliente real, resalta que uno de los medios preferidos para dar a
conocer los diferentes estilos que ofrece la empresa comercializadora de ropa es
internet, principalmente redes sociales, debido a que es muy accesible y con
rapida retroalimentacién en cuanto dudas sobre disponibilidad de tallas, precios,
entrega a domicilio, etc. Los otros dos medios preferidos son; exteriores y
publicidad en paradas de bus en los alrededores del centro comercial y
transportes urbanos, siendo el Transmetro el que presenta mayor frecuencia de

uso y visualizacién de publicidad. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Uso de transporte publico urbano por parte de clientes reales
Linea Parametro Respuesta Porcentaje Frecuencia

Utilizacién del servicio Si 55 % 212
No 45 % 173
Frecuencia de uso A diario 54 % 115

Transmetro Cada 5 dias 26 % 56
Cada mes 12 % 26

Otro 7% 15
Visualizacién de Si 95 % 202

publicidad No 5% 10
Utilizacidn del servicio Si 31% 118
No 69 % 267

Frecuencia de uso A diario 67 % 79

Transurbano Cada 5 dias 11 % 13
Cada mes 15 % 18

Otro 7 % 8

Visualizaciéon de Si 80 % 94

publicidad No 20 % 24

Base: 385 clientes reales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

2.7.4 Promocién de ventas

Respecto a las promociones realizadas por la tienda, se les preguntd si al
momento de la compra en la tienda le ofrecieron alguna promocion que le
incentivara a comprar otras prendas, ademas de cuestionarles otras variables de

interés de este elemento de la mezcla promocional. (Véase cuadro 11)
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Cuadro 11

Percepcion de las promociones realizadas por la tienda de ropa, segun

clientes reales

Pardmetro Respuesta Porcentaje Frecuencia
Se ha beneficiado con alguna Si 15 % 57
promocion de la tienda No 85 % 328
Tipo de promocion de la que se Paquetes de Oferta 19 % 11
beneficio Regalos 2% 1
Rebajas 79 % 45
Influyo en la decisiéon de compra Si 86% 49
No 14% 8
Le agradaria que la tienda realizara | Si 96 % 369
promociones No 4% 19

Base: 385 clientes reales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

Como dato relevante se debe mencionar que 49 personas indicaron que la
promocion recibida les incentivd a realizar la compra y se mostraron muy

frecuentes,

tienda realizard& promociones mas

interesadas en que la
principalmente en rebajas, concursos y sorteos. La mayoria indicd que les
gustaria que la tienda efectuara otras promociones, entre las cuales mencionaron

dos por uno y el segundo a mitad de precio. (Véase gréfica 4)

Gréfica 4
Promociones preferidas por los clientes reales
Otro Cupones Concursos
9% 9% 17%

Rebajas
25%

Paquetes de
oferta
13%

15%

Base: 385 clientes reales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016
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2.7.5 Venta personal

Al preguntar a los encuestados si la atencién recibida por los vendedores cumplié
con sus expectativas, un 75% la calific6 como excelente, el 21% buena y el 4%
regular. La mayoria menciond haber recibido lo esperado en el servicio, lo cual
se considera una ventaja competitiva para la empresa al contar con fuerza de
ventas capacitada. Por ser la ropa un producto de comparacion, la impresion del

vendedor en el cliente real es muy importante en la decision de compra.

Igualmente, se calificaron otras variables en los vendedores, las cuales se

muestran a continuacion. (Véase cuadro 12)

Cuadro 12

Calificacion general de la fuerza de ventas de la tienda, segun clientes

reales
Parametro Respuesta | Porcentaje | Frecuencia

’ No 4 % 15
prendas.

Vendedores capacitados Si 96 % 370

No 4% 15

Espera larga para ser atendidos Si 5% 21

No 95 % 364

Fuerza de venta suficiente para la Si 95 % 365

atencion al publico No 5 % 20

Base: 385 clientes reales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

2.7.6 Relaciones publicas

Referente a la variable de relaciones publicas, se preguntd a los clientes reales si
tenian conocimiento sobre algun patrocinio o apoyo a eventos que realizara la
empresa, el 100% de los encuestados indicO que no estaban enterados si

realizaban patrocinios o apoyaran alguna causa.
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Asimismo, se presenta la opinidbn acerca de la preferencia de actividad o

patrocinio que les gustaria que realizara la tienda para que la misma se dé a

conocer. (Véase cuadro 13)

Cuadro 13
Percepcion de las relaciones publicas de la empresa, segun clientes reales
Parametro Respuesta Porcentaje Frecuencia
Conocimiento de patrocinios de | Si 0% 0
la tienda No 100 % 385
Concursos de Belleza 16 % 61
Eventos y patrocinios favoritos Desfiles de moda 16 % 63
de los clientes reales para la Feria Municipal 23 % 89
tienda de ropa Eventos sociales 27 % 105
Eventos deportivos 17 % 67

Base: 385 clientes reales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

La mayoria de clientes indicd que los eventos sociales le daban buena imagen a
la empresa, como alcancias a beneficio de alguna fundacion, o la participacion
de los colaboradores bien identificados en carreras de caridad, seguido por la
feria municipal celebrada en Villa Nueva el 8 de diciembre cercana a las compras

prenavidefas.

2.7.7 Mercadeo interactivo

La empresa comercializadora de ropa tiene presencia en redes sociales, la de
mayor popularidad es la cuenta que posee en Facebook; sin embargo, 211
clientes reales encuestados no tenian conocimiento de ello y de los clientes que
si tenian conocimiento, Unicamente el 56% la visita frecuentemente.
Considerando que el uso de redes sociales se ha convertido en el medio de
comunicacion mas popular entre los jovenes, la presencia constante y bien
utilizada de estas herramientas presentan una oportunidad para que la tienda se
dé a conocer. La red social con mayor uso por parte de los clientes de la tienda

es Facebook, seguida por Instagram. (Véase cuadro 14)
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Cuadro 14

Preferencia de uso de redes sociales de clientes reales

Parametro Respuesta Porcentaje Frecuencia
Conocimiento de la pagina de Si 45 % 174
Facebook de la tienda No 55 % 211
Visita a la pagina de Facebook de la Si 56 % 98
tienda No 44 % 77
Uso de redes sociales N 97 % 373

No 3% 12

Facebook 29 % 112

Instagram 17 % 67

Red social especifica que utiliza con WhatsApp 27 % 105
mayor frecuencia Twitter 14 % 52
YouTube 7% 27

Otro 6 % 22

- " . Si 77 % 296
Visita a sitios web de tiendas de ropa NoO 23 04 89

Base: 385 clientes reales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

Asimismo, se preguntd a los clientes reales sobre la preferencia en el contenido
preferido de redes sociales de la empresa comercializadora de ropa. (Véase
grafica 5)

Grafica b

Preferencia de contenido en redes sociales de la tienda de ropa de la
empresa comercializadora, segun clientes reales

Contenido creativo Informacion de

moda Imagenes de ropa
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v e

|
Promociones
16%
Base: 385 clientes reales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
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La mayoria prefiere las imagenes de ropa y los precios de las mismas debido a la
facilidad de acceso, también mencionaron que es una forma de sondear los
precios y hacer comparaciones de las prendas con otras tiendas de ropa. 62
clientes indicaron que pueden enterarse mas rapido de las promociones que la

tienda realiza por estos medios.

También se les pidi6 que evaluaran algunos aspectos de la tienda como
iluminacién, distribucion de prendas, musica ambiental, vestidores, formas de

pago, disponibilidad de tallas y variedad de estilos.

Considerando que aproximadamente el setenta por ciento de las decisiones de
compra se toman dentro de la tienda de ropa, es favorable la calificacion positiva
gue le dieron los clientes reales a ciertos aspectos de la tienda como la
iluminacién, musica del ambiente, formas de pago y variedad de tallas. Sin
embargo, se observaron areas de oportunidad en donde la calificacion fue baja,
como los vestidores, en mayoria sienten inconformidad por el tamafio y aspecto

de los mismos. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Calificacion de los clientes reales de aspectos de la empresa

comercializadora de ropa

Parametro Respuesta Porcentaje Frecuencia
Excelente 41 % 157
lluminacion de la tienda Bueno 50 % 193
Regular 9% 35
Malo 0% 0
Excelente 46 % 177
Distribucion de la prendas de Bueno 40 % 154
vestir Regular 12 % 47
Malo 2% 7
Continua...
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Continuacioén cuadro 15

Pardmetro Respuesta Porcentaje Frecuencia
Excelente 31 % 120
Vestidores Bueno 33 % 125
Regular 34 % 131
Malo 2% 9
Excelente 32 % 122
Exhibicion de precios y Bueno 32 % 124
promociones Regular 35 % 134
Malo 1% 5
Excelente 46 % 177
Musica ambiental Bueno 40 % 154
Regular 12 % 46
Malo 2% 8
Excelente 49 % 189
Formas de pago Bueno 40 % 154
Regular 9% 35
Malo 2% 7
Excelente 46 % 177
Disponibilidad de talla 'y Bueno 41 % 159
variedad de estilos Regular 10 % 37
Malo 3% 12
1 Nada importante 3% 13
. . . 2 5% 18
Nivel de importancia de
escuchar mF:]sica en la tienda 3 31% 121
4 31% 120
5 Muy importante 29 % 113
Electrénica 42 % 163
Merengue 5% 21
Pop 11 % 42
Género musical preferido para | Cumbia 5% 18
ambientar la tienda de ropa Rock 12 % 45
Regueton 11% 43
Banda 3% 10
Otro 11 % 43
1 Nada 2% 6
. , : 2 2% 7
Les gqs'tarla que hubiera aire 3 9% 33
acondicionado en los vestidores 4 29 % 111
5 Mucho 59 % 228
Continua...
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Continla cuadro 15...

Pardmetro Respuesta Porcentaje Frecuencia
1 Nada importante 1% 5
Importancia del precio visible en 2 3 % 13
las prendas 3 12% a7
4 21 % 81
5 Muy importante 62% 239
Acepta ser fotografiado en la Si 56 % 214
tienda. No 44 % 169

Base: 385 clientes reales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

Se indago algunos aspectos que se consideraron mejorarian la tienda, como el
nivel de importancia que tiene para los clientes escuchar musica y el género
preferido, donde la musica electronica obtuvo una puntuacién alta seguido por
géneros rock, regueton y pop, el otro porcentaje prefiri6 combinaciones de los
antes mencionados. Asimismo, se observé una respuesta a favor de la existencia
de aire acondicionado en los vestidores y el precio visible en las prendas
exhibidas.

2.8 Andlisis de encuesta realizada a clientes potenciales respecto a mezcla
promocional

Los clientes potenciales que comprenden el grupo objetivo de la empresa
comercializadora se consideran fundamentales dentro de los esfuerzos
mercadoldgicos, razén por la que se consultaron aspectos como: perfil, habitos
de compra, conocimiento de la empresa comercializadora y la opinidon acerca de

las variables de la mezcla promocional.

2.8.1 Perfil de los clientes potenciales
Se entrevistd a 385 personas que frecuentan centros comerciales en Villa Nueva,
que les agrada vestir con prendas juveniles y a la moda. 193 mujeres y 192

hombres dentro de los cuales, 187 de los clientes potenciales se encontraron en
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un rango de 21 a 25 afios, con ingresos promedio que van de Q 2,700.00 a
Q4,700.00 (Veéase cuadro 16)
Cuadro 16
Perfil de clientes potenciales ubicados en el Municipio de Villa Nueva

Caracteristicas Descripcion Frecuencia Porcentaje

15-20 afios 63 16

21-25 afios 187 49

26-30 afios 94 24
Edad 31-35 afios 21 5
35 afios en adelante 20 5

TOTAL 385 100

Femenino 190 49

) Masculino 189 49
Genero otro 5 5

TOTAL 385 100

Estudiante 121 31
Secretaria 34 9

. Contador 46 12
Ocupacion Bachiller 88 23
Otro 96 25

TOTAL 385 100

Q 2,700 a 3,700 129 34

Q 3,701 a 4,700 127 33

Ingreso promedio Q 4,701a6,700 95 25
mensual Q 6.701 en adelante 21 5
Sin ingresos fijos 13 3

TOTAL 385 100

Base: 385 clientes potenciales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, diciembre 2016.

2.8.2 Habitos de compra

De la frecuencia de compra, 125 clientes mencionaron que en promedio compran
ropa de forma mensual, 87 por espacio de tres meses y 97 de forma semestral.
Los aspectos que consideraron de mayor influencia para la eleccion de una
prenda de vestir fueron el estilo y el precio. La mayoria mencion6 que el

promedio de inversion en ropa que realizan va de Q100 a Q300, la forma en que
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eligen la tienda para efectuar la compra se ve relacionada con experiencias

pasadas, debido a que eligen tiendas en donde han comprado con anterioridad.

Se puede observar que los encuestados han desarrollado cierto grado de

fidelidad, sin embargo, pueden cambiar de tienda si se ofrecen ciertos incentivos.

Asimismo, 76 mencionaron que ha creado un fuerte lazo con las tiendas de ropa

gue frecuentan y que es poco probable que cambiaran de tienda. Ademas, se

consultd si habian escuchado el nombre de la comercializadora y solo el 8%

respondieron de forma afirmativa y el 100% indicé que no ha visto publicidad de

esta tienda. (Véase cuadro 17)

Cuadro 17

Habitos de compra del cliente potencial

tienda de ropa CRM

Parametro Respuesta Porcentaje | Frecuencia
Cada mes 32% 125
Cada 6 meses 25% 97
Frecuencia de compra Cada 3 meses 23 % 87
Cada 15 dias o0 menos 17 % 65
Otro 3% 11
Estilo 28 % 106
Factor que influye enla | Precio 25 % 98
decision de compra Calidad 25 % 97
Precio y estilo 22% 84
De Q100 a Q300 51% 195
De Q301 a Q500 32 % 125
Inversion en ropa al mes | No responde 11 % 41
De Q501 a Q1,000 4% 17
De Q1,000 en adelante 2% 7
Moderno 26 % 101
Juvenil 23 % 88
Estilo de vestuario Elegante 20 % 76
Extrovertido 19 % 75
Cléasico 12 % 45
Algunas que ya reconoce 41 % 157
En donde hay ofertas 25 % 97
Compra su ropa en: Siempre compra en una especifica 20 % 76
Cualquier tienda de ropa 9% 35
Otro 5% 20
Ha visitado alguna vez la | Si 2% 8
tienda de ropa CRM No 98 % 377
publicidad realzaca por | S 0% 0
No 100 % 385

Base: 385 clientes potenciales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
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2.8.3 Publicidad

El 77% de los clientes potenciales mencionaron que las tiendas de ropa que
frecuentan han realizado publicidad periédicamente, la mayoria menciona que el
nivel de influencia que experimenta a través de la publicidad es muy importante.

(Véase cuadro 18)

Cuadro 18
Influencia de la publicidad en la decision de compra del cliente potencial
Nivel de Influencia Porcentaje Frecuencia
Nada importante 1 9% 33
2 17 % 66
3 19 % 75
4 25 % 97
Muy importante 5 30 % 114

Base: 385 clientes potenciales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

El medio preferido por los clientes potenciales encuestados para percibir

publicidad de una tienda de ropa es internet, exteriores y radio. (Véase grafica 6)

Gréfica 6

Medio preferido para ver o escuchar publicidad de una tienda de ropa,
segun clientes potenciales

Internet

En exteriores
23%

Periddico
12% 11%

Base: 385 clientes potenciales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
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Para la publicidad en internet los medios especificos mas mencionados por los
encuestado fueron; Facebook, Instagram y pagina web; para exteriores, mupies
en parada de bus.

También se indagd sobre el uso del transporte urbano y la visualizacion de
publicidad dentro del mismo, un porcentaje indicé que utiliza el transporte publico
Transmetro, de los cuales la mayoria ha visto publicidad en esta linea; 204 de los
encuestados mencionaron que utilizaban el Transurbano y la mayoria de los que

utilizan este servicio recuerdan haber visto publicidad. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Uso de transporte publico urbano de clientes potenciales
Linea Parametro Respuesta Porcentaje Frecuencia

Utilizacion del servicio Si 51% 198
No 49 % 187
A diario 66 % 130

Transmetro Frecuencia de uso Cada 5 dias 21 % >4
Cada mes 6 % 12

Otro 1% 2
Visualizacion de Si 99 % 196

publicidad No 1% 2
Utilizacion del servicio Si 53 % 204
No 47 % 181
A diario 55 % 113

Transurbano Frecuencia de uso Cada 5 dias 37 % 75
Cada mes 8 % 16
Visualizacion de Si 87 % 177

publicidad No 13 % 27

Base: 385 clientes potenciales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

2.8.4 Promocién de ventas

Las promociones de venta se considerd un factor importante en la decision de
compra; en una escala donde uno no es nada importante y cinco es muy
importante, la mayoria de clientes potenciales le dio una calificacion de cuatro y

cinco al nivel de importancia de las promociones dentro de la una tienda de
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ropa. Igualmente, se les preguntd sobre la preferencia de promociones para una
tienda de ropa, de las cuales las rebajas, paquetes de oferta y concursos fueron
las preferidas por el mercado objetivo. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Preferencia de promociones por clientes potenciales

Pardmetro Respuesta Porcentaje Frecuencia

1 Nada importante 3% 12

. : 2 6 % 25
Importancia de las promociones o

dentro de una tienda de ropa 3 11% 41

4 34 % 132

5 Muy importante 45 % 175

Rebajas 24 % 94

Paquetes de oferta 20 % 78

Promociones preferidas para una Concursos 19% 2

tienda de ropa Cupones 14 % 55

Regalos 12 % 46

Sorteos 7% 26

Otro 4% 14

Base: 385 clientes potenciales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

2.8.5 Venta personal
Se consulté en la entrevista realizada a clientes potenciales si consideraban que

la tienda de ropa que visitan frecuentemente contaba con personal capacitado, a
lo cual respondieron lo siguiente:( Véase gréfica 7)
Grafica 7

Capacitaciéon de la fuerza de ventas, segun cliente potencial

No, esta o Si, est3
capacitado ST 8 % a ;1 i?c ado
51%_\ 2%

49%

Base: 385 clientes potenciales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
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La mitad de los encuestados no se sienten satisfechos con la atencion que
recibieron por parte de los vendedores de la tienda que frecuentan, esto debe ser
considerado una oportunidad para la empresa comercializadora porque segun
evaluacion de los clientes reales sélo el 5% indicd que no se sentian satisfechos.

Asimismo, se reveld que el nivel de importancia que le dan los clientes
potenciales a la capacitacion de los vendedores, determinando que un gran
porcentaje de clientes le dio una calificacion de tres a cinco puntos, siendo el
cinco el de mayor importancia. Sin embargo, en cuanto a la atencion
personalizada que les gustaria recibir a los clientes, se encontraron opiniones
con menor grado de tendencia. La mitad de encuestados considera que esta
atencién no es necesaria y/o indispensable, mientras que 127 clientes indicaron

gue si es importante para ellos tener atencion personalizada. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21
Importancia de la capacitacion en fuerza de ventas, segun clientes
potenciales
Parametro Respuesta Porcentaje Frecuencia
1 Nada importante 4% 17
0,
Nivel de importancia que la fuerza de g 262 ﬁj gj
ventas este capacitada ?
4 29 % 112
5 Muy importante 38 % 148
1 Nada importante 22 % 84
Nivel de importancia de recibir 2 19 % 74
atencién personalizada de un 3 26 % 99
vendedor 4 19 % 74
5 Muy importante 14 % 54

Base: 385 clientes potenciales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

2.8.6 Relaciones publicas
En cuanto a las relaciones publicas, el 94% de los entrevistados indicaron que no

tenian conocimiento de que las tiendas de ropa de su preferencia patrocinaran o
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apoyaran eventos y/o causas. El 6% que indicé que si lo hacian y que los habian

visto en eventos deportivos y causas sociales.

Los eventos preferidos de patrocinio de una tienda de ropa segun encuestados

fueron los siguientes: causas sociales (23%), eventos de moda (17%) y eventos

deportivos (17%).

2.8.7 Mercadeo interactivo

La cantidad de comercio llevado a cabo electrénicamente ha crecido de gran
manera debido a Internet, asi como el mercadeo interactivo. Una de los medios
utilizados recientemente por las empresas son las redes sociales, principalmente

por empresas que tienen como publico objetivo a consumidores finales.

Se indago sobre el uso y preferencia de redes sociales de clientes potenciales de

la tienda, generando la siguiente informacion: (véase cuadro 22)

Cuadro 22
Preferencia de uso de redes sociales, segun clientes potenciales
Parametro Respuesta Porcentaje | Frecuencia
Visita a sitios web de tiendas | Si 85 % 326
de ropa No 15% 59
Tipo de informacion preferida | Imagenes de ropa y precios 39 % 151
para un sitio web o red social | Promociones 25 % 98
de unatienda de ropa Contenido creativo de moda 20 % 78
Concursos 7% 27
Ubicacion de las tiendas 4% 17
Informacién de moda 4% 14
Uso de redes sociales Si 100 % 385
No 0% 0
Red social especifica que |Facebook 24 % 92
utiliza con mayor frecuencia Instagram 25 % 95
WhatsApp 22% 84
Twitter 19 % 72
YouTube 8 % 31
Otro 3% 10
Continua...

79




Continlla cuadro 22...

Parametro Respuesta Porcentaje | Frecuencia
Nivel de importancia de |1 Nada importante 2% 8
encontrar informacion de de |2 5% 21
tiendas de ropa en internet 3 14 % 54
4 31% 118
5 Muy importante 48 % 184

Base: 385 clientes potenciales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.

Los sitios web de tiendas de ropa son bien vistos y aceptados por los
encuestados; sin embargo, las redes sociales representaron el medio favorito

para encontrar informacion de una tienda de ropa, principalmente por la rapidez y

el grado de interaccion que permite este tipo de comunicacion.

Las redes preferidas fueron Facebook, Instagram y WhatsApp en donde los
encuestados esperanban encontrar imagenes de las prendas, informacion y
precios de las mismas, promociones y contenido de moda. Independientemente
de la red social preferida por los encuestados, la mayoria indic6 que encontrar
informacion de una tienda de ropa en internet es muy importante. Ademas, se

solicité a los entrevistados evaluar aspectos de las tiendas de las tiendas de ropa

gue frecuentan. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Calificacion de los aspectos de las tiendas competidoras, segun clientes
potenciales
Parametro Respuesta Porcentaje Frecuencia
Excelente 35% 134
lluminacion de la tienda Bueno 43 % 164
Regular 16 % 62
Malo 6 % 25
Excelente 32% 122
Distribucién de la prendas de Bueno 32% 124
vestir Regular 35% 134
Malo 1% 5
Continua...
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Continlla cuadro 23...

Parametro Respuesta Porcentaje Frecuencia

Excelente 25 % 95

. Bueno 21 % 81
Vestidores Regular 25 % 96
Malo 29 % 113
Excelente 31 % 118
Exhibicién de precios y Bueno 35 % 136
promociones Regular 30 % 114
Malo 4% 17

Excelente 23 % 87
Musica ambiental Bueno 30 % 114
Regular 36 % 137

Malo 12 % 47

Excelente 25 % 96
Formas de pago Bueno 29 % 112
Regular 29 % 113

Malo 17 % 64
Excelente 32% 125
Disponibilidad de talla y variedad Bueno 36 % 139
de estilos Regular 17 % 64
Malo 15 % 57

1 Nada importante 10 % 40

. . . 2 6 % 25
rl\rl]lzsilcc;eelrrrlzot:;ndcala de escuchar 3 25 0 08
4 27 % 105
5 Muy importante 30 % 117

Rock 22 % 84

Electronica 21% 80

Reguetén 14 % 53

Género musical preferido para Cumbia 12 % 45
ambientar la tienda de ropa Pop 11 % 44
Merengue 11 % 42

Banda 6 % 25

Otro 3% 12

1 Nada 2% 8

. . : 2 4% 15

Les gustaria que hubiera aire o

acondicionado en los vestidores 3 15% 59
4 30 % 114
5 Mucho 49 % 189

1 Nada importante 1% 5

Importancia del precio visible en 2 5% 21
las prendas 3 1r% 67
4 25 % 96
5 Muy importante 51 % 196
Acepta ser fotografiado en la Si 60 % 231
tienda. No 40 % 154

Base: 385 clientes potenciales encuestados.
Fuente: trabajo de campo, mayo 2016.
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Respecto a la distribucion de prendas, variedad de estilos, forma de pago,
iluminaciébn y vestidores, este dltimo tuvo una calificacion mayor de
insatisfaccion. Un porcentaje significativo indicé que es muy importante para ellos
la muasica de ambientacion dentro de la tienda de ropa, siendo los géneros
preferidos los siguientes: rock, electronica y reguetdn. Asimismo, la mayoria
considera de gran importancia que la prenda tenga el precio visible en la

etiqueta.

2.9 Cuadro comparativo de hallazgos de la mezcla promocional entre
clientes reales y potenciales

A partir de las encuestas realizadas a los clientes reales y potenciales se obtuvo
la siguiente informacién (Véase tabla 8).

Tabla 8
Hallazgos de la mezcla promocional entre clientes reales y potenciales
Variable Clientes reales Clientes potenciales

e El 12% de encuestados ha | ¢ Unicamente el 2% de

observado la  publicidad encuestados sefialaron haber
realizada por la tienda de visto o escuchado la marca de
ropa. la tienda, asimismo el 77%

manifestd que si ha observado
publicidad de las tiendas que

frecuenta regularmente.

Publicidad
e La preferencia de medios para
e Los tres medios preferidos anuncios de tiendas de ropas
gue manifestaron los clientes fueron: internet, exteriores y
para ver o  escuchar radio.

publicidad de la tienda de
ropa son los que siguen:

internet, exteriores y mupis.

Continta tabla 8...
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Continuacion tabla 8

Variable Clientes reales Clientes potenciales
El 15% de clientes El 79% de clientes indicé que
encuestados se beneficid las promociones ofrecidas por
alguna vez con las una tienda de ropa son muy
promociones realizadas por determinantes en el proceso de
» la tienda. decision de compra.
Promocion o _
Se determind que los clientes
Las promociones preferidas potenciales prefieren las
para los encuestados fueron: rebajas, los paquetes de oferta
las rebajas, los concursos y y los concursos para incentivar
los sorteos. su compra.
El 96% de clientes se El 51% de clientes no estaba
v encontraron satisfechos satisfecho con la atencion
enta
respecto al servicio recibido recibida por parte de los
personal _
por los vendedores de la vendedores de las tiendas que
tienda. frecuenta.
El total de clientes El 6% de los encuestados
encuestados no tenia mencionaron estaban
conocimiento de la existencia enterados de la participacion
de las actividades de de las tiendas de ropa que
relaciones publicas realizas frecuentan en eventos y causas
_ por la tienda. sociales.
Relaciones . .
o Los eventos y/o patrocinios Las causas sociales, eventos
publicas

favoritos por los clientes para
la tienda de ropa incluyeron:
apoyo a causas sociales,
participacion en la feria
Municipal y apoyo a eventos

deportivos.

de moda y deportivos fueron
los medios de relaciones
publicas preferidas por los

clientes potenciales.
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Continuacion tabla 8

Variable Clientes reales Clientes potenciales

e EIl 77% de clientes ha|e El uso de medios electrénicos
utilizado internet para buscar para buscar informacién de
informacion de moda vy ropa fue de un 85%.
prendas de vestir.

e Las redes sociales favoritas | ¢ Las redes sociales mas

por los clientes mencionados utilizadas por los clientes
fueron: Facebook, Whatsapp encuestados fueron: Instagram,
e Instagram. Facebook y Whatsapp.

e Las imagenes de ropa, precios,

Mercadeo e El contenido de preferencia promociones y contenido de

interactivo digital para tienda de ropa moda fueron favoritos para
consisti6 en: imagenes de encontrar en sitios interactivos
prendas y precios, de moda.

promociones, Cconcursos e
informacion de moda.

e La iluminacion, musica,
variedad de tallas y formas
de pago que ofrece la tienda
fueron  calificadas como

excelentes.

2.9 Diagndéstico FODA

Luego de analizar la informacion presentada se detectaron las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas de las herramientas promocionales
utilizadas por la empresa comercializadora de ropa. La matriz FODA permite
realizar el analisis de la situacion actual de la empresa y permite la formulacion

de estrategias. (Véase tabla 9)
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Tabla 9

Matriz FODA de la empresa comercializadora de ropa

Factores Internos

Factores Externos

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. 27 afios de experienciaenel| 1. Falta de estrategias
mercado de mezcla

2. Ubicacion favorable dentro
de los centros comerciales y
seguridad para el cliente

3. Vendedores calificados

4. Prendas con estilos
novedosos y vanguardistas

5. Flexibilidad de precios

6. Comercializacién de
prendas de hombres a bajo
costo y con disefios
novedosos

7. Alianzas con algunos
competidores para

determinar precio de venta
de disefios similares
8. Presencia en redes sociales
9. Espacios dentro de la tienda
para realizar publicidad.

promocional integrales

2. Disminucion en el
nivel de ventas

3. Falta de promocion en
temporada baja

4. No existen estrategias
de merchandising que
diferencien el punto
de venta de Ia
competencia.

5. Respuesta baja o
lenta en redes
sociales para los
clientes

6. Material de empaque
con colores que no
refuerzan la marca de
la empresa

OPORTUNIDADES

Estrategia FO

Estrategia DO

1. Incremento del uso de internet
y redes sociales como medio

informativo
2. Ritmo inflacionario estable

Mercadeo interactivo que permita
establecer comunicacion directa
y frecuente con los clientes para
brindarles mejor atencion y forjar

Campafa publicitaria para
dar a conocer la empresa y
productos que comercializa
con el objetivo de mejorar

3. Publicidad en internet a bajo [relaciones a largo plazo. | su posicion en el mercado e
costo (F:3,4,5,6,8) (0:1,2,3,4) incrementar el volumen de
4. Crecimiento de la poblacion ventas. (D:1,2,3,4,5)
joven a nivel nacional (0:2,3,4)
Innovaciéon en el empaque
para apoyar al
reconocimiento del nombre
de la tienda y mejorar su
posicion en el mercado.
(D:1,2,6)(0;2,4)
AMENAZAS Estrategia FA Estrategia DA
1. Incremento de competidores |Promocion de ventas para|Merchandising en el punto

con productos a bajo precio.

2. Competidores con productos

similares.

3. Aumento de tiendas online con

bajos costos administrativos.

4. Incremento de actos delictivos
en centros de comercio que no

cuentas con seguridad.

estimular la compra y recompra
en el corto plazo y ser mas
competitivo.

(F:2,4,5,7,9) (A:1,2,3)

de venta para aumentar la
satisfaccion del cliente y
diferenciarse de la
competencia  directa e
indirecta. (D:1,4,6) (A:1,3,4)

Fuente: trabajo de campo mayo 2016
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CAPITULO 1l
MEZCLA PROMOCIONAL PARA UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE
ROPA UBICADA EN EL DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

Segun la informacion expuesta en el diagndstico mercadolégico realizado, se
observd que la empresa comercializadora de ropa CRM no cuenta con
estrategias promocionales definidas, las cuales se ejecutan de manera
espontanea y sin planificacién alguna, la publicidad realizada no ha logrado crear
conciencia de marca en los clientes ni transmitir el valor agregado que ofrece,
por ende, las ventas se han visto reducidas, impactando su participacion en el

mercado.

Por lo anterior, en el presente capitulo se desarrollan propuestas de estrategias
de mezcla promocional para la empresa comercializadora ubicada en el
Municipio de Villa Nueva, mismas que permitiran minimizar las debilidades y
amenazas encontradas en el diagnostico, asi como maximizar sus fortalezas
aprovechado sus oportunidades, y con ello estimular las ventas a corto plazo,

mejorando su posicionamiento en el mercado.

3.1 Justificacion

La empresa comercializadora de ropa se dedica a vender indumentaria juvenil
para damas y caballeros, se constituye en el mercado guatemalteco a finales de
los aflos noventa. En la actualidad cuenta con tres tiendas situadas en Villa
Nueva y Mixco, ofrece variedad de prendas y accesorios. La empresa ha
observado una disminucidn en sus ventas a partir del afio 2013, lo cual se
atribuye principalmente a la falta de conocimiento de los clientes de las tiendas
de la empresa y el incremento de la competencia que ofrece asiduamente
incentivos de venta, tactica que no es aplicada por la empresa comercializadora

para la venta de prendas, esto no ha permitido que se genere un mayor nimero



de recompras en los clientes actuales y se logre atraer a nuevos, afectando los

ingresos de la empresa.

Por lo anterior se hizo necesario realizar una investigacibn que permitiera
conocer las causas de la problematica para proponer cursos de accion

encaminados a resolverla.

3.2 Objetivos de la propuesta
Los objetivos que se pretenden alcanzar con la propuesta se dividen en general y

especificos.

3.2.1 Objetivo general
Plantear estrategias promocionales que permitan atraer nuevos clientes y
mantener a los actuales, para impulsar el incremento de las ventas de la

empresa comercializadora en un 20% observable al finalizar el afio 2019.

3.2.2 Objetivos especificos

e Aumentar el impacto en los clientes de la marca de la empresa, por medio
de un empaque innovador y diferente al de la competencia.

e Desarrollar una marca sélida y prestigiosa de la empresa comercializadora
de ropa para posicionarla en el mercado

e Incentivar las ventas a corto plazo y la recompra al ofrecer estimulos
atractivos para los clientes de la empresa.

e Incrementar los seguidores de la pagina de Facebook de la empresa

comercializadora

e Diferenciar a la empresa comercializadora con respecto a su competencia

a través de marketing alternativo.
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3.3 Estrategias de mezcla promocional

Para alcanzar los objetivos planteados, se propone la aplicacion de estrategias
de la mezcla promocional como lo son: publicidad, promocion de ventas,
mercadeo interactivo y Merchandising las cuales comunicaran al mercado
objetivo los productos que ofrece la tienda, daran a conocer la marca de la tienda

lo que permitira atraer y retener a los clientes e incrementar las ventas. (Véase

tabla 10)

Tabla 10

Estrategias de mezcla promocional

Problematica
encontrada

Estrategia

Tacticas a utilizar

Beneficios

El empaque no
contiene el slogan de

Innovacion en el
empagque para apoyar al

-Nuevo tamario de

Ayudara a crear

productos que la
tienda ofrece y
tampoco el nombre
de la misma.

que comercializa con el
objetivo de mejorar su
posicién en el mercado
e incrementar el
volumen de ventas

exteriores, redes
sociales y medios
alternativos

la empresay su o empagque e conciencia de
~ reconocimiento del . L .
tamafio no es . incorporacion de marca en clientes y
nombre de la tienda y ..
adecuado para . . slogan de la a posicionar la
mejorar su posicion en .
prendas de mayor empresa. misma
o el mercado
tamafio
-Dara a conocer la
marca de la tienda
al grupo objetivo.
-Brindara
Campafia publicitaria informacion al
El mercado objetivo para dar a conocer la cliente de los
no conoce los empresa y productos -Publicidad en productos que

ofrece la tienda

-Servird de medio
para dar a conocer
las promociones
gue ofrece la tienda

-Atraera nuevos
clientes a la tienda
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Continuacién tabla 10

Problematica

Estrategia Tacticas a utilizar Beneficios
encontrada
-Ayudara a
estimular la
recompra en
Promocién de ventas . clientes reales
Escasez de . -Rebajas
. . para estimular la
incentivos de venta, -Cupones ,
recompra y compra en -Atraera nuevos
los cuales se , -Concurso .
. el corto plazo y ser mas clientes
realizan de forma .
L competitivo.
esporéadica. _ i
-Estimulara las
ventas en el corto
plazo
-Incrementara los
seguidores de la
pagina
. -Permitira
La red social

Facebook de la
empresa tiene bajo
nivel de actividad e
interaccién con los
clientes, asi como
escasas
publicaciones de los
productos que se
ofrece.

Mercadeo interactivo
que permita establecer
comunicacion directa y
frecuente con los
clientes para brindarles
mejor atencién y forjar
relaciones a largo plazo

-Capacitacion para
manejo de redes
sociales y atencion al
usuario

-Concursos en la red
social Facebook

interactuar con los
clientes

-Servira de medio
para dar a conocer
las prendas que
ofrece la tienda.

-Sera un medio
para dar a conocer
promociones o
actividades
relacionadas con la
tienda

Aspectos de la
tienda poco
atractivos para los
clientes que generan
insatisfaccion en su
visita

Merchandising en el
punto de venta para
aumentar la satisfaccion
del cliente y
diferenciarse de la
competencia directa e
indirecta

-Mejora en
vestidores y en la
ambientacion de la
tienda

-Incrementar la
satisfaccion del
cliente en su visita
a la tienda

Fuente: aporte propositivo, diciembre 2017
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3.3.1 Estrategia 1: innovacion en el empaque para apoyar al reconocimiento

del nombre de latienda y mejorar su posicion en el mercado

Segun entrevista con el gerente de la empresa, en la actualidad se maneja un
tipo de empaque que es bien aceptado por clientes en cuanto al material y
presentacion, incluso es utilizada como empaque para regalo (véase figura 3); no
obstante, no posee el slogan de la empresa y la capacidad de la bolsa no permite
el empaque de algunos de sus productos.

Por lo anterior, se propone innovar el empaque con los colores en la marca que
incluyen el fondo negro y letra blanca; el tipo de letra se mantendra igual.
Ademas, implementar una bolsa de mayor tamafio que pueda contener prendas

de igual volumen.

La innovacion del empaque se realizara de la siguiente forma:
e Actualmente el nombre de la tienda se ubica en el centro de una cara del
empaque (véase figura 3), con la innovacion se colocara ademas slogan

actual la empresa.

e En la parte lateral del empaque posee la ubicacion de las tiendas, esto se
mantendra, pero serd color negro y blanco, el otro lateral sera

completamente color negro.

e En la parte superior de la cara principal del empaque se ubica actualmente
el simbolo de las redes sociales Facebook e Instagram, sin embargo, se
observd que la red social preferida por los clientes reales y potenciales es
Facebook (véase cuadro 14 y 22). Ademas, eliminara el simbolo de la red

social Instagram, debido a que esta red esta inactiva en la actualidad, se
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dejara unicamente Facebook, esta sera ubicada en la parte inferior

izquierda de la cara principal del empaque. (Véase figura 10)
Figura 10

Propuesta de innovacion de empaque

Vista frontal

CRM

.Living your way

Vista lateral

12 cm

wo 1y

Santa Clara, Local 227

Meta mercado
Mixco, San Juan, Local
143

Plaza San Nicolas, Local

f 118 /
%
Medida actual: 30x20x9cm Medidas propuestas: 41x30x12cm
E o] [
mpaque para: blusas, camisas, pants, Empaque para: chalecos, chaquetas,
playeras, faldas, pantalonetas,
chumpas, pantalones y sudaderas.

pantalones y trajes de bafio

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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3.3.1.1 Presupuesto de estrategia
A continuacion se presenta el costo del empaque sugerido, el mismo se

presupuesta para el primer semestre del afio 2019. (Véase cuadro 24)

Cuadro 24
Presupuesto de la estrategia 1: Innovacion en el empaque para apoyar al
reconocimiento del nombre de la tienda y mejorar su posicién en el

mercado

Actividad Descripcion Costo unitario Costo total
Bolsa de 30x20x9
(200 por mes) por 6 | Precio por bolsa Q 2.70

Q  3,240.00

meses
Bolsa de 41x31x12
(50 por mes) por 6 Precio por bolsa Q4.55 | Q 1,365.00

meses

Empaque

TOTAL | Q 4,605.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

3.3.1.2 Cronograma de actividades de la estrategia
A continuacién se detallan la duracion de la estrategia de innovacion de

empaque. (Véase cuadro 25)
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Cuadro 25
Cronograma de estrategia 1: innovacion en el empaque para apoyar al
reconocimiento del nombre de la tienday mejorar su posicion en el

mercado

] Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Medio Mes

Innovacion de empaque

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

3.3.1.3 Plan de accién de la estrategia
A continuacién se detallan las actividades que seran necesarias para

implementar la estrategia de innovacion del empaque, el responsable de cada

una de ellas y la inversion total. (Véase cuadro 26)
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3.3.2 Estrategia 2: campafa publicitaria para dar a conocer la empresa y
productos que comercializa con el objetivo de mejorar su posicion en el

mercado e incrementar el volumen de ventas

Se determind en la entrevista efectuada al gerente general, que la publicidad
realizada por la empresa comercializadora se genera a través de tres elementos:
volantes, patrocinios dentro del centro comercial en donde se encuentra ubicada
y publicaciones en las redes sociales. (Véase figuras 7 y 8) Ademas, se
establecié que el porcentaje de vistas para estos anuncios en los clientes reales
es menos del 15% del total de encuestados. (Véase grafica 2) En cuanto a los
clientes potenciales, se determind que no habian visto publicidad de la tienda de
ropa. (Véase cuadro 17)

Por lo anterior, se propone una camparia publicitaria cuyo objetivo principal sera
dar a conocer los productos que ofrece la empresa comercializadora y aumentar

el reconocimiento de la marca.

3.3.2.1 Brief publicitario
A continuacion se presenta la estrategia creativa donde se define el problema-
oportunidad, objetivo de la campafa, el grupo objetivo, tamafio del mercado y el

tema del mensaje.

a. Problema- oportunidad
La empresa comercializadora de ropa posee una tienda ubicada en el Municipio
de Villa Nueva cuyo nombre es poco reconocido por clientes reales y potenciales
gue habitan en el mismo; el estilo de prendas que ofrece es juvenil y persigue la
moda del mercado. Se considera a este Municipio uno de los mas poblados del
departamento de Guatemala, en el cual se puede tener un nivel de alcance alto

al realizar publicidad, debido a la concentracion demografica, en donde la tienda
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podrd aumentar su nivel de reconocimiento de marca y dar a conocer los

productos y beneficios que ofrece.

b. Objetivo de la campafia publicitaria
Incrementar la conciencia de marca y dar a conocer al grupo objetivo los
productos que ofrece la empresa comercializadora, persuadiéndolos para

adquirirlos e incrementar las ventas en un 20% para el afio 2019.

c. Grupo objetivo
El grupo objetivo esta integrado por hombres y mujeres comprendidos entre los
15 a 30 afios de edad, residentes del Municipio de Villa Nueva, con ingresos

mensuales propios o financiados de Q 3,000 en adelante.

d. Tamafio de mercado

Con el fin de medir el tamafio de mercado para la empresa comercializadora, se
toma como base el porcentaje de hombres y mujeres en el rango de edad de 15
a 34 afos que constituye la poblacion total de Guatemala. Este porcentaje es del

35.49% para el afio 2016, segun cifras del banco de Guatemala.

También, se considera un nivel de pobreza que afecta al departamento de
Guatemala del 33.30% que disminuye el tamafio de mercado para la

comercializadora.

Si se toma en cuenta que la poblacién del Municipio de Villa Nueva tuviera la
misma composicion demogréafica de la poblacion total y del departamento de
Guatemala con respecto a la pobreza, se aplican los anteriores criterios para
obtener el tamafio de mercado. En este sentido, el tamafio de mercado asciende
a 146,386 habitantes. (Véase cuadro 27)
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Cuadro 27

Tamafo de mercado de la empresa comercializadora de ropa

Descripcion Cifras Célculo
Poblacién total en Guatemala 201.6' 16,548,168 35.49%
habitantes
Total de hombres y mujeres (5,872,130/16,548,168)
entre 15 y 34 afios en | 2016:5,872.130 X 100
Guatemala habitantes
219,469 hab.
Poblacion proyectada para el | 2019: 618,397 Estimados
Municipio de Villa Nueva habitantes
(219,469 * 35.49%)
Nivel de pobreza estimada 146,386 hab,
para el departamento de | 2016: 33.30%
Guatemala (219,469 * 66.70%)
Tamafo estimado del mercado o grupo objetivo 146,386 habitantes

Fuente: elaboracion propia, enero 2018.

Basado en cifras publicadas por el Banco de Guatemala

Se pretende aumentar la conciencia de marca en un 15% (21,958 hombres y
mujeres) del grupo objetivo para el afio 2019.

e. Tema del mensaje
Los productos y la marca de la empresa comercializadora se comunicaran al

grupo objetivo del municipio de Villa Nueva de forma visual.

Asimismo, se transmitiran imagenes para que los clientes relacionen la marca y
slogan de la tienda con los productos que ofrece. Dicho mensaje sera transmitido
a través de publicidad en exteriores (mupis) y publicidad en internet (redes

sociales).
3.3.2.2 Campafia publicitaria

A continuacion se describe el desarrollo de la campafa publicitaria como

propuesta para la empresa comercializadora de ropa.
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a. Definicion de la marca
CRM es el nombre comercial que representa una tienda de ropa juvenil, ofrece
prendas de vestir para mujeres y hombres con estilos modernos, buena calidad y

precios accesibles.

b. Definicion del grupo objetivo
En la siguiente tabla se describe el perfil del grupo objetivo al cual se dirigira la

campafa publicitaria. (Véase tabla 11)

Tabla 11

Perfil del grupo objetivo

Geogréfica

Municipio | Villa Nueva
Demogréafica

Edad 15 a 30 afos

Género Femenino y masculino

Estudiantes de diversificado, universitarios y

Profesion u oficio - ) :
técnicos. Asalariados y/o comerciantes.

Ingresos Mayores o iguales a Q3,000 propios o financiados.
Psicografica
Clase social Baja alta, media baja, media alta.

Personas que gustan vestir ropa a la moda y de
nuevas tendencias, porque necesitan sentir que
sobresalen; alto contacto con medios digitales,
Estilo de vida valoran la calidad y cuidan su economia. Disfrutan
de visitas a los centros comerciales y viajan
regularmente en transporte publico y vehiculos
particulares.

Habitos de medios

Preferencias por medios digitales, estan expuestos a publicidad en paradas de
transporte publico para viajar a centros de trabajo o estudio y en centros de comercio
formales.

Habitos de compra

El grupo objetivo adquiere prendas de vestir que estén a la moda, les permita lucir
jovenes y confiados, realizando compras por lo menos una vez al mes, usan como
referencia algunos cantantes, actrices, actores, futbolistas y gente del espectaculo, y
desean crear sus propias combinaciones con los anteriores.

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

98



c. Objetivos publicitarios

e Incrementar el alcance de la publicidad realizada por la empresa
comercializadora en puntos comerciales del Municipio de Villa Nueva y en
medios digitales en un 20% a un mediano plazo.

e Contribuir al incremento de trafico de clientes que visiten y compren en la
tienda en un 20% para el afio 2019.

e Informar a los clientes sobre promociones y beneficios que la tienda ofrece,

persuadiéndolos para efectuar compras a un mediano plazo.

d. Objetivo de mercadeo
Incrementar las ventas de productos de la tienda en un 20% para finales de
2019.

e. Duracion de la campafia
La empresa comercializadora ejecutara y hara uso de los medios publicitarios por
un periodo de 12 meses, a partir de enero de 2019.

f. Niveles de aprobacién

A continuacion se presentan las piezas creativas propuestas:

f.1 Mupis

Este medio tiene como caracteristica principal el amplio alcance y alta frecuencia
en las rutas principales de transporte; también se puede decir que tiene un costo
bajo por exhibicion, no obstante, el tiempo de exposicion es breve y permite poca
segmentacion. Actualmente, la empresa no ha pautado en medios exteriores,
segun encuesta realizada a clientes reales y potenciales, este medio es uno de
sus preferidos. (Véase graficas 3 y 6) Se propone utilizar el mismo debido a que
permitira comunicar los productos que ofrece la empresa comercializadora a un

publico amplio en el Municipio de Villa Nueva. Se utilizardn 4 mupis en una cara,
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los disefios variaran segun la época del afio, marzo (mes 1) con tema de verano,

julio (mes 2) presenta un estilo mas casual y diciembre (mes 3) con tema

navidefio. (Véase figuras 11,12 y 13)

f.1.1 Ubicacién

Los mupis seran colocados de la siguiente manera:

El primero en la parte exterior del centro comercial Santa Clara Km 17.5
carretera al Pacifico, donde podra ser visto por los habitantes del lugar y
alrededores, asi como por los viajeros del sur del pais, ya que se encuentra a
orilla de la carretera de una las principales entradas y salidas de la capital.
Se estima que los visitantes promedio de este lugar son entre 10 y 14 mil
visitantes entre semana y hasta 30 mil los domingos, entre los cuales existen
jovenes que oscilan de 25 a 45 afios de edad, ademas de ser considerado

uno de los centros comerciales de mayor tamafo dentro del Municipio.

El segundo mupi se ubicara en la parada de bus frente al centro comercial
Metrocentro, zona 4 de Villa Nueva. Posee una capacidad de hasta 600
vehiculos y mas de 70 locales comerciales. Se encuentra cercano al IGSS y

mercado Municipal de Villa Nueva.

El tercero en el Centra (Central de transferencia) de la linea 12 del
Transmetro. Se estima que este servicio cuenta con mas de 350 mil usuarios

al dia.
El cuarto en la parada de bus del centro comercial Plaza Villa Nueva. Se

propone este centro comercial por la cercania que tiene con el comercial de

Santa Clara.
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Figura 11

Disefio anuncio publicitario en mupi, mes 1

Medio: MUPI
Tamafo: 1.80 x 1.20 mts
Material: Backlight

IVING your way
C.c .Santa Clara, local 227 .

Plaza San Nicolas, local 118 f
Metamercado, local 143 .

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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Figura 12

Disefio anuncio publicitario en mupi, mes 2

Medio: MUPI
Tamafio: 1.80 x1.20 mts
Material: Blacklight

Living ybur way

C.c.Santa Clara, local 227
Plaza San Nicol3s, local 118 f
Metamercado, local 143 >

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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Figura 13

Disefio anuncio publicitario en mupi, mes 3

Medio: MUPI
Tamafo: 1.80 x 1.20 mts
Material: Blacklight

C.c .Santa Clara, local 227

i Plaza San Nicolas, local 118
Metamercado, local 143

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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f.1.2 Duracion de la exposicion

Se colocaran 12 mupis en total en las ubicaciones anteriormente descritas,
cuatro simultdneamente en los meses de marzo, julio y diciembre,
especificamente las primeras dos semanas del mes de marzo y julio y durante

todo el mes de diciembre.

El objetivo de programar la publicidad en estos meses, se debe a que los mismos
son los de mayor venta durante el afio, especialmente de diciembre donde los

clientes buscan el denominado estreno navidefio.

f.1.3 Presupuesto del medio mupi
La inversion necesaria para pautar en mupis se describe a continuacion. (Véase
cuadro 28)

Cuadro 28
Presupuesto para exteriores
Cantidad Descripcion Costo unitario Costo total
12 Impresion de Mupis Q 200.00 | Q 2,400.00

Alquiler de mupis, marzo y

julio (Q 1,000 por cada
4 o Q 4,000.00 | Q 16,000.00
catorcena). Diciembre (Q

2,000 por 28 dias)

TOTAL | Q 18,400.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

f.2 Publicidad en Facebook

Este medio ha tenido un gran crecimiento por el uso generalizado de los
teléfonos moviles, permite altos niveles de segmentacion, interactuar con los
clientes y medir los resultados obtenidos, los anuncios se colocan en circulacion

con el presupuesto que prefiera la empresa.
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Se determiné que la red social de mayor uso por los clientes reales y potenciales
es Facebook, y es uno de los medios preferidos de publicidad por internet.
(Véase graficas 3 y 6; y cuadros 14 y 22). Por lo anterior, se propone como
medio publicitario para la empresa comercializadora la red social Facebook, con
la cual se dara a conocer las prendas que ofrece la empresa y la marca de la

misma.

El formato del anuncio sera de secuencia, debido a que permitird mostrar hasta
diez imagenes, titulos, enlaces o llamadas a la accion en un solo anuncio. Se

dividira en tres secciones, las cuales se desglosan a continuacion:

e Seccion A: incluye prendas de temporada e imagenes de la tienda con una
breve descripcion de las mismas, el enlace a la pagina de Facebook;
ademas, la marca y slogan de la empresa, los disefios publicitarios similares
a los que se colocaran en los mupis, en los meses de marzo, julio y

diciembre. Esta seccion sera de siete imagenes en total.

e Seccion B: destinada a la promocion vigente de la tienda, sera de una

imagen con la descripcion de la promocién ofrecida. (Véase estrategia 3)

e Seccion C: concursos que se realizaran durante el afio, el cual incluye un
viaje a un destino turistico y los realizados en la pagina (véase estrategia 4,
tactica 2), formaran dos imagenes del anuncio con una invitacion para visitar

la pagina.

A continuacién se muestran la vista que tendra el anuncio en la seccion de

noticias del celular y la tira de imagenes propuestas. (Véase figuras 14 y 15).
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Figura 14

Anuncio de Facebook (seccidon de noticias celular)

Vista previa del anuncio (

Seccion de noticias del celular *

(B CRM _
L

Consigue el mejor outfit en CRM, disponibilidad
de tallas y variedad de estilos para €l y ella.

CRM

L LT _'..l".'.'f 1] .J_'I'

MODA Chumpa:

JUVENIL Mas informacion

Living your way A solo &
Compartir

Me gusta Comentar

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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Figura 15
Tira de imagenes para publicidad en Facebook

Seccion A: prendas e imagenes de la tienda

CRM

Living your way

minumy deiA127 3,00 1e6i8ey udcupon)
&0 tugroximacompra.

Seccioén C: concursos

AL CINE CON CRM

i Génate una entrada doble ""K': “‘

para ir a ver tu pelicula

favorita! mr ‘p
VL [ \ ‘
CRM ~ aqmr'\ﬁ\jgﬁ

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

107



f.2.1 Duracion de la exposicion

El anuncio sera expuesto durante 9 meses, iniciard en el mes de abril hasta
diciembre del 2019. Se exceptlua el primer trimestre, ya que durante este periodo
el administrador estara recibiendo capacitacién para el manejo adecuado de la

red social. (Véase estrategia 4, tactica 1)

f.2.2 Presupuesto de anuncios en Facebook
La inversién total para circular los anuncios en Facebook incluye la publicacion
de los anuncios y el mantenimiento de los mismos. El segundo aparece sin costo
debido a que esta sera gestionada por el gerente de la empresa. (Véase cuadro
29)

Cuadro 29

Presupuesto para anuncio en Facebook

Cantidad Descripcion Costo unitario Costo total

Publicacion de anuncios,
10 presupuesto maximo | Q 1,000.00 | Q 10,000.00

mensual Q1,000 al mes

Mantenimiento de anuncios
1 y administracion de | Q 0.00 | Q 0.00
publicidad

TOTAL Q 10,000.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

f.3 Gréafica de piso
Es un tipo de medio no tradicional para llegar al cliente, permite establecer

contacto previo del cliente con la empresa dentro de un lugar determinado.

La tienda se encuentra ubicada dentro del centro comercial Santa Clara en el

segundo nivel, por lo que se propone utilizar cuatro graficas de piso para indicar
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a los clientes su ubicacion y los productos que ofrece. Estas tendran un disefio

diferente segun la temporada del afio. (Véase figuras 16, 17, y 18)

Figura 16
Disefio anuncio grafica de piso, mes 1
Medio: GRAFICA DE PISO
Tamanfo: 1x1mts
Observaciones: Full color

2do nivel
Local 227

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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Figura 17
Disefio anuncio grafica de piso, mes 2

Medio: GRAFICA DE PISO
Tamafo: 1x1mts
Observaciones: Full color

-

w2
S e

Living yourwa

2do nivel
Local 227

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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Figura 18

Disefio anuncio grafica de piso, mes 3

Medio: GRAFICA DE PISO
Tamafo: 1x1mts
Observaciones: Full color

2do nivel
Local 227

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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f.3.1 Ubicacion

El centro comercial cuenta con cinco accesos hacia el segundo nivel: un
ascensor, dos gradas eléctricas y dos peatonales. Se observdé que los mas
utilizados por los visitantes son las gradas eléctricas y las peatonales, por lo que
se sugiere colocar la publicidad al inicio de estas porque las personas

usualmente miran hacia abajo para pisar con firmeza en el escalon.

f.3.2 Duracion de la exposicién
Se colocaran durante tres meses, marzo (mes 1), julio (mes 2) y diciembre (mes

3). Considerados los meses de mayor demanda para la tienda de ropa.

f.3.3 Presupuesto de gréficas de piso
La inversion total para utilizar este medio incluye, la impresion e instalacion de

las gréficas y el alquiler del espacio en el centro comercial. (Véase cuadro 30)

Cuadro 30
Presupuesto para anuncio en graficas de piso
Cantidad Descripcion Costo unitario Costo total
12 Ir-npresic’m de gréficas de o 30000 | O 3,600.00
piso

Costo de tres meses de

exposicion $65 cada uno,

4 por cuatro graficas Q 190946 |Q 7,637.82
(con un tipo de cambio de Q
7.34406 de fecha 5 de enero de
2018)
TOTAL Q 11,237.82

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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f.4 Volantes
Este medio es de bajo costo y permite entregar un mensaje corto de forma

sencilla y eficiente.

El volante se utilizard para dar a conocer las promociones que realizara la
empresa (véase estrategia 3, tactica 1), seran entregados por el personal
temporal, (cuando aplique) y por los vendedores en el centro comercial y sus
alrededores. (Véase figura 19)

Figura 19
Disefio volante promocional
Medio: VOLANTE
Tamafo: % carta 20.9x 13.9cm
Observaciones: Full color

PR—

C.c Santa Clara
2do Nivel, local 227 i

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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f.4.1 Duracion de la exposicion
Los volantes seran entregados en los meses de marzo, julio y diciembre mientras

duren las promociones.

f.4.2 Presupuesto del medio
La inversion total para la impresion de los volantes se presenta a continuacion.

(Véase cuadro 31)

Cuadro 31

Presupuesto para volantes

Cantidad Descripcion Costo unitario Costo total

Impresion de volantes

(para los meses de marzo y
3500 julio 1,000 volantes para Q 0.50 Q 1,750.00
cada mes y 1,500 para

diciembre)

TOTAL Q 1,750.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

f.5 Banner

Son eficaces para informar a un publico mas especifico, es un medio de bajo
costo y facil instalacion. Este medio se utilizara para dar a conocer un concurso
gue realizara la empresa (véase estrategia 3, tactica 3). Se colocara en el
ingreso de la tienda, de manera que lo puedan ver las personas que pasen frente

a la mismay los que la visiten. (Véase figura 20)
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Figura 20

Disefio de banner para publicitar concurso

Medio: Banner
Tamaifio: 1.60 x 0.60 mts
Material: Lona vinilica

CRM

. > Teinvitaa
jParticipary ganar!

o

~_ Unfantistico viaje a Péten

..—"

B QﬁZperso e todn incluido

it J

\

an restnccnoné‘J

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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f.5.1 Duracion

El banner serd expuesto durante los meses que dure el concurso, los cuales

incluye septiembre, octubre y noviembre.

f.5.2 Presupuesto del medio

La inversidon total para la impresion e instalacion del banner se presenta a

continuacion. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32
Presupuesto para banner
Cantidad Descripcion Costo
1 Impresion de banner con soporte Q 150.00
TOTAL Q 150.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

3.2.2.3 Presupuesto total de la estrategia

Incluye el costo total en que se incurrird para llevar a cabo la campafia

publicitaria. (Véase cuadro 33)
Cuadro 33

Presupuesto total de la estrategia 2: campafa publicitaria para dar a
conocer laempresay productos que comercializa con el objetivo de
mejorar su posicion en el mercado e incrementar el volumen de ventas

No Téactica Presupuesto
1 Mupis Q 18,400.00
2 Publicidad en Facebook Q 10,000.00
3 Gréficas de piso Q 11,237.82
4 Volantes Q 1,750.00
5 Banner publicitario Q 150.00
TOTAL Q 41,537.82

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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3.3.2.4 Cronograma de actividades de la estrategia
Presenta los meses en que se llevaran a cabo cada una de las tacticas

propuestas en la campafia publicitaria. (Véase cuadro 34)

3.3.2.5 Plan de accién de la estrategia
Presenta las actividades, responsables, fecha y costo para llevar a cabo la

campafia publicitaria. (Véase cuadro 35)

3.3.2.6 Evaluacion de la estrategia

Para medir la eficiencia de la campafa, se utilizara un cuestionario para evaluar
el impacto que tendra la misma, dicha boleta sera dirigida a los clientes reales
gue visiten y compren en la tienda; se iniciar4 a entregarse al final de segundo
semestre del afio 2019, la evaluacién de los resultados estar4d a cargo del

gerente de la empresa. (Véase anexo 5)
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3.3.3 Estrategia 3. promocién de ventas para estimular la compra y
recompraen el corto plazo.
Segun el diagnéstico realizado, se determin6 que las promociones que ofrece la
empresa solo han beneficiado al 15% de los clientes. (Véase cuadro 9)
Asimismo, se comprobd que estas son importantes tanto para clientes reales
como potenciales al momento de tomar la decision de compra. (Véase cuadros
11y 20) Por lo anterior, se propone implementar una estrategia promocional que
permita incrementar el volumen de venta. Para esto se plantean las siguientes
tacticas:

e Rebajas en precio de venta

e Cupones para la incentivar la recompra de clientes actuales

e Concurso para atraccion de clientes nuevos

3.3.3.1 Objetivo

Incrementar el volumen de ventas en un 20% en un mediano plazo.

3.3.3.2 Beneficios

e Mantener lealtad de los clientes reales y estimular la recompra.

e Atraer a clientes potenciales a la tienda.

e Reforzar la preferencia de la marca.

[ ]
3.3.3.3 Descripcidn
Las tacticas promocionales propuestas son preferidas por los clientes reales y
potenciales de la tienda, (cuadros 20 y gréfica 4). Con las cuales se pretende
estimular las ventas en los meses de menor demanda y atraer a clientes nuevos

en periodos de alta demanda; a continuacion se describe cada una.
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a. Tactica 1: rebajas en el precio de venta

Consistira en una reduccion temporal del precio de venta, para atraer nuevos

clientes. La dinamica consistir4 en colocar una etiqueta color verde con el precio

de oferta y se dejard el precio normal para que el cliente observe el ahorro

obtenido. Los descuentos ofrecidos corresponderan al 10%, 15% y 50% del

precio normal. (Véase cuadro 36)

Cuadro 36

Listado de prendas y porcentaje de rebaja

Descuento Prendas

Blusas, camisas, pantalones, chaquetas vy
10%

chalecos.

Blusas, camisas y playeras, trajes de bafio
15%

pantalonetas, pants,

Camisas, playeras y otras que considere la
50% _

gerencia.

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

Las rebajas se realizaran en mercaderia seleccionada en los meses de mayor

venta para la tienda de ropa, los cuales incluyen: marzo, julio y diciembre, con el

objetivo de hacer frente a la competencia directa, para los cual se tomara en

cuenta los lineamientos siguientes:

e ElI 10% aplicara para prendas que estdn a punto de cambiar de

temporada.

e El 15% para prendas de temporada anterior.

e EI50% para prendas de lento movimiento.
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Las restricciones para esta promocion seran las siguientes:
e La mercaderia no tendra cambio ni devolucion,

e Promocion valida, mientras duren existencias.

Las promociones se anunciardn en publicaciones de la pagina de Facebook y
volantes promocionales, se distribuiran 1,500 volantes en el mes de diciembre,

1,000 en marzo y 1,000 en julio. (Véase figuras 16 y 20)

Se pronostica que las ventas para el afio 2019 seran de Q 658,106.18. (Véase
cuadro 56). Segun historial de ventas de la empresa aproximadamente el 30% de
ventas se realizan en diciembre, el 10% en el mes de julio y el 9% en el mes de
marzo. Tomando en cuenta esta informacién se realiz6 un estimado de la
cantidad monetaria que se vera afecta a las rebajas propuestas. (Véase cuadro
37)

Cuadro 37

Estimacién de cantidad a la que se aplicaran rebajas

% .., Ventas afectas a Cantidad a afecta a
: Descripcion : : :
estimado rebajas 2019 aplicar rebaja
Prendas que estan a | Q 658,106.18 * 49% (Q 322,472.03 *
25%  punto de cambiar de | (30%+10%+9%) 25%)
temporada = Q322,472.03 Q 80,618.00
Q 658,106.18 * 49% (Q 322,472.03 *
Prendas de
10% . (30%+10%+9%) 10%)
temporada anterior
= Q 322,472.03 Q 32,247.20
Q 658,106.18 * 49%
Prendas de (Q 322,472.03 * 3%)
3% o (30%+10%+9%)
movimiento lento Q9,674.16
= Q 322,472.03
TOTAL Q 122,539.36

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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a.1l Presupuesto de tactica 1l
El costo de realizar de esta promocion se describe a continuacion. (Véase cuadro
38)

Cuadro 38
Presupuesto pararebajas promocionales
Cantidad Descripcion Costo unitario Costo total
10% * Q 80,618.00 Q 8,061.80
Rebajas | 15% * Q 32,247.20 Q 4,837.08 | Q 17,735.96
50% * Q 9,674.16 Q 4,837.08
Etiguetas color verde vy
amarillo Q 150.00
TOTAL Q 17,885.96

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

b. Tactica 2: cupones para incentivar la recompra de clientes actuales

Un cupén es una oferta para incentivar la compra. Esta promocién permitira
estimular la recompra en los meses posteriores a los de temporada alta, en
donde se observo un nivel de ventas bajo y un inventario alto con probabilidad de

guedarse rezagado. Los meses mencionados son enero, junio y agosto.

Segun la investigacion de campo el 50% de clientes reales y potenciales
invierten en ropa Q300 al mes. (Véase cuadros 8 y 17) Por lo anterior, se
propone que los cupones se otorguen para compras mayores a Q 275.00 con el
objetivo de captar esta inversion que hace el del mercado objetivo en prendas de

vestir.

b.1 Descripcion: el vendedor entregara un cupon de descuento por valor de

Q.50.00 a los clientes que realicen compras en productos con precio normal por

un monto de Q 275.00 a Q300.00 y para los que consuman de Q301.00 en

adelante, un cupén de Q100.00. Estos se estaran entregando durante los meses
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de diciembre 2018, marzo y julio de 2019. Por consiguiente, los mismos seran
canjeados en enero, abril y agosto del afio 2019, con el objetivo de incrementar

la recompra durante estos meses.

Se repartiran 200 cupones en total durante los tres meses, los cuales seran

distribuidos de la siguiente forma:

e 50 cuponesenmayo (30de Q50.00 y 20 de Q100.00)
e 50cuponesenjulio (30deQ50.00 y 20 de Q100.00)
e 100 en diciembre (60 de Q50.00 y 40 de Q100.00)

b.2 Condiciones para su canje
Los lineamientos que se deben seguir para canjear los cupones son los
siguientes:

e Seran canjeables dentro de los 30 dias posteriores a la compra,
e No aplicara con otras promociones,

e Debe ser utilizado en un solo canje,

e La compra minima para su canje es de Q200.00,

e No se aceptaran los cupones si estos se encuentran rotos o dafiados.

Ademas, se estableci6 como medida de seguridad que los mismos llevaran una

firma y un sello de autorizacion de la empresa. (Véase figura 21)
b.3 Medio para publicitar los cupones

Esta promocién se dard a conocer por medio de publicidad en Facebook. (Véase
figuras 15y 22)
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Figura 21

Disefio de cupones

Medio: Cupones
Tamano: 8.50 x 5.50 cm
Material: Papel standard esmaltado de 300 gramos

Tiro

Retiro

Firmay sello de autorizacién

RESTRICCIONES

Canjeable durante el mes de enero 2019,

No aplica con otras promociones,

Debe ser utilizado en un solo canje,

La compra minima para cajearlo es de Q200,

No se aceptaréa el cupon si se encuentra roto o dafiado.

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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Figura 22

Disefio de imagen para publicitar los cupones en la red social Facebook

* Promocion valida durante el mes de diciembre 2018, aplican restricciones

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

b.4 Presupuesto de la tactica 2
El costo total para llevar a cabo la promocion mediante cupones se muestra a

continuacion: (véase cuadro 39)

Cuadro 39
Presupuesto de promocién de cupones
Cantidad Descripcion Costo unitario Costo total
100 Impresion de cupones Q 050 | Q 50.00
Descuentos efectivos

Q 50.00 X 120 cupones g gggggg Q 14,000.00

Q 100.00 X 80 cupones T
TOTAL Q 14,050.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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c. Tactica 3: concurso para atraccion de clientes
Este tipo de promocion requerira que el cliente realice una compra para ser
incluido, el objetivo principal es atraer nuevos clientes y aumentar las ventas, la

probabilidad de ganar depender& de las veces que se participe.

Se propone realizar un concurso para los clientes que realicen compras en los
meses de septiembre, octubre y noviembre, con el objetivo de atraer nuevos

clientes para la temporada de mayor demanda en el afio, el mes de diciembre.

c.1 Descripcion del concurso: consistird en el sorteo probabilistico de un viaje
a un destino turistico de Guatemala, donde participaran las facturas con compras
minimas de Q. 100.00 realizadas durante el trimestre que dure la promocion.

c.2 Mecanismo del concurso: al cliente que consuma el minimo requerido
durante los meses de promocién, le debera ser entregado por el vendedor un
comprobante que contendra la informacion del premio ofrecido y un formulario
desprendible, este debe ser completado con los datos del cliente y el nGmero de
factura, este sera depositado en una caja sellada ubicada en la tienda. (Véase
figuras 23y 24)

Las condiciones del concurso son las siguientes:

e Participan las facturas con compras minimas de Q. 100.00 realizadas
durante los meses de septiembre, octubre y noviembre.

e Los clientes pueden participar mas de una vez.

e Entran al sorteo Unicamente mayores de edad.

e Para reclamar el premio deberan entregar el codo desprendible y una
identificacion.
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Figura 23

Disefio de comprobante de participacion

Medio:

Tamafo:
Material:

Concurso

8x15cm
Full color, en papel bond 80 gramos

No 0001 ( RM
Teinvitaa
il

f’;Participar y ganar!

~Un fantastico viaje a Péten ]

fman restnccmne‘sJ

FORMULARIO DE DATOS REQUERIDOS PARA QUE ENTRES EN EL SORTEO

Nombre:

§ Apellldos
Email:
Teléfono movil:
DPI

Nddefactura—__" : “ | No0001

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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Figura 24

Disefio de caja para captar comprobantes de concurso

Tamafno: 20x20x 20cm

Material: Caja de carton forrada e impresion en full color

20cm

20cm

20cm

A
v

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

El concurso se anunciard en la pagina de Facebook y en banner publicitario

ubicado dentro de la tienda. (Véase figuras 16 y 21)
c.3 Especificaciones del premio: el premio sera un viaje todo pagado para dos

personas al departamento de Petén, en donde visitaran varios lugares turisticos.

Tendra una duracion de dos dias y tres noches. (Véase tabla 12)
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Tabla 12

Especificaciones del premio para el concurso

Premio Descripcion

e Traslado terrestre de Guatemala- Petén, Petén-
Guatemala.

e Hospedaje una noche (la duracion del viaje sera de tres
noches y dos dias, se utilizara dos noches para viajar)

e Recorrido en los siguientes lugares 1) Parque Tikal,

Incluye 2) Yaxha, 3) Isla de Flores, 4) Rio Dulce.

e Ingreso a todos los lugares y parques turisticos

o Alimentacién (desayuno, almuerzo y cena para dos dias)

e Guias

e Logistica

e Primeros auxilios

e Alimentacion de ningdn tipo

e Salidas fuera de itinerario

No incluye _
e Souvenirs
e Equipo de exploracion
¢ Aplica solo para mayores de edad
e La fecha del viaje esta sujeta a cambios por parte de la
Restricciones agencia de viajes

eNo se entregard el premio sin el comprobante del

concurso

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

c.4 Sorteo: el total de niameros que podran participar ascienden a 3,500. El
ganador serd elegido de forma aleatoria por el gerente de la empresa, quien
abrird la caja que permanecera sellada, hasta entonces y transmitira en vivo
desde la pagina de Facebook, los clientes podran observar que la seleccion del

ganador sera al azar.
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c. 5 Presupuesto de tactica 3
A continuacion se detalla el presupuesto para la tactica sugerida. (Véase cuadro
40)

Cuadro 40
Presupuesto para concurso
: L Costo
Cantidad Descripcion - Costo total
unitario
2 Viaje a Petén para dos personas Q 600.00 | Q 1,200.00
2 desayunos tradicionales Q 35.00
2 almuerzos ejecutivos  Q 60.00
2 Q 155.00 | Q 310.00
2 cenas Q 35.00
2 refrigerios Q 25.00
Talonario de comprobantes para
1 o Q 200.00 | Q 200.00
participar en el concurso 3,500
Caja de carton forrada, impresion full
1 _ Q 25.00|Q 25.00
color barnizada
TOTAL |Q 1,735.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

3.3.3.4 Presupuesto total de la estrategia
Incluye el costo total en que se incurrird para llevar a cabo la estrategia que

permitira incentivar las ventas. (Véase cuadro 41)

133



Cuadro 41

Presupuesto total de estrategia 3: promocion de ventas para estimular la

recompray compraen el corto plazo

No Tactica Presupuesto
1 Rebajas en precio de venta Q 17,885.96
2 Cupones para incentivar la recompra Q 14,050.00
3 Concurso para atraer clientes Q 1,735.00
TOTAL Q 33,670.96

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

3.3.3.5 Cronograma de actividades de la estrategia

Presenta los meses en que se llevaran a cabo cada una de las tacticas

promocionales propuestas. (Véase cuadro 42)

3.3.3.6 Plan de accion de la estrategia

Presenta las actividades, responsables, fechas y costos para llevar a cabo la

estrategia promocional. (Véase cuadro 43)

3.3.3.7 Evaluacion de la estrategia promocional

Para medir la eficiencia de las promociones que se implementaran y su influencia

en la decision de compra, se utilizara un cuestionario; dicha boleta seréa dirigida a

los clientes que visiten y compren en la tienda, y se entregara al final del

segundo semestre del afio 2019. (Véase anexo 5)
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3.3.4 Estrategia 4: mercadeo interactivo que permita establecer
comunicacion directa y frecuente con los clientes para brindarles mejor

atencion y forjar relaciones alargo plazo

Segun el diagnostico realizado, los clientes reales y potenciales de la tienda
presentan la misma preferencia por la red social Facebook (véase cuadro 14 y
22). También se determind que la actividad de la pagina de Facebook de la
tienda es poco frecuente, las publicaciones se realizan en promedio de 15 dias y
tardan aproximadamente un dia en responder los mensajes de los usuarios.
Cuenta con un aproximado de 4000 seguidores. Se considera que esta
herramienta no esta siendo aprovechada por la comercializadora de ropa, por lo
gue se proponen dos tacticas que permitan atraer nuevos clientes y dar mejor

atencion a los usuarios actuales.

3.3.4.1 Objetivo

Incrementar el nUmero de usuarios de la pagina de Facebook de la empresa
comercializadora en un 50% (2,000 seguidores) para promocionar las prendas
gue ofrece y aumentar la conciencia de marca a partir del segundo trimestre del
afo 2019.

3.3.4.2 Beneficios
e Atencion eficiente a usuarios actuales de la pagina de Facebook.
e Atraccion de nuevos usuarios a la pagina de Facebook por medio de

concursos.

e Permitir el manejo eficiente de la herramienta tecnolégica.

3.3.4.3 Descripcion
Para llevar a cabo el objetivo anterior, se propone realizar dos tacticas las cuales

se describen a continuacion.
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a. Tactica 1: capacitacion para manejo de red social Facebook

Como parte de la propuesta a la empresa comercializadora, se incluye una
capacitacion para el uso de la plataforma Facebook. Se determindé en el
diagnostico realizado que el nivel de actividad actual es bajo, con respecto a
publicacién de productos que ofrece la empresa y respuesta al usuario. La
propuesta de publicidad en Facebook estara a cargo del gerente general. Por lo
gue se hace necesario que posea el conocimiento para aplicarlas de forma

eficiente.

La propuesta se enfoca en una capacitacion sobre el manejo de marketing en
redes sociales, con el objetivo que la empresa posea las herramientas y técnicas

mas importantes para el dominio de esta red social. (Véase tabla 13)

Tabla 13
Descripcidn de la capacitacion propuesta de marketing digital

Empresa: Comercializadora de ropa CRM

Duracioén: 40 horas certificado por

Area a capacitar: gerencia general ]
IAB Spain

Nombre de la capacitacién: curso online de marketing
o Costo: Q0.00*
digital

Objetivo de la capacitaciéon: ampliar los conocimientos que posee la gerencia general sobre el
manejo de las redes sociales, para promocionar de forma eficiente los productos que ofrece y

contribuir al incremento de clientes, quienes afectaran de manera positiva las ventas.

Aspecto Caracteristica

Personas que recibiran la

o Gerente General
capacitacion.

Método de capacitacion Impartida de forma online

-Laptop o tablet para el participante,

Recursos que se utilizaran ) o .
-Instalaciones, mobiliario e internet.

Continua...
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Continuacién tabla 12

Aspecto Caracteristica

-Panorama del mundo digital,

-Fundamentos del Marketing Digital y tecnologia de medicién,
- Optimizacion de motores de basqueda (SEQ) y gestion de los
enlaces patrocinados en los motores de busqueda (SEM),
-Analitica de web y modelos de negocio,

-Usabilidad y gestion web,

-Banner publicitarios,

-Redes sociales,

-Mobile Marketing,

-Apps y desarrollo,

-Plan de marketing,

-Comercio electronico y purchase funnel (captar y finalizar

Contenido de la capacitacion

clientes),

-Emprendimiento y plan de negocio.
Lugar de la capacitacion Sitio web Google Activate
Fecha de la capacitacion Ultimo trimestre 2018

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

* El curso no representara costo adicional para la empresa debido a que este

curso lo ofrece un sitio web educativo sin fines de lucro.

a.l Presupuesto
El costo total en que se incurrird para la capacitacion en mercadotecnia digital se

muestra a continuacion: (véase cuadro 44)

Cuadro 44
Presupuesto para capacitaciéon de marketing digital
Cantidad Descripcion Costo unitario Costo total
1 Mensualidad de internet Q 350.00 | Q 350.00
1 Computadora Q 0.00 | Q 0.00
TOTAL | Q 350.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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La computadora no representa costo debido a que la empresa posee

actualmente una que sera utilizada para este fin.

b. Tactica 2: concursos en Facebook

Se observé que en la pagina de Facebook de la empresa no se han realizado
actividades para atraer a nuevos usuarios. Asimismo, se determiné que uno de
los contenidos preferidos por los clientes son los concursos: por lo tanto, se

proponen estos como estrategia para atraer nuevos usuarios a la pagina.

b.1 Al cine con CRM (compartir y comentar): este concurso pretende que los

seguidores de Facebook publiciten la pagina de la empresa entre sus amigos.

b.1.1 Beneficio

Para la pagina de Facebook de la empresa sera: atraccién de nuevos seguidores
a la pagina y la creacion una relacion positiva con los actuales. Se espera que
los amigos del usuario, que no conocen la pagina, se interesen en el premio y la

visiten.

b.1.2 Mecanica del concurso

El premio consistir4 en una entrada doble al cine, el usuario que desee participar
debera compartir en su muro de Facebook de forma publica, la imagen que
publicara la empresa en su pagina, con las bases del concurso (véase figura 25).
Luego debera hacer un comentario de la misma, mezclando el tema de la
pelicula (variara, segun peliculas disponibles en cartelera) con el nombre de la

marca de la tienda de una forma creativa.

b.1.3 Duracion
Los concursos se realizaran al inicio de la tercera semana de cada mes del afo

2019 y tendran una duracion de cuatro dias. Es decir, se publicara la imagen el
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dia lunes de la tercera semana de cada mes y los seguidores de la pagina

podran participar los siguientes tres dias.

Esto implica que el seguidor de la pagina no podré borrar la publicacion de su
muro durante tres dias, tiempo en que el nombre de la tienda estara expuesto a
todos sus amigos.

Figura 25

Publicacion de Facebook, para concurso

iGanate una entrada doble para ver tu pelicula favorita!

CRM te invita a ti y a un amigo a disfrutar de esta increible produccién cinematogréfica.
¢,Coémo participar?

1. Comparte esta publicacion en tu muro de forma publica.

2. Realiza un comentario creativo del nombre de la pelicula utilizando el nombre de la tienda.

3. Se seleccionara el comentario que reciba el mayor nimero de reacciones.
4. El miércoles 16 de enero de 2019 y se anunciara al ganador por este medio.

AL CINE CON CRM

i Gdnate una entrada
doble para ver tu
pelicula favorital

c
o
L
o
o
"
0
c
K]
(3
L
E
[
0
o=
*

Living your way

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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b.1.4 Ganador del concurso

El ganador sera el concursante que reciba mas reacciones en la publicacion que

comparta en su muro, se notificarqd a los participantes el nombre del usuario

ganador en la misma publicacion. Se enviara por mensaje privado la direccion

para recoger las entradas, esta sera una de las tres tiendas de ropa que posee la

empresa.

b.1.5 Restricciones

Promocion para mayores de 15 afios.

Para recoger las entradas, los participantes deberan presentar una
identificacion valida. (DPI, pasaporte o licencia de conducir). Para menores
de edad, una certificacion de nacimiento o DPI de padres o familiares.

No se aceptan perfiles falsos.

La publicacion deberd permanecer en el muro del ganador durante el
concurso, caso contrario se seleccionara uno nuevo.

Una participacién por usuario.

b.1.4 Presupuesto de concurso

El costo total en que se incurrird para realizar los concursos en la pagina de

Facebook se muestra en el siguiente cuadro: (véase cuadro 45)

Cuadro 45
Presupuesto para concursos en redes sociales
Cantidad Descripcién Costo unitario Costo total
12 Entradas doble al cine Q 43.00 | Q 516.00
1 Tarjeta club de cine Q 46.00 | Q 46.00
Publicacion en Facebook Q 0.00 | Q 0.00
TOTAL Q 562.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2018
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3.3.4.4 Presupuesto total de estrategia
Incluye el costo total en que se incurrira para llevar a cabo la estrategia

propuesta. (Véase cuadro 46)

Cuadro 46
Presupuesto total de la estrategia 4: mercadeo interactivo que permita
establecer comunicacion directa y frecuente con los clientes para

brindarles mejor atencién y forjar relaciones a largo plazo

No Tactica Presupuesto

1 Capacitacion para manejo de red social Facebook | Q 350.00

2 Concurso en Facebook Q 562.00
TOTAL Q 912.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

3.3.4.5 Cronograma de actividades de la estrategia
Presenta los meses en que se llevaran a cabo las tacticas propuestas. (Véase
cuadro 47)

3.3.4.6 Plan de acciodn de la estrategia
Presenta las actividades, responsables, fechas y costos para llevar a cabo la

estrategia. (Véase cuadro 48)

3.3.4.7 Evaluacion de la campafia

Para medir la eficiencia de las tacticas aplicadas se revisara de forma semanal el
incremento de los seguidores con los que cuenta la pagina de Facebook, en la
misma red social. De igual forma las reacciones de los seguidores respecto a la

dinamica del concurso.
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3.3.5 Estrategia 5: merchandising en el punto de venta para aumentar la
satisfaccion del cliente y diferenciarse de la competencia directa e
indirecta.

Actualmente la empresa posee aspectos en la tienda que fueron evaluados de
forma positiva por los clientes, como: iluminacion, exhibicion de prendas, formas
de pago, disponibilidad de tallas, entre otros. Sin embargo, se observé que
existen espacios que la empresa puede aprovechar para reforzar la marca en la

mente del consumidor.

Se proponen mejoras en el area de vestidores, el cual posee un estilo poco
atractivo (Véase figura 6), ademas de mejorar la ambientacién de la tienda para
incrementar la satisfaccion en la estadia del cliente dentro en la tienda.

3.3.5.1 Objetivo
Incrementar el reconocimiento de la marca de los clientes al aprovechar los

espacios y recursos de la tienda en un 20% en el mediano plazo.

3.3.5.2 Beneficios
e Crear un ambiente agradable al cliente durante su visita a la tienda.
e Promocionar el nombre de la empresa y dar a conocer las promociones

vigentes.

3.3.5.3 Descripcion
La mejora que se propone incluye la decoracion e instalacion de material POP en
los vestidores y ambientacion de la tienda. A continuacion, se detalla cada una

de las tacticas.
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a. Tactica 1. mejora en el disefio de area de vestidores
Los vestidores son importantes en una tienda de ropa, en este lugar los clientes
toman la decision de adquirir o no las prendas. Actualmente los mismos tienen

un aspecto descuidado y poco atractivo (véase figura 7).

Con las estrategias promocionales que se aplicaran, se espera que el trafico de
clientes incremente, la tienda cuenta con cuatro vestidores de los cuales solo dos
estan en funcionamiento, los otros son lo utilizados como bodega de prendas y
serchas por lo que se propone habilitar un vestidor mas de forma permanente y
el cuarto se podra utilizar como bodega durante temporada baja y utilizarlo en los

meses de mayor demanda.

La mejora consistird en la redecoracion de cuatro vestidores con los siguientes

elementos:

e Disefio: los colores a utilizar seran negro y blanco los cuales corresponden
al logotipo de la empresa. El fondo de los vestidores ser& pintado con color
negro y se colocard un espejo de medida 60 x 150cm color café con un
marco de madera con relieves. Los laterales seran en fondo blanco y uno de
ellos tendran un disefio moderno (un monumento reconocido del mundo) en

vinil y el otro un gancho para ropa.

e Cortinas: las cortinas tendran un color rojo vibrante que le darad un aspecto

juvenil y moderno, con medidas de 137 x 229 cm fabricados en poliéster.

e Material POP: el nombre y slogan de la tienda estara impreso en PVC con
adhesivo de 3mm de 60 x 30 cm, este se colocara arriba de los espejos.
(Véase figura 26)
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a.l Presupuesto

El costo total que se incurrird por las mejoras en los vestidores se describe a

continuacion: (véase cuadro 49)

Cuadro 49
Presupuesto para mejora en vestidores
: L Costo
Cantidad Descripcion - Costo total
unitario
Espejo vertical decorativo, color
4 café, marco de madera con | Q 419.00 | Q 1,676.00
relieve, medida 60 x 150 cms
Cortina de un panel fabricada en
4 _ . Q 149.00 | Q 596.00
poliéster, medida 137 x 229 cms
Rétulo PVC con adhesivo Q 75.00 | Q 300.00
4 Vinil decorativo Q 325.00 | Q 1,300.00
Galon pintura latex blanco Q 93.00 | Q 93.00
Pintura estandar latex satinada Y4
1 ] Q 72.00 | Q 72.00
de galon color negro
TOTAL | Q 4,037.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

b. Tactica 2: ambientacién de la tienda para incentivar las ventas por
impulso

Segun el diagnostico realizado, la tienda de ropa presenta calificacién positiva en
varios aspectos como iluminacion, disponibilidad de tallas, estilos, distribucion de
las prendas entre otros; sin embargo, se debe resaltar que existen recursos que
la tienda posee y no estan siendo aprovechados, uno de ellos es la pantalla
digital. Por lo anterior, se propone utilizar la misma para transmitir una serie de

secciones con el siguiente contenido:
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e Promociones: en esta seccion deberan colocar las promociones vigentes en
la tienda: rebajas, cupones y concursos planificados. En las rebajas se

mostrara una imagen de la prenda e indicara el porcentaje del descuento.

e Premios: en esta seccion se colocaran fotos de los clientes ganadores con
sus respectivos premios en los concursos realizados, siempre que el cliente

esté de acuerdo.

e Prendas de reciente ingreso: se colocaran las prendas de reciente ingreso

0 proximas a exhibirse.

e Estilo de vida: se transmitiran videos relacionados con moda juvenil,
consejos de moda sobre como usar las prendas de ropa, uso de accesorios o
zapatos. Estos deben ser aprobados por el gerente general o propietario

para ser transmitidos.

e Mercaderia en general: fotos de las prendas que ofrece la tienda con o sin
modelo.

Este contenido de audio y video que serd transmitido, estara a cargo del

administrador de las redes sociales o la persona que él designe y debera

actualizarse cada dos semanas.

Ademas, se determind en el diagndstico realizado que los géneros de musica de
mayor preferencia por los clientes son: Pop, Rock, Electronica, Reggaetdon y
Merengue, (véase cuadro 15 y 23) por lo que se propone que estos géneros
sean reproducidos dentro de la tienda con un nivel moderado y en formato pista,

es decir solo los ritmos musicales.
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b.1 Presupuesto
El costo total que se incurrird para la aplicacion de esta tactica se presenta a

continuacion: (véase cuadro 50)

Cuadro 50
Presupuesto para ambientacion de la tienda
. L Costo
Cantidad Descripcion . Total
unitario

USB para almacenamiento de
2 informacion para ser transmitida y|Q 50.00 | Q 100.00
reproducida en la tienda de ropa

TOTAL | Q 100.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

3.3.5.4 Presupuesto total de estrategia
Incluye el costo total en que se incurrira para llevar a cabo la estrategia
propuesta. (Véase cuadro 51)
Cuadro 51
Presupuesto total de estrategia 5: merchandising en el punto de venta para
aumentar la satisfaccion del cliente y diferenciarse de la competencia
directa e indirecta.

No Tactica Presupuesto
1 Mejora en el &rea de vestidores Q 4,037.00
2 Ambientacién de la tienda Q 100.00
TOTAL Q 4,137.00

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

3.3.5.5 Cronograma de actividades la estrategia

Permite visualizar las tacticas a realizar a través del tiempo. (Véase cuadro 52)
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3.3.5.6 Plan de accién de la estrategia

Presenta la actividad, responsable y fecha de forma ordenada, que son
necesarias para el mejoramiento del punto de venta de la tienda. (Véase cuadro
52)

3.2.5.7 Evaluacioén de la estrategia

Para medir la eficiencia de la estrategia, se utilizard un cuestionario para evaluar
el impacto en los clientes reales que visiten y compren en la tienda; se entregara
al final del semestre del afio 2019, la evaluacion de los resultados estara a cargo

del gerente de la empresa. (Véase anexo 5)
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3.4 Presupuesto total de la propuesta
El presupuesto total a invertir en la presente propuesta de mezcla promocional se

detalla a continuacién. (Véase cuadro 54)

Cuadro 54

Presupuesto total para la propuesta de mezcla promocional

No Estrategia Total

Innovacion en el empaque para apoyar al
1 | reconocimiento del nombre de la tienda y mejorar su | Q  4,805.00

posicion en el mercado

Campaifia publicitaria para dar a conocer la empresa y
2 | productos que comercializa con el objetivo de mejorar su | Q 41,537.82

posicion en el mercado e incrementar el volumen de

Promocion de ventas para estimular la compra y
3 _ Q 33,670.96
recompra en el corto plazo y mediano plazo

Mercadeo interactivo que  permita  establecer
comunicacion directa y frecuente con los clientes para
4 _ _ - _ _ Q 912.00
brindarles mejor atencion y forjar relaciones a largo

plazo

Merchandising en el punto de venta para aumentar la
5 | satisfaccion del cliente y diferenciarse de la competencia | Q. 4,137.00
directa e indirecta

TOTAL | Q 85,062.78

Fuente: aporte propositivo, enero 2018

3.5 Prondstico de ventas

Se realiz6 una estimacion de las ventas esperadas para el afio 2019 de la
empresa comercializadora a través del método de minimos cuadrados que
consiste en proyectar las ventas utilizando como base datos historicos de los

ultimos cinco arios.
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Para determinar las ventas del ano 2019 fue necesario estimar las ventas del
2018. (Véase cuadro 55)

Cuadro 55
Estimacidn de ventas para el afio 2018
2018
Ao | n| X Ventas (Y) XY X2
2013 |1 |-2 Q 820,032.50 -Q1,640,065.00 4
2014 |2 |-1 Q 706,745.00 -Q 706,745.00 1
2015 (3|0 Q 703,403.00 Q - 0
2016 |4 |1 Q 698,300.00 Q 698,300.00 1
2017 |5 | 2 Q 700,500.00 Q 1,401,000.00 4
> Q 3,628,980.50 -Q 247,510.00 10
Fuente: aporte propositivo, enero 2018
Formula
Yc= at+bx
a=>Y/n Caleulo
b= SXY /5 X2 Yc= Q 725,796.10 + (-Q24,751 *3)
Yc= Q 651,543.10
a= Q3,628,980.50 + 5= Q 725,796.10
b= -Q 247,510.00 + 10 = -Q 24,751.00

Las ventas para el afio 2018 se estiman en Q 651,543.10. Este dato sera

utilizado para estimar las ventas del afio 2019. (Véase 56)
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Cuadro 56

Estimacién de ventas para el afio 2019

2019
Aino | n| X Ventas (Y) XY X2
2014 |1 |-2 Q 706,745.00 -Q1,413,490.00 4
2015 | 2 | -1 Q 703,403.00 -Q 703,403.00 1
2016 |3 |0 Q 698,300.00 Q - 0
2017 |4 |1 Q 700,500.00 Q 700,500.00 1
2018 | 5| 2 Q 651,543.10 Q 1,303,086.20 4
> Q 3,460,491.10 -Q 113,306.80 10
Fuente: aporte propositivo, enero 2018
Foémula Calculo
Yc= a+bx Yc= Q 692,098.22 + (-Q33,992.04 *3)
a=>Y/n Yc= Q 658,106.18
b=>XY /Y X?
a= Q3,460,491.10 + 5= Q 692,098.22
b= -Q 113,306.80 =+ 10 = -Q 11,330.68

Las ventas estimadas para el afio 2019 ascienden a Q 658,106.18. Se proyecta
un incremento en las ventas de un 20% con la implementacion de las estrategias

de mezcla promocional por lo que las ventas serian de Q 789,727.42

Ventas 2019: ventas proyectadas + incremento 20%

Incremento 20%: Q 658,106.18 * 20% = Q 131,621.24
Ventas 2019: Q 658,106.18 + Q 131,621.24 = Q 789,727.42
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3.6 Andlisis financiero

Para determinar la rentabilidad comercial de la aplicacion de las estrategias de
mezcla promocional, se aplicardn dos técnicas de evaluacion de proyectos los
cuales son la relacion costo beneficio (R C/B) y el rendimiento sobre la inversion
(ROI)

3.6.1 Relacién costo beneficio (R C/B)

Este indicador consiste en separar los ingresos y los egresos del proyecto para
evaluar la relacion entre ellos; una relacion superior a la unidad indicara que el
proyecto sera factible, si el indicador resulta menor a la unidad, el proyecto sera
considerado no viable. Si la relacion resulta en cero, se concluye financieramente

indiferente.

Férmula

R C/B = Ingreso adicional / Inversién

Datos
Ingreso adicional= Q 131,621.24
Inversién = Q 85,062.78

Célculo
R C/B= Q 131,621.24 / Q 85,062.78
R C/B= 1.5473423276

Como se observa en el célculo realizado, el valor absoluto es superior a la
unidad, por lo tanto, se recomienda ejecutar las estrategias. El resultado indica
gue, por cada quetzal invertido en las estrategias, se obtendrd& Q 0.54 de

ganancia.
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3.6.2 Rendimiento sobre la inversion (ROI)
Indicador financiero que permite analizar si un proyecto puede traer beneficios
importantes para la empresa, comparando el beneficio obtenido con la inversion

que ser realizard.

Férmula

ROI= (Beneficio —Inversiéon) * 100

Inversion
Datos
Beneficio= Q 131,621.24
Inversién = Q 85,062.78

Calculo
ROI= (0O 131,621.24 -Q 85,062.78) * 100
Q 85,062.78

ROI= Q47,068.46 * 100 = 0.5473423276 * 100 = 54.73%
Q 85,062.78

Como se puede observar, el ROI obtenido es del 54.73% lo que significa que el
proyecto es rentable para la empresa comercializadora, por lo que se

recomienda realizar el mismo.

163



CONCLUSIONES

La empresa comercializadora de ropa no cuenta con estrategias
promocionales adecuadas que incentiven las ventas y permitan dar a

conocer la tienda y los productos ofrecidos.

Se establecio que la empresa comercializadora no determina si las

estrategias promocionales utilizadas son adecuadas a su mercado objetivo.

La tienda de ropa no aplica mecanismos de control y supervision en las
estrategias promocionales utilizadas para evaluar los cambios en las

necesidades de los clientes.

Sé determin6 que el empaque actual no posee los colores del logotipo de la
empresa comercializadora y su tamafio no es el adecuado para prendas de

gran volumen.

Se evidencio que la empresa comercializadora no cuenta con estrategias de
publicidad definidas que permitan dar a conocer los productos al mercado

por diferentes medios de comunicacion.

La sucursal de ropa ubicada en Villa Nueva no brinda promociones de ventas
frecuentes a los clientes, causando que éstos no se sientan atraidos a
adquirir mas productos y no se pueda convencer a la compra a clientes

nuevos, afectando las ventas.

Se comprobd que la empresa comercializadora no utiliza de forma eficiente
la red social Facebook, lo que ocasiona que los seguidores de la pagina no
se informen por dicho medio sobre las prendas y ofertas que se brindan,

asimismo no se logre atraer a nuevos consumidores.
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8. La empresa comercializadora posee vestidores poco atractivos que ocasiona
insatisfaccion en los clientes, asimismo se determind que existen recursos
electrénicos dentro de la tienda los cuales no estan siendo aprovechados

para promover sus productos y la marca de la tienda.
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RECOMENDACIONES

La empresa comercializadora de ropa debe implementar estrategias de
mezcla promocional adecuadas que incentiven las ventas y permitan dar a

conocer la tienda y los productos ofrecidos.

Aplicar estrategias que permitan retener a sus clientes actuales,
impulsandolos a que realicen recompras con mayor frecuencia, asimismo

atraer a clientes potenciales que ayuden a generar nuevas ventas.

Desarrollar y efectuar mecanismos de control y seguimiento propuestos de
las estrategias de mezcla promocional con el objetivo de evaluar su impacto
en la decision de compra de los clientes y reaccionar a cambios en el

mercado.

Para apoyar al reconocimiento de marca de la tienda, la empresa debe
realizar una innovacion en el empaque, donde se incluya el slogan y los

colores que la representan.

Realizar una campana publicitaria que permita dar a conocer la marca de la
empresa y los productos que ofrece, a través de publicidad en exteriores,

redes sociales y medios alternativos.
La comercializadora de ropa debera implementar distintas promociones de
ventas para los clientes reales y potenciales como rebajas, cupones y

concursos para ayudar al incremento de las ventas en el corto plazo.

Ejecutar estrategias de marketing interactivo que permitan establecer una

relacion mas estrecha con los seguidores de la pagina y atraer a nuevos, con
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el objetivo de dar a conocer los productos que ofrece la comercializadora y

promocionar la tienda.

Realizar mejoras en el area de vestidores para aumentar la satisfaccion del
cliente durante su visita, asi como también la utilizacion eficiente de los
recursos electréonicos que posee la tienda, al reproducir contenido de la

empresa que sea de interés para los clientes.
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Anexo 1
Guia de entrevista dirigida al administrador

Instrucciones: la presente guia tiene como objeto recopilar informacion para la elaboracion del
trabajo de tesis “Mezcla promocional para una empresa comercializadora de ropa ubicada en el
departamento de Guatemala”. Se solicita contestar de forma clara, tome en cuenta que la
informacién proporcionada sera estrictamente confidencial y Unicamente con fines del desarrollo
de la tesis.

I. Mezcla de mercadotecnia

Producto

1. ¢ Qué estrategias de producto utiliza en la empresa comercializadora de ropa para la tienda de
ropa ubicada en Villa Nueva?

2. ¢,Coémo mide la eficiencia alcanzada por las estrategias de producto que aplica?

3. Describa como funcionan los siguientes elementos dentro de la sucursal de ropa:
o Calidad
o Estilo y disefio
o Empaque
o Precio

4. ¢;Coloca la empresa una etiqueta en las prendas que ofrece?, si es asi ¢que contiene la
etiqueta?

5. ¢, Cuales son los niveles de inventario que maneja?
Precio

6. ¢, Cudl es la estrategia que utiliza para fijar el precio de las prendas de ropa?
Costo

Competencia

Percepcidn de valor de los clientes

Otro

o O O O

Describa en qué consiste
7. ¢Considera que la forma de fijar actualmente es la mas adecuada? ¢ Cémo mide su eficiencia?

8. ¢ Todas las sucursales manejan los mismos precios 0 poseen estrategias para ajustarlos?
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Plaza

9. ¢ Cuantas sucursales posee la empresa y en donde se ubican?

10. ¢ Cudl es la estrategia de distribucion de la empresa comercializadora de ropa?
11. ¢ Considera que la empresa tiene prendas en el lugar y momento oportuno?
Promocién

12. Describa el comportamiento de las ventas de la empresa.

13. ¢ Cudles son las estrategias de promocion que la empresa ha realizado?
14. ¢ Cudl o cuales han sido los objetivos de la promocion realizada?

15. ¢ Como ha medido la eficiencia de las estrategias promocionales aplicadas?
16. ¢ Posee la empresa algun presupuesto de publicidad y promocién?

II. Mezcla promocional

Publicidad

17. ¢ Se realiza algun tipo de publicidad para dar conocer a la empresa?
Si la respuesta es si conteste las siguientes preguntas:

17.1 ¢ En qué medios y cada cuanto tiempo se realiza?

17.2 ¢ Cudl ha sido el objetivo de realizarla?

17.3 ¢ Considera que las ventas aumentaron al realizar publicidad?
17.4 ¢ Cémo mide la eficiencia de la publicidad que ha realizado?
Promocién de ventas

18. ¢Alguna vez han realizado promociones de venta? Si la respuesta es si, ¢qué tipo de
promocion? y ¢cada cuanto las realiza?

19. ¢ Ha sido eficiente para motivar la compra? Si o No ¢en que se basa?
Venta personal

20. ¢ Recibe capacitacion la fuerza de ventas? Si la respuesta es si ¢ cada cuanto se le capacita?
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21. ¢Considera que la fuerza de ventas actual es suficiente para atender a los clientes de la
empresa?

22. ¢Existen periodos en los que se contrata personal de ventas extra? jen qué
periodo?

23. En una escala de 1 a 10 ¢qué calificacion considera que le dan los clientes a la fuerza de
ventas de la empresa, en cuanto al servicio que prestan? épor qué cree eso?

24. ¢Reciben los vendedores comisiones sobre las ventas que realizan? Si la respuesta es si
¢ Qué porcentaje reciben?

25. ¢ Existen metas mensuales de ventas para cada sucursal? Si la respuesta es si ¢ se le ofrece
a la fuerza de ventas algun tipo de recompensa por alcanzarla?

26. ¢, Se evalla el desempefio de la fuerza de ventas?

Marketing interactivo

27. ¢ Posee la empresa algin medio de comunicacion o red social que permita interactuar con los
clientes?

28. Si la respuesta anterior es si ¢ qué tipo de informacién se ofrece a los clientes? ¢ Cada cuanto
se actualiza?

29. ¢Considera que los clientes estan satisfechos con los medios interactivos que posee la
empresa? Si 0 no ¢,como respalda su respuesta?

Marketing alternativo

30. ¢Alguna vez la empresa ha utilizado estrategias de marketing alternativo?
¢, Cudles y en qué caso se han aplicado?

31. ¢ Considera que las estrategias de marketing alternativo agregaria valor a la empresa?
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Anexo 2

Guia de entrevista dirigido a los vendedores

Instrucciones: el objetivo de la presente es recopilar informacién para la elaboracion del trabajo
de tesis “Mezcla promocional para una empresa comercializadora de ropa ubicada en el
departamento de Guatemala”. Se le solicita contestar de forma precisa; tome en cuenta que la
informacién proporcionada sera estrictamente confidencial y inicamente con fines del desarrollo
de la tesis.

Médulo | Capacitacion

¢, Recibe capacitacién periddicamente?

Si recibe capacitacién ¢con que frecuencia y sobre qué temas reciben la capacitacion?
¢Considera que le ha ayudado a mejorar su atencién a los clientes?

¢ Le gustaria recibir capacitaciones sobre técnicas de ventas? Si_ No ¢ por qué?

¢Le gustaria recibir capacitaciones sobre las caracteristicas y cuidado de las prendas
ofrecidas? Si No épor qué?

Si la respuesta anterior es si, ¢,con que frecuencia tiempo le gustaria recibir capacitacion?

Médulo Il Motivacién

6.

10.

¢, Recibe motivacion por parte de la empresa? Si la respuesta es si ¢qué tipo de motivacion
recibe y si considera que ha sido eficiente?

¢ Le gustaria recibir motivacién por parte de la empresa?

¢, Qué tipo de incentivos le gustaria recibir? monetario no monetario Otro
especifique

¢,Conoce la meta mensual de venta que debe alcanzar? Si la respuesta es si ¢recibe alguna
recompensa por cumplirla? Si No ¢ qué recompensa recibe y qué le gustaria recibir?

Si se realizaran concursos de venta entre las sucursales de la empresa ¢le gustaria
participar? Si la respuesta fue si ¢ Que premios le gustaria que hubiesen?

Moédulo Ill Tamario de la fuerza de ventas

11.

¢ Contrata la empresa personal temporal para periodos de venta alta? Si__ No___
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12. Si la respuesta anterior es si ¢A cuantas personas contrata?
la3 [O 4a6 [O 76més O
13. ¢Cree que son suficientes para atender a los clientes que visitan la tienda? Si_ No_

14. ¢ Considera que la empresa debe contratar mas vendedores de forma permanente? Si
No épor qué?

15. ¢La empresa le proporciona uniforme de trabajo? Si__ No___

16. ¢ Le gustaria utilizar uniforme de trabajo? Si___ No épor que?

17. Silarespuesta anterior es si ¢,qué tipo de uniforme le gustaria utilizar?

Moédulo IV Mezcla Promocional
Publicidad

18. ¢Considera que la empresa realiza anuncios publicitarios efectivos para dar a conocer el
almacén de ropa? Si No Jpor qué?

18.1 ¢ Por qué medio lo ha visto o escuchado que lo realiza?
Volantes Radio Periddicos Vallas

Otro Especifique

18.2 ¢ Qué contenia el anuncio?
Promociones

Ubicacién de las tiendas

Nombre de la empresa

Estilos y calidad de las prendas__

Otro Especifique

18.3 ¢ Como le parecié el anuncio?
Excelente O  Bueno [0 Regular [ Malo [

Promocién de ventas

19. ¢Ha observado al almacén realizar promociones? Si No ¢ qué tipo de promocion
de ventas?

19.1 ¢ Considera que esta promocion influyo en la decisién de compra del cliente?
Si No épor qué?
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20. ¢ Considera importante que la tienda realice promociones?
Si No ¢por qué?

21. Elija tres de las siguientes promociones que consideraria efectivos que se llevaran a cabo en
un almacén de ropa:

[l Rebajas ] Regalos
L Concursos ] Sorteos
O Paquetes de oferta [0 Cupones
U otro

Especifique

Relaciones Publicas

22. ¢Ha observado al almacén CRM patrocine o apoye eventos? Si No ¢, Qué tipo de
eventos o causas?

23. ¢ Considera que este patrocinio es el apropiado para que la empresa sea reconocida por los
clientes? Si No épor qué?

Mercadeo interactivo

24. ¢ Conoce Y ha visitado la pagina de Facebook de la tienda? Si No

24.1. ¢ Considera que la informacion que se encuentra en la pagina es util para el cliente?

24.2 ¢ Qué sugerencias tiene para la pagina?

iGracias por su colaboracién!
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Anexo 3

Boleta de encuesta dirigida a clientes reales

Boleta No

La siguiente encuesta tiene como objetivo recopilar informacién primaria que sera utilizada para

el desarrollo del trabajo de tesis denominado

“‘Mezcla promocional para una empresa

comercializadora de ropa ubicada en el departamento de Guatemala”. Se le solicita responder de

forma sincera, la informacién revelada sera confidencial.

colaboracion.

Datos Generales

De antemano gracias por su amable

Edad: Género: Ocupacion: Ingreso promedio
Estudiante [ mensual:
15-20 afios [ Femenino [ Secretaria [ Q 2,700 a 3,700
21-25 afios [] Masculino [ Contador [ Q 3,701 a 4,700
26-30 afios [ Otro n Bachiller [ Q 4,701 a 6,700
31-35 afios [] Ootro [J Q 6.701 en adelante I
35 afos en adelante [ Especifique Sin ingresos fijos 0

Instrucciones: marque con una X la opcién que considere pertinente.

Médulo |

1. ¢ Con qué frecuencia adquiere ropa?
Cada 15 dias o0 menos

Cada mes

Cada 3 meses

Cada 6 meses

Otro Especifique

2. ¢ Qué factor influye en usted al momento de comprar ropa?
Precio

Calidad de la prenda

Estilo de la prenda

Otro Especifique

3. ¢Cuénto gasta aproximadamente en ropa al mes?
De Q100 a Q300
De Q301 a Q500
De Q501 a Q1,000
De Q1,000 en adelante
Ninguna de las anteriores

4. ¢ Como definiria su estilo para vestir?
Clasico ] Elegante []
Extrovertido [] Juvenil

Moderno [

5. Si le mencionan ropa juvenil sen qué almacén de ropa
piensa?

6. ¢ Qué es lo que mas le gusta del almacén CRM?

Precios

Estilo y disefio de las prendas

Calidad de las prendas

Atencién de los vendedores
Otro

Especifique

Maédulo 1l

Publicidad
7. ¢Ha visto o escuchado algin anuncio del almacén de ropa
CRM? Si No (si la respuesta es NO pase a la niumero 12)

Promocién de ventas

8. ¢ En qué medio lo ha visto o escuchado?
Volantes (] Radio[] Periédicos [ Vallas []
Otro

Especifique

9. ¢ Qué contenia el anuncio?
Promociones []
Ubicacion de las tiendas []
Nombre de la empresa []
Ll
O

Estilos y calidad de las prendas

Otro
Especifique
10. ¢ Como le parecio el anuncio?
Excelente ] Bueno [] Regular[] Malo[]
11. ¢Considera que el anuncio le motivé a realizar la
compra?
Si
No

12. ¢Por qué medio le gustaria escuchar o ver
publicidad del almacén CRM?

Radio [] ¢Qué radio?
En exteriores [] ¢En qué lugar?
Periddico []¢En cudl periédico?
Paradas de bus [] ¢ En qué paradas ?
Internet [] ¢En qué medio?
Otro []
Especifique

13. ¢ Utiliza el Transmetro? (si la respuesta es NO pase a
la nimero 16)

Si_

No__
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14. ¢ Con que frecuencia utiliza el Transmetro?
A diario
Cada 5 dias,
Cada mes
Nunca

Otro Especifique

15. ¢Ha visto publicidad alguna vez en el Transmetro ?
Si

No

16. ¢ Utiliza el Transurbano? (si la respuesta es NO pase a la nimero
19)

Si_ ¢Qué ruta utiliza?

No

17. ¢ Con que frecuencia utiliza el Transurbano?

26. ¢Considera que el vendedor se encontraba
capacitado?
Si No___ ¢por qué?

27. En alguna ocasién que ha visitado la tienda ¢ha
tenido que esperar su mucho tiempo para ser
atendido? Si___~ No___
Si la respuesta es si, ¢con que frecuencia ha
sucedido?

[] Siempre [JRegularmente [OMuy rara vez

28. ¢ Considera que la tienda cuenta con la fuerza de

ventas suficiente para atenderle de forma
satisfactoria?
Si, No

Relaciones publicas

A diario 29. ¢Ha visto que la tienda patrocine algin evento?
Cada 5 dias Sl No__
Cada mes
Nunca Si la respuesta es si. ¢qué clase de evento?
Otro Especifique

18. ¢ Ha visto publicidad alguna vez en el Transurbano?
Si
No__

19. ¢Ha sido beneficiado con alguna promocién del almacén
CRM? Si No (si la respuesta es NO pase a la nimero 23)

20. ¢, Qué tipo de promocion de ventas?

[] Cupones [ Regalos
[] concursos [ Sorteos
] Paquetes de oferta [] Rebajas
[ otro

Especifique

21. ¢Considera que esta promocion influyo en su decision de
compra? Si No___ ¢por qué?

22. ¢ Le gustaria que la tienda realizard promociones?
Si No ¢épor qué?

23. Elija tres de las siguientes promociones que le gustaria que
se llevaran a cabo en un almacén de ropa:

[] Rebajas [J Regalos

[] concursos [0 Sorteos

[ Paquetes de oferta [ Cupones
Otro

Especifique

Venta personal

24. ¢ Cbémo calificaria la atencion por parte de los vendedores

del almacén CRM?
[JExcelente []Bueno [JRegular  [JMalo

25. Cuando ha visitado la tienda ¢le han resulto todas sus

dudas en cuanto a precios, calidad de las prendas, forma de

lavado y tratamiento de las prendas? Si No_

30. ¢Cudl de los siguientes eventos considera que
deberia apoyar CRM como tienda de ropa?

[] Concursos de Belleza
[] Desfiles de moda

[] Feria Municipal

[ otro

[] Eventos sociales
[JEventos deportivos

Especifique

Mercadeo interactivo

31. ¢Conoce o ha visitado sitios web de tiendas de
ropa? Si No__

32. ¢Qué tipo de informacion le gustaria encontrar en
este tipo de sitios?

[] Promociones
[Jconcursos

[[] imagenes de ropa y precios
[] Ubicacién de las tiendas

[] Contenido creativo de moda
1 informacién de las prendas
[] Informacién de moda

[ otro

Especifique

33. ¢Sabia usted que el almacén CRM tiene una
pagina de Facebook? Si No__

34. ¢Ha visitado alguna vez la pagina de Facebook

del aimacén CRM? Si No___ ¢por qué?
35. ¢ Utiliza redes sociales? Si___ No____
épor qué?
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36. Si la respuesta anterior es si ¢ Qué red social utiliza?

[] Facebook [Jinstagram [] WhatsApp
O Twitter OYouTube [ oOtro

Especifique

37. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria encontrar en la
péagina de Facebook del almacén CRM?

[] Imagenes de ropa y precios [[] Promociones

[ Ubicacién de las tiendas ] Concursos

] Informacién de las prendas [ Informacién de moda
[ Contenido creativo de moda

O otro
Especifique

38. ¢ Cémo callificaria los siguientes aspectos de la tienda CRM?

Muy

Aspecto Excelente | Bueno | Regular | Malo malo

lluminacion
Distribucion
de la prendas
de vestir
Vestidores
Exhibicion de
precios y
promociones
Mdsica del
ambiente
Forma de
pago
Disponibilidad
de tallas
Disponibilidad
de estilos

iGracias por su colaboracién!
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Anexo 4

Boleta de encuesta dirigida a clientes potenciales Boleta No

La siguiente encuesta tiene como objeto recopilar informacién primaria que sera utilizada para el
desarrollo del trabajo de tesis denominado “Mezcla promocional para una empresa
comercializadora de ropa ubicada en el departamento de Guatemala”. Se le solicita responder de
forma sincera, la informacién revelada sera confidencial. De antemano gracias por su amable

colaboracion.

Datos Generales

Edad: Género: Ocupacion: Ingreso promedio
Estudiante [ mensual:
15-20 afos [ | Femenino O Secretaria [ Q 2,700 a 3,700
21-25 afios O | Masculino O Contador [ Q 3,701 a 4,700
26-30 afios O | Otro O Bachiller [ Q 4,701 a 6,700 J
31-35 afios O Otro O Q 6.701 en adelante O
35 afos en adelante[] Especifique Sin ingresos fijos [

Instrucciones: marque con una X la respuesta a cada pregunta.

Médulo |

Mddulo Il

1. ¢ Con qué frecuencia adquiere ropa?
Cada 15 dias 0 menos

Cada mes

Cada 3 meses

Cada 6 meses

Otro Especifique

2. ¢ Qué factor influye en usted al momento de comprar
ropa?

Precio

Calidad de la prenda
Estilo de la prenda
Otro Especifique

3. ¢ Cuéanto gasta aproximadamente en ropa al mes?
De Q100 a Q300
De Q301 a Q500
De Q501 a Q1,000
De Q1,000 en adelante
Ninguna de las anteriores

4. ¢ Como definiria su estilo para vestir?

Clasico 0 Elegante []  Modemo [
Extrovertido [ Juvenil

5. ¢Si le mencionan ropa juvenil en qué almacén de ropa
piensa usted?

6.Compra su vestuario en:
Cualquier tienda de ropa

En donde hay ofertas

Siempre compra en una especifica
Algunas que ya reconoce

7. ¢ Conoce el almacén CRM? Si No (sila
respuesta es NO pase al nimero 8)

7.1. ¢ Alguna vez lo ha visitado? Si____ No

7.2 ¢Ha visto o escuchado publicidad de esta tienda de
ropa?

Si No

Publicidad
8. ¢ Las tiendas de ropa en donde en las que suele comprar
realizan publicidad frecuentemente?

Si___ No

9. ¢Qué tanto influye la publicidad que realiza el almacén de
ropa para que usted decida comprar en él?

Nada influyente Muy influyente

@) @ @) (©) ®)

10. ¢En qué medio de comunicacion le gustaria ver o
escuchar publicidad de un almacén de ropa?

Radio []¢Qué radio?
En exteriores [] ¢En qué lugar?
Periédico [] ¢En cudl periddico?
Paradas de bus [] ¢En qué paradas ?
Internet [] ¢En qué medio?
Otro
Especifique

11. ¢ Utiliza el Transmetro? (si la respuesta es NO pase al
ndmero 14)
Si, No

12. ¢ Con que frecuencia utiliza el Transmetro?
A diario
Cada 5 dias
Cada mes
Nunca
Otro
Especifique

13. ¢ Ha visto publicidad en el Transmetro ? Si No_

14. ¢ Utiliza el Transurbano? (si la respuesta es NO pase al
namero 17)
Si No ¢ qué ruta utiliza?
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15. ¢ Con que frecuencia utiliza el Transurbano?
A diario
Cada 5 dias
Cada mes
Nunca
Otro
Especifique

16. ¢ Ha visto publicidad alguna vez en el Transurbano?
Si No__

17. ;Qué tan importantes son para usted las promociones
dentro de una tienda de ropa?

Nada importante Muy importante

(€0 @ ©) 4 ®)

18. Elija tres de las siguientes promociones que le
gustaria que se realizaran en las tiendas de ropa:

[] Rebajas [] Regalos
[] concursos [ Sorteos
[0 Paquetes de oferta [ Rebajas
[ otro
Especifique

Venta personal

19. ¢Considera que los vendedores de la tienda que
frecuenta esta capacitados? Si No__

20. En escala de 1 a 5 ¢ qué tan importante es para usted

que los vendedores de ropa estén capacitados?

Nada importante Muy importante
@ @ ®3) 4 ©®)

21. En escala de 1 a 5 ¢ qué tan importante es para usted

recibir atencion personalizada por parte de vendedor de

un almacén de ropa?

Nada importante Muy importante

1) 2 3 @ (5)
Relaciones publicas

22. ¢Ha visto si almacén que frecuenta patrocina algin
evento o apoye alguna causa social? Si No

Si la respuesta es Si. ¢ qué clase de evento?

tipo de sitios?

[] Imagenes de ropa y precios
[ ubicacion de las tiendas

1 Informacién de moda

O informacion de las prendas
O otro

Especifique

[] Promociones

[] concursos

24. ¢Qué tipo de informacion le gustaria encontrar en este

25. ¢ Utiliza redes sociales? Si

[ Twitter ] YouTube O
Especfique

No

Otro

red social de un almacén de ropa?

] Imagenes de ropa y precios
] ubicacién de las tiendas
[ informacién de moda
[ informacién de las prendas
Otro
Especifique

[] Promociones

[] Facebook [ Instagram  [] WhatsApp

[0 concursos

26. Si la respuesta anterior es si ¢qué red social utiliza?

27. ¢Qué tipo de informacion le gustaria encontrar en una

las tiendas de ropa en internet?

Nada importante

) @ ©)

ropa que frecuenta actualmente?

4)

28. ¢Qué tan importante es para encontrar informacién de

Muy importante

®)

29. ¢ Cémo calificaria los siguientes aspectos de la tienda de

Aspecto Excelente | Bueno

Regular

Malo

Muy
malo

lluminacioén

Distribucién
de la ropa

Vestidores

Exhibicion de
precios y
promociones

Muasica  del
ambiente

Sistemas de
caja
registradora

Disponibilidad
de tallas

Mercadeo interactivo

23. ¢Conoce o ha visitado sitios web de almacenes de
ropa? Si No__

musica en un almacén de ropa?

Nada importante

@ @ ®

4)

30. En escala de 1 a 5 ¢qué tan importante es para usted la

Muy importante

®)
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31. ¢(Qué tipo de musica preferiria escuchar mientras
compra prendas de vestir?

[] Electrénica [] Merengue [] Pop
Cumbia [ Rock [0 Reguetdn

] Banda [ otro

Especifique

32. En escala de 1 a 5 ¢qué tanto le gustaria que hubiese
aire acondicionado en los vestidores?

® ©
(1) @) (©) (©) ®)

33. En escala de 1 a 5 ¢qué tan importante es para usted

que las prendas tengan el precio visible?

Nada importante Muy importante
(Y @) (©) 4 ®)

34. ¢Aceptaria ser retratado por un fotografo profesional

en un almacén de ropa?

Si No___ ¢por qué?

iGracias por su colaboracién!
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Anexo 5

Control y evaluacién de estrategias de mezcla promocional

Objetivo: obtener retroalimentacion de clientes reales sobre el impacto que tendra la aplicacion
estrategias de mezcla promocional.

@3 29VU1 Ayidanos a servirte mejor

Living your way

Estimado cliente

El presente cuestionario pretende conocer tu opinion en relacion a las promociones
realizadas por la empresa, por lo que solicitamos que marques con una “X” la opcién que
mejor exprese tu opinién y responde los espacios en blanco.

1. ¢ Cémo te enteraste de la tienda CRM?

a. Publicidad ¢éEn qué medio?

b. Recomendacién ¢De quién?

c. Otro éEspecifique?

Si | No

¢En dénde la observaste?
¢ Has visto publicidad de la tienda?

2.1 ; Te ha gustado el anuncio? ¢ Qué te gustd?

2.2 | ¢Considera que el anuncio observado te
motivo a visitar la tienda?

3 | ¢ Te han ofrecido alguna promocion al ¢ Qué promocion te han ofrecido?
realizar tu compra?

3.1 | ¢Consideras que la promocion lo motivé a
realizar la compra?

32 ¢ Conoces las promociones que realiza la ¢ Cuales conoces?
| tienda?
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@3 S9\U1 Ayiidanos a servirte mejor

Living your way

Si | No

¢ Has visitado la pagina de Facebook de la
tienda? ¢ Qué llamé mas su atencién?

4.1 | ¢Consideras que el contenido publicado es
de utilidad? ¢ Por qué?

4.2 | ¢Cuando has solicitado informacion, se la
han brindado rapidamente?

4.3 | ¢Alguna vez has visto o participado en el
concurso que realiza la tienda en Facebook?

Si has participado
4.5 | ¢ Considera que los premios han sido
atractivos?

5 | ¢ Te parece agradable el aspecto de la ¢Cual es el aspecto que mas te
tienda? agrada?

¢El aspecto y servicio de los vestidores te

51 parece bueno? ¢ Por qué?

5.2 | ¢Consideras agradable la musica dentro de la
tienda?

5.3 | ¢Has visto la informacion que se transmite en
la pantalla digital de la tienda? ¢ Te ha parecido 0til?

Comentarios o sugerencias:
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