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Introduccion

El presente documento constituye el informe final de tesis con el tema Mezcla de
mercadotecnia para una empresa dedicada a la venta de productos ferreteros y
de construccioén, ubicada en la ciudad de Guatemala, producto de la realizacion
de un diagndstico que permitié generar las estrategias para dar a conocer a la

unidad de analisis y de esa manera incrementar las ventas.

La tesis esta integrada por tres capitulos: capitulo |, se detalla la base tedrica

sobre la cual se fundamenta la investigacion realizada.

Seguidamente el capitulo 1l presenta el diagnéstico de la situaciéon actual de la
empresa distribuidora de productos ferreteros y de construccion, desde el punto
de vista mercadolégico, con los resultados se realiz6 el trabajo de campo en el
cual se obtuvo informacién del ambiente interno y externo de la empresa; por
medio de la aplicaciéon de instrumentos y métodos de investigacion orientados a
la obtencion de informacién por parte de clientes reales, potenciales, Gerente

General y colaboradores, con el propésito de identificar el problema actual.

En el capitulo Il presenta el disefio de la mezcla de mercadotecnia (producto,
precio, plaza y promocién), con el propésito de incrementar las ventas y dar a
conocer la unidad de analisis de clientes reales y potenciales, en ese sentido,

contribuira a solucionar la problematica identificada.

Finalizando el informe se encuentran las conclusiones y recomendaciones, la
bibliografia y egrafia consultada durante el desarrollo de la tesis y los anexos
necesarios que complementan la informacién y permiten culminar con la

propuesta mercadolégica.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

A continuaciéon se desarrolla la siguiente conceptualizacion basica que dara

soporte a la investigacion.
1.1 Empresa

“Es una entidad econémico-social en la que el capital de trabajo y la direccion, se
coordinan para realizar una produccion socialmente utii de acuerdo con las

exigencias del bien coman” (Tscholhl, 2008, p. 6).

“La empresa representa el principal factor dinamico de la economia de una
nacion y, a la vez, constituyen un medio de distribucién que influye directamente

en la vida privada de sus habitantes” (Valencia, 2006, p. 6).

Se dice entonces que empresa es una organizacion que se dedica a la venta de

servicios o productos para satisfacer necesidades.
1.1.1 Clasificacidn de las empresas por actividad econémica
¢ Industriales

“Son aquellas cuya actividad basica es la produccion de bienes mediante la

transformacion y/o extraccion de materiales” (Valencia, 2006, p.33).

Son una asociacién de personas que unen sus industrias, fuerza de trabajo y

capacidad personal para emprender nuevos proyectos que generen rentabilidad.

A continuacion se presenta en la figura 1, la clasificacién de las empresas

industriales:
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Figura 1

Clasificacion de las empresas industriales

7
~

» Son aquellas que se dedican a la

Extractivas extraccibn y explotacion de los
recursos naturales. )
) ™)

* Son aquellas que se dedican a

Manufacturas adquirir materia prima para someterla
en un proceso de transformacién. )
N

*» Son aquellas cuya funcién es la

Agropecuarias explotacion de la agricultura y la

ganaderia.

.

Fuente: elaboracion propia con base en Rodriguez Valencia; 2006. Administracion de Pequefas
Empresas; 6ta. Edicion. Argentina, Brasil, Corea, Estados Unidos, Japon, México, Cengage
Learning. 33 p.

e De servicios

“Son aquellas que generan un servicio para una colectividad sin que el producto,

objeto del servicio tenga naturaleza” (Valencia, 2006, p. 33).

Las empresas de servicio son aquellas que se dedican brindar medios
intangibles que se miden solo por medio de la satisfaccion del cliente, pueden ser
en diferentes areas de transporte, turismo, instituciones financieras, servicios

publicos, educacién, entre otros.

En la figura 2, se presenta la clasificacién de las empresas de servicios:



Figura 2

Clasificacion de las empresas de servicios

4 - )
« Son aquellas que no requieren, mas que
Sin concesion algunos casos, licencia de funcionamiento
por parte de las autoridades.
7
)
Concesionadas por el « Son aquellas cuya indole es de caracter
estado financiera.
J
s llas autorizad | Estado, |
: » Son aquellas autorizadas por el Estado,
Confci:r?;:locr;:flaass no pero sus servicios no son de caracter
financiero.
L .

Fuente: elaboracion propia con base en Rodriguez Valencia; 2006. Administracion de Pequefias
Empresas; 6ta. Edicion. Argentina, Brasil, Corea, Estados Unidos, Japén, México, Cengage
Learning. 33 p.

e Comerciales

“Son aquellas que se dedican a adquirir cierta clase de mercancias, con el objeto
de venderlos posteriormente en el mismo estado fisico de adquisicion,
aumentando al precio de adquisicion un porcentaje denominado margen de
utilidad. Son empresas intermediarias entre productor-consumidor” (Valencia,
20086, p. 33).

Son intermediarias entre productor y consumidor; la funcién principal es la

compra y venta, se clasifican de la siguiente manera segun figura 3.



Figura 3

Clasificacion de las empresas comerciales

r
Mavoristas « Son aquellas que realizan ventas de
y mayoreo y medio menudeo.
« Son aquellas que venden mercancias al
Minoristas menudeo © en pequefia cantidad de
manera directa al consumidor.
* Son aquellas que se dedican a vender
N articulos de los fabricantes, quienes les
Comisionistas envian mercancias a  consignacion,
percibiendo por ello una comision.
.

Fuente: elaboracion propia con base en Rodriguez Valencia; 2006. Administracion de Pequefias
Empresas.; 6ta. Edicion. Argentina, Brasil, Corea, Estados Unidos, Japon, México, Cengage
Learning. 33 p.

e Empresa ferretera

“Una empresa ferretera es un establecimiento comercial dedicado a la venta de
utiles para el bricolaje, la construccién y las necesidades del hogar, normaimente
es para el publico en general aunque también existen dedicadas a profesionales

con elementos especificos” (Licencia Creative Commons Atribution, 2017, Parr.

1),

Es una entidad en la cual se distribuyen materiales para la venta de productos

eléctricos, ferreteros y construccion.



o Materiales de construccion
Un material de construccion es una materia primade uso con mas
frecuencia, asimismo, es un producto elaborado, y empleado en la

construccién de edificios u obras de ingenieria civil.

“Los materiales de construccién son los componentes de los elementos
constructivos y arquitecténicos de una edificaciéon” (Licencia Creative Commons
Atribution, 2017, Parr. 2).

Los materiales naturales sin procesar (arcilla, arena, marmol) se suelen
denominar materias primas, mientras que los productos elaborados a partir de

ellas (ladrillo, vidrio, baldosa) se denominan materiales de construccion.

1.2 Mercadotecnia

“Es la administracion de las relaciones perdurables con los clientes. La doble
meta del mercadeo es atraer a nuevos clientes al prometer un valor superior y
conservar y aumentar a los clientes actuales mediante la entrega de satisfaccion”
(Kotler, P.; Armstrong, G, 2008, p. 4).

Son actividades creadas para satisfacer las necesidades y deseos de los

mercados, clientes a cambio de una utilidad o beneficio.

Para que un producto llegue a su cliente objetivo, se debe planificar una

estrategia que abarque los elementos importantes para darlos a conocer.

1.2.1 Mezcla de mercadotecnia

“Es un conjunto de instrumentos tacticos controlables que la empresa mezcla
para producir la respuesta que quiere en el mercado meta, es por ello que
cuando se pretenden generar estrategias mercadolégicas estos instrumentos son
la base para crearlas y coadyuvar en el desarrolio de la comercializacion de toda

clase de productos y servicios” (Zeithaml, 2009, p. 40).
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La mezcla de mercadotecnia estd compuesta por: producto o servicio, precio o

tarifa, plaza o mercado y promocion.

1.2.1.1 Producto

Es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su
adquisicién, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo.
“Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas,

lugares, organizaciones o ideas” (Webmaster, 2016, Parr. 3).
a) Importancia del producto

“El desarrollo de productos ha cambiado mucho a lo largo de los tiempos, las
tendencias actuales, llevan a desarrollar los productos analizando
previamente cudles son las necesidades basicas de los consumidores, cuales
son sus deseos, y también se realiza un analisis psicoldgico del consumidor para
tratar de disefdiar un producto acorde con el usuario final de producto”
(Webmaster, 2016, Parr. 2).

Un producto debe tener valor para el cliente, como la capacidad de responder a

una necesidad desde la mas basica hasta la mas compleja.

En mercadeo, conocer las caracteristicas de los productos son muy importantes;

se deben tomar en cuenta para la planificacién de las cuatro P.

b) Caracteristicas de los productos

Los productos cuentan con las siguientes caracteristicas.

a. Productos basicos: son los que se ofrecen a los consumidores para cubrir
un servicio basico.
b. Productos reales: son los componentes de un producto, que se combinan

para proporcionar el beneficio basico.



e,

c. Producto aumentado: son los beneficios y servicios adicionales que se
ofertan a los consumidores y que se construyen sobre la base de los productos

basicos y reales.

Asimismo, es importante dividir los productos segun su clasificacion para tener
una mejor segmentaciéon en el mercado.

En la figura 4, se muestra la clasificacién de los productos.
Figura 4

Clasificacion de los productos

f . . .
Consumo: producto que un consumidor final adquiere para su
| consumo personal.

Conveniencia: suele adquirirse frecuentemente, de inmediato y
| con esfuerzos minimos de comparacioén y compra.

4 . . h
Comparacion: producto de consumo que el cliente, en el

proceso de seleccién y compra, por lo regular compara en

L términos de idoneidad, calidad precio y estilo.
W
. . . re . v . . g .y \
Especialidad: tiene caracteristicas Unicas o identificacion de
marca por el cual un grupo importante de compradores esta
dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra especial.
. y
4 B A
No buscado: producto que el consumidor no conoce, o que
| conoce pero normalmente no piensa en comprar.
. . . - . . \
Industrial: producto comprado por individuos y organizaciones
para darle procesamiento posterior o usarlo en la conduccion de
un negocio.

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, P; Armstrong G.; 2008. Fundamentos de
Mercadotecnia. 8ta. Edicion. México, Pearson educacion. 656 p
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c) Decisiones de productos
Actualmente, para tomar decisiones sobre productos existen tres niveles:
a. Decisiones de producto individual

‘El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que se
ofreceran, estos beneficios se comunican y entregan a través de atributos del
productos tales como calidad, caracteristicas, estilo y disefio” (Kotler &
Armstrong, 2008, p. 236).

o Calidad del producto: capacidad de un producto para desempefar sus
funciones; incluye la durabilidad general del producto, confiabilidad,

precision, facilidad de operacién y reparacion.

e Caracteristicas del producto: son una herramienta competitiva para

diferenciar el producto de una compafiia de la competencia.

o Estilo y diseno de los productos: “otra forma de afiadir valor, el disefio
es un concepto mas amplio que el concepto de estilo y estilo describe la

apariencia de un producto” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 237).

Para tomar una adecuada decisién es importante reconocer los atributos de los

productos lo que se mencionan en la figura 5.



asd

Figura 5
Atributos del producto

* Es un término simbdlico que sirve para
identificar los productos o lineas de
productos.

* Es la parte del producto que contiene la A
Etiqueta informacién escri’ga sobre el articulo, sus
ventajas y cualidades como también

puede contener el lugar de fabricacion. )

* Es el recipiente o la envoltura de un
Empaque producto, este puede incluir hasta tres
niveles de material.

*Es la caja o envoltura con que se )
Embalaje protegen las mercancias para su
transporte y almacenamiento. )

* Cualquier actividad o beneficio que una
parte puede ofrecer a otra,
esencialmente intangible.

Servicio

Fuente: elaboracién propia con base en Kotler, P; Armstrong G.; 2008. Fundamentos de
Mercadotecnia. 8ta. Edicion. México, Pearson educacion. 656 p.

b. Decisiones de linea de productos

Grupo de productos que estan relacionados estrechamente porque funcionan de
manera similar, se venden a los mismos grupos de clientes, se comercializan a
través de los mismos tipos de expendidos, o quedan dentro de ciertos rangos de
precio.

c. Decisiones de mezcla de productos

Conjunto de todas las lineas de productos y articulos que un comerciante

determinado ofrece a la venta.



1.2.1.2 Precio

“Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo, incluye: forma de
pago (efectivo, cheque, tarjeta), crédito (directo, con documento, plazo,
etc.), descuentos por pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a su vez, es el
que se plantea por medio de una investigacidn de mercados previa, la cual,

definira el precio que se le asignara al entrar al mercado” (Galvez, 2015, p. 56).

Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio.

El precio por otro lado, genera un retorno, ya que ayuda a las otras mezclas de
elementos de mercadeo. A pesar de que la oferta y la demanda manejan las
decisiones respecto al precio, no son los Unicos factores. Cualquier numero de
objetivo de precios puede entrar en juego pero cuatro en particular aplican a la

mayoria de empresas.

e Supervivencia ;
Los precios son flexibles. Una empresa puede bajarlos con el fin de aumentar
las ventas como para mantener el negocio en marcha. La empresa utiliza un
objetivo de precios basado en supéNivencia cuando se esta dispuesta a

aceptar pérdidas a corto plazo en aras de la viabilidad a largo plazo.

e Beneficio

Los precios tienen efectos directos e indirectos sobre los beneficios. El efecto
directo se refiere a si el precio cubre el costo de producir el producto. Ei
precio afecta al resultado indirectamente al influir en el numero de unidades
vendidas. El nimero de productos vendidos, también influye en la ganancia a

través de economias de escala, el beneficio relativo de vender mas unidades.
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El principal beneficio basado en la fijacién de precios objetivos es maximizar

el precio de rentabilidad a largo plazo.

e Ventas

Las ventas orientadas a los objetivos de precios tratan de aumentar el
volumen o cuota de mercado. Un aumento en el volumen de ventas se mide a
través de periodos de tiempo especificos. La cuota de mercado de una

empresa mide sus ventas frente a las ventas de otras empresas del sector.

El volumen y cuota de mercado son independientes uno de otro, un cambio

en uno no necesariamente estimular un cambio en el ofro.

e Status Quo

Un objetivo de precios status quo es un objetivo tactico que fomenta la
competencia en factores distintos al precio. Se centra en mantener la cuota
de mercado, por ejemplo, no aumentar, o coincidir con el precio de un
competidor en lugar de superarlo. Los precios status quo pueden tener un

efecto estabilizador sobre la demanda de productos de una empresa.

a) Importancia para fijar los precios

Se considera importante fijar los precios én la actividad econémica, debido a que
influye en los salarios, rentas, intereses’ y utilidades, es decir, el precio de un
producto influye en el precio que se paga por los factores de produccion: trabajo,
tierra, capital, y la capacidad del empresario.

El precio es un factor importante, pero mas importante es fijar un adecuado valor
al producto, tener ese punto de equilibrio donde se pueda recuperar el costo de

la mercancia pero a la vez, se obtenga ganancia del mismo.

Véase en la figura 6, los factores para fijar el precio.

11



Figura 6

Factores a considerar para fijar el precio

. Otras
Percepciones de
considerciones Costos del
valor por parte
. internasy producto
del cliente
externas

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, P; Armstrong G.; 2008. Fundamentos de

Mercadotecnia. 8ta. Edicién. México, Pearson educacion. 656 p.

b) Fijacion de precios basada en el valor

Establecer un precio con base en las percepciones de valor del comprador en

vez de basarse en los costos del vendedor, tal como se muestran en la figura 7.
Figura 7

Precios basada en el valor

Producto Costo Precio

Valor i | clientes

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, P; Armstrong G; 2008. Fundamentos de

Mercadotecnia. 8ta. Edicién. México, Pearson educacion. 656 p.

a. Fijacién de precios basada en el buen valor

Es ofrecer una combinacién perfecta entre calidad y buen servicio a un precio

aceptable.
b. Fijacion de precios de valor agregado

Consiste que en lugar se recortan los precios para igualar a los de la
competencia, vincula caracteristicas y servicio de valor agregado a las ofertas

para diferenciarlas y apoyar asi los precios altos.
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c. Fijacion de precios basada en el costo

Es el método de fijacion de precios mas simple debido a que se debe sumar el
margen de utilidad estandar al costo del producto. A continuacién se muestra en
la figura 8, la cadena de la fijacién de precios.

Figura 8
Fijacion de precios basada en el costo

Clientes Valor Precio Costo Producto

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, P.; Armstrong G.; 2008. Fundamentos de
Mercadotecnia. 8ta. Edicidon. México, Pearson educacion. 656 p.

d. Fijacion de precios basada en el punto de equilibrio (utilidad neta)

Fijar el precio para cubrir justamente los costos de fabricar y vender un producto,

o para obtener cierta utilidad meta.
o Estrategias para la fijacion de precios para productos nuevos

Existen dos estrategias amplias para la fijaciébn de precios, los que se muestran

en la figura 9.

Figura 9
Estrategias para fijacion de precios
Descremado Penetrar en el mercado

* Es fijar un precio alto para un « Fijar un precio bajo para un
producto nuevo con el fin de producto nuevo con el fin de
obtener los maximos ingresos, atraer a un gran numero de
gapa por capa, dellos segrrlwentos compradores y conseguir una

ispuesto a pagar el precio alto. L .

P Pag P participacion de mercado amplia.

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, P.; Armstrong G.; 2008. Fundamentos de

Mercadotecnia. 8ta. Edicién. México, Pearson educacion. 656 p.
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A continuacién en la figura 10,

precios.

se indican las estrategias de la fijacion

Figura 10

Estrategias para la fijacion de precios para la mezcla de productos

de

( * Vender un producto o servicio a dos o )
S mas precios, donde la diferencia en
egmentada precio no se basa en diferencias en los
costos. y
S
- ™
Fijar los niveles del precio entre los
‘ diversos articulos de una linea de
Linea de productos productos con base en las diferencias en
el costo entre productos. y
\_
( Y
Consiste en establecer precios para
Produccion opcional productos opciones o0 accesorios que van
junto con el producto principal.
\ y
( D Determinar el precio para productos que
se tienen que usar junto con un producto
Productos cautivo principal ejemplo, las navajas de las
rasuradoras.
\. J J
(- Y - Estrategia para la fijacion de precios que )
considera la psicologia de los precios y
Psicolégica no simplemente la economia; el precio se
utiiza para decir algo acerca del
\ y producto. Y.
(" - -
Consiste en fijar temporalmente los )
Promocional precios de lista, y a veces hasta por
debajo de su costo, a fin de incrementar
L las ventas en corto plazo. y

Fuente: elaboracién propia con base en Kotler, P; Armstrong G; 2008. Fundamentos de

Mercadotecnia. 8ta. Edicion. México, Pearson educacién. 656 p.
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) Lo que se busca con esta estrategia es maximizar las utilidades de toda la

mezcla de productos, para que su rendimiento sea mayor.

También existen estrategias de ajuste de precios las cuales se anuncian en la

figura 11.
Figura 11

Estrategias para el ajuste de precios

* Reduccién directa en el precio de la

Descuento . e
compra durante un periodo especifico.

N

* Fondos de promocién que los fabricantes
., pagan a los detallistas a cambio de que
Compensacién exhiban sus productos de cierta manera

favorable.

\.

Fuente: elaboracién propia con base en Kotler, P; Armstrong G; 2008. Fundamentos de

Mercadotecnia. 8ta. Edicidn. México, Pearson educacion. 656 p.
¢ Precio por descuento por volumen

El precio por descuento por cantidad, es decir que al cliente se la hace mas
atractivo comprar por volumen. El costo por volumen, incurre en el costo de
: mantener inventario. A menudo esto ocurre cuando los proveedores quieren
vender mas, e incentivan a sus clientes por medio de descuentos en el costo

unitario.
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1.2.1.3 Plaza

‘Se define como el lugar para comercializar el producto o el servicio que se le
ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible para el
consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de distribucion, debiendo
lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en
las condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia de los fabricantes y ahora

depende de ella misma” (Hernandez R, 2003, p. 79).

Dentro de la plaza o distribucion se pueden clasificar dos tipos de canales de
distribuciédn, los cuales son: canales para productos de consumo y canales para

productos industriales.

En la figura 12 y 13, se indica los canales tipicos de mercadotecnia para

productos de consumo e industriales.
Figura 12

Canales tipicos de mercadotecnia para productos de consumo

e N ’ N\
Vendedores | Mayoristas Agentes
minoristas |
detallistas | = == Mayoritas
Consumidor |~ \e——— | Minoristas —
directo L — ——— | Detallistas ‘ Minoristas
. 5. Detallistas
Consumidor | .
directo Con_sumidor - | Consumidor
directo directo

Fuente: elaboracion propia con base en Fischer, Laura. Mercadotecnia. McGraw-Hill
Interamericana, S. A. 1993. Segunda edicién México. 458 p.
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Figura 13

Canales tipicos de mercadotecnia para productos industriales

' ( Fabricante ] Fabricante [ Fabricante } [ Fabricante } «
. P Agentes
Distribuidores
Agentes Industriales
Usuarios Distribuidores
Industriales Industriales
Usuarios Usuarios .
_ Industriales Industriales Usuarios
; - Industriales
Fuente: elaboracion propia con base en Fischer, Laura. Mercadotecnia. McGraw-Hill

Interamericana, S. A. 1993. Segunda edicion. México. 458 p.

¢ Evidencia fisica

La evidencia fisica es parte importante de la plaza, ya que, es el ambiente en que
se presta el servicio y donde interactua la empresa, el cliente y el productor

tangible que desempefie o comunique el servicio.

a) Importancia de la evidencia fisica
La importancia del ambiente del punto de venta es relevante ya que los clientes,
durante el acto de compra, toman diferentes tipos de decisiones mientras que
inspeccionan los productos ofrecidos por la misma. Por este motivo, las
instalaciones del punto de venta deben crear una sensacién motivadora, con
exteriores atractivos, interiores impactantes, una presentacién agradable de las
mercancias y una tienda comoda y segura.
Lewison (1999) sefiala que los principales aspectos de interés para responsable
de merchandising de la tienda son: el ambiente, el disefio exterior e interior del
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punto de venta, la comercializacién visual o displays y la sensacién de seguridad
percibida por el consumidor dentro de la empresa. Cuando el comerciante crea y
disefia el ambiente, debe considerar el impacto fisico y psicolégico que ese
ambiente producira en la atraccion del cliente, en la moral de los empleados y en

— las operaciones de la tienda.

En definitiva, las impresiones psicolégicas que una tienda crea en los
consumidores dependen de la imagen, atmésfera y los escenarios teatrales de la

tienda:

¢ Imagen del punto de venta
“Desde que el concepto de imagen se introdujo en el campo del marketing en

los afios cincuenta, éste se ha aplicado en humerosos contextos.

¢ Imagen corporativa

Imagen de la influencia del ambiente desde la perspectiva de demanda 7’
marca, imagen del producto, imagen del punto de venta, etc.-, no habiéndose
encontrado consenso sobre qué es la imagen, sus posibles funciones
psicoldgicas, las condiciones en las que se utiliza y como ésta se debe
utilizarse, tanto a nivel general como en relacién al punto de venta. Por tanto,
se puede apreciar la inexistencia de consenso en cuanto a una definicion
precisa de imagen referida a un establecimiento comercial” (Gil, Molla y
Berenguer, 1997, p.156).

¢ Identidad de marca

Es el conjunto de rasgos que definen los valores y misién de un negocio. Los
logos de una compaiiia, disefios de productos y ética del negocio; todos
forman parte de una marca. El objetivo es usar todos los elementos visuales

y fisicos para crear una impresion positiva a los clientes.
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e Atmdésfera del punto de ventas
La atmésfera de este modo descrita es percibida a través de los sentidos,
concretamente a través de la vista, el oido, el olfato y el tacto, ya que, segun este

autor, el gusto no se incluye por no ser directamente aplicable a la atmésfera.

e Escenarios teatrales
Las ventas al detalle son mas que la simple venta de mercancias; en parte, son
una exhibicién, un evento o una representacion que involucra el proceso de

compra.

Esta nocion de escenarios teatrales de la tienda, se ha convertido en una
herramienta poderosa para una gran diversidad de detallistas que intentan ganar
una ventaja competitiva en un mercado saturado y poco diferenciado de

comerciantes similares.

La decoraciéon y los eventos dentro de la tienda son dos tacticas utilizadas por los

detallistas para crear dichos escenarios.

b) Importancia de los canales de distribucién

Los canales de distribucion son importantes en la empresa debido a que es un
conjunto de acciones que se realiza para hacer llegar a los productos en
perfecto estado al cliente, en el momento y lugar establecidos y a un costo

razonable, en la figura 14, se muestra los sistemas verticales.
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Figura 14

Sistemas verticales de mercadotecnia

Convencional

~

productores, mayoristas, y detallistas
independientes, cada uno de los cuales es
una compafiia individual que trata de
maximizar sus utilidades incluso a
expensas de las utilidades del sistema en
su totalidad.

« Canal que consiste en uno o mas "\

J

Sistema vertical

Estructura del canal de distribucién en la
que productores, mayoristas, y detallistas
actilan como un sistema unificado.

.

.

Y4

Sistema vertical
coorporativo

Combina etapas sucesivas de produccion
y distribucion bajo un mismo propietario;
en el cual el liderazgo se establece
gracias a la propiedad comun.

\

e

Sistema vertital
contractual

\.

Consiste en que las compaiiias
independientes con diferentes niveles de
produccién y distribucibn se unen
mediante contratos a fin de economizar o
vender mas de lo que podrian lograr
solas.

VAN

\

\_

Sistema vertical
administrativo

/

Coordina etapas sucesivas de producciéon
y distribucion no mediante la propiedad
comun ni los vinculos contractuales, si no
por el tamafio y el poder de una de las
partes.

v

Fuente: elaboracién propia con base en Kotler, P.; Armstrong G.; 2008. Fundamentos de

Mercadotecnia. 8ta. Edicion. México, Pearson educacion. 656 p.
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o Sistema horizontal de mercadotecnia

Consiste en el canal donde dos 0 mas compaiias de un mismo nivel se unen

para aprovechar una nueva oportunidad de mercadotecnia.

c) Sistema de distribucion muiticanal (Canales hibridos del

mercadotecnia)

Proceso de distribucién en el que una compariia establece dos 0 mas canales de

mercadotecnia para llegar a uno 0 mas segmentos de clientes.
¢ Importancia de los canales hibridos del mercadotecnia

El uso de canales multiples hibridos expande el alcance de mercado de una
empresa. Esto hace que una empresa sea mas competitiva. Ademas, una

empresa puede utilizar diversos canales de mercado para dirigirse a los

~ diferentes tipos de consumidores.

En la figura 15, se anuncian los tipos de distribuciones.
Figura 15

Tipo de distribuciones

Distribucion Distribucién Distribucién
Intensiva exclusiva selectiva
» Se refiere cuando se » Conceder a una » Se refiere cuando el
tiene existencia del cantidad limitada de producto esta
producto en tantos concesionarios del disponile solo para
expendidos como derecho exclusivo de pocas tiendas.
sea posible. distribuir los
productos de la
empresa.

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, P.; Armstrong G.; 2008. Fundamentos de

Mercadotecnia. 8ta. Edicién. México, Pearson educacion. 656 p.
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d) Principales funciones de logistica

Estos son almacenamiento, control de inventarios, transporte, y administracion

de la informacién de logistica.

a. Almacenamiento
Es almacenar los bienes tangibles mientras esperan para ser vendidos.
b. Centro de distribucion

Es bodega grande, altamente automatizada, disefiada para recibir mercancia
proveniente de distintas tiendas y proveedores, para tomar pedidos, surtirlos de
manera eficiente y entregar la mercancia a los clientes lo mas rapidamente

posible sin tener inconvenientes.
c. Control de inventarios

Sirve para mantener un equilibrio entre la falta de inventario y exceso que existe
en el mismo. Lo que busca es tener la cantidad adecuada de tangibles

correspondientes, para no perder y tampoco duplicar productos.
d. Transporte

El transporte permite llevar aquellos articulos, equipos, mercaderia a un destino

especifico, para satisfaccion del cliente.
1.2.1.4 Promocioén

“Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos
organizacionales. La mezcla de promociéon esta constituida por promocién de
ventas, fuerza de venta o venta personal, publicidad y relaciones publicas, y
comunicacién interactiva por ejemplo mercadotecnia directo por mailing,

catalogos, webs, telemarketing, etc” (Thompson, 2010, p. 120).
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e Mezcla promocional
“La mercadotecnia moderna requiere mas que simplemente desarrollar un
producto, determinar un precio atractivo y ponerlo a disposicién de los clientes
meta, también se necesita de la mezcla promocional, ya que este proceso
interrelaciona los instrumentos de publicidad, venta personal, promociéon de
ventas, relaciones publicas y mercadotecnia directo que utiliza una empresa para

lograr sus objetivos de mercadotecnia” (Tscholhl, 2008, p. 322).

a. Publicidad
“La publicidad es cualquier forma pagada de presentacién no personal y de

promocién de ideas, bienes o servicios, que hace un patrocinador identificado”
(Kotler & Armstrong, 2008, p. 325).

El objetivo de la publicidad en una empresa es comunicar al mercado meta
especifico, las ventajas y cualidades de un producto o servicio. La publicidad
juega un papel muy importante, ya que es un medio para posicionar marcas y

productos en la mente del consumidor y generar ventas.

b. Venta personal

La venta personal es una persona o grupo que actia en representacion de una
compaiiia, desempefiando una o mas de las siguientes actividades: buscar

clientes potenciales, comunicar, dar servicio y recopilar informacion.

“La venta personal es el brazo interpersonal de la mezcla promocional, ya que
implica una comunicaciéon personal en dos direcciones, entre el vendedor y los
clientes individuales, ya sea cara a cara, por teléfono, por medio de conferencias
de video o por otros medios, el papel de la venta personal varia de una compaiiia
a otra” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 330).
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c. Promocion de ventas

“Son incentivos a corto plazo para fomentar la compra o las ventas de un
producto o un servicio. Los objetivos de la promocién de ventas varian
ampliamente, este puede ser incitar a los consumidores para que prueben un
producto nuevo, atraer a los consumidores y alejarlos de los productos de la
competencia ademas que compren en exceso” (Kotler & Armstrong, 2008, p.
333).

Existen dos grupos de estrategias de promocién segun los tipos de publico hacia

el cual van dirigidos.

¢ Relaciones publicas: “las relaciones publicas es desarrollar buenas
relaciones con los diversos publicos de la empresa, mediante la obtencion de
una publicidad favorable, la creacién de una imagen corporativa positiva y el
manejo o la eliminacion de rumores, historias y acontecimientos
desfavorables” (Lambin, 1995, p. 220).

Las relaciones publicas se utilizan para promover productos, personas, lugares,

ideas, actividades, organizaciones e incluso paises.

o Mercadotecnia directo: “es un sistema de mercadotecnia interactivo que
utiliza uno o mas medios publicitarios para lograr una respuesta mensurable

y/o una transaccién en cualquier lugar” (Kotler, 2001, p. 413).

a. Estrategias para consumidores
Se trata de motivar el deseo de compra de los clientes para que adquieran un

producto o servicio.

b. Estrategias para los comerciantes y distribuidores
Se emplean para estimular a los revendedores a trabajar y comercializar en

forma agresiva un producto especifico entre estas estrategias pueden estar:
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o Premios
e Cupones
e Reduccién de precios y ofertas
e Muestras
e Concursos y sorteos
e Especialidades publicitarias
o Exhibidores
o Vitrinas
¢ Demostradores
e Descuento de lista
¢ Bonificaciones

¢ Incentivos comerciales

El mercadeo directo beneficia a los clientes de muchas maneras. Las compras
en casa son divertidas, comodas y sin problema. Se ahorra tiempo y los
consumidores tienen acceso a un surtido mas amplio de mercancias. Los
clientes pueden comprar precios examinando catalogos de venta por correo y
servicios de compra en linea; pueden ordenar productos para si mismos o para
otros.

“El mercadotecnia directo se puede sincronizar de modo que llegue a los
- prospectos en el momento correcto, y el material de mercadotecnia directo es

mas leido porque se envia a prospectos mas interesados” (Kotler, 2001, p. 415).

25




Figura 16

En la figura 16, se menciona los componentes del mercadeo directo.

Componentes de mercadeo directo

Catalogo

Correo directo

Telemarketing

» Consiste en enviar
catalogos por correo
a una lista de
clientes selectos o
que estan
disponibles en las
tiendas o se
emplean fuerza de
ventas directa para
gue organicen su
distribucién.

* Por medio del envio
individual de cartas,
anuncios, muestras,
folletos, correo
electrénico, permite
una selectividad del
mercado meta, se
puede personalizar,
es flexible y hace
posible una
medicidn facil de los
resultados.

* El empleo del
teléfono para vender
directamente a los
consumidores. El
telemarketing bien
disefiadoy
orientado
proporciona muchos
beneficios,
incluyendo la
compra como
productos de
conveniencia y una
mayor informacion
sobre el producto y
el servicio.

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, P.; Armstrong G.; 2008. Fundamentos de
Mercadotecnia. 8ta. Edicién. México, Pearson educacion. 656 p.

e Analisis FODA

. “Esta herramienta de comparaciéon se fundamenta en informaciéon de entradas
provenientes de las matrices de evaluacion de factores internos, externos y en la

de perfiles competitivos empresariales” (Espinoza, 2013, p. 218).

El analisis FODA permite conformar un cuadro de la situacién actual del objeto

de investigacion (persona, empresa u organizacién, etc), permitiendo de esta
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manera obtener un diagnostico preciso que permite, en funcién de ello, tomar

decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

Son elementos internos y externos de una empresa para la toma de decisiones, y
especialmente, para la evaluacion de situaciones normales y de contingencia, asi
como para la etapa comparativa para la formulacion de estrategias o planes

operacionales.

o Fortalezas
Aspectos internos positivos o fuertes con los que cuenta la empresa y
pueden ser utilizados como aspectos base en el desarrollo de las

organizaciones.

o Debilidades
Aspectos vulnerables al interior de la organizacién que pueden repercutir

de manera negativa en el desenvolvimiento de la empresa.

e Oportunidades
Factores que resultan positivos y favorables en el entorno de la empresa,

ya sea externo o interno; que se pueden aprovechar para mejorar.

¢ Amenazas

Aspectos desventajosos externos que pueden repercutir en la empresay en los

que no es posible influir de manera importante.

En la figura 17, se muestra la matriz FODA.

27



Figura 17

MATRIZ FODA
MBIENTE INTERNO
FORTALEZAS DEBILIDADES
AMBIENTE EXTERNO
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
FO DO
i Maxi-Maxi E Mini-Maxi \:
AMENAZAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
FA DA
oottt T ) STttt N
! I Mini-Mini !

-

__________

Fuente: elaboracién propia con base en el material de apoyo elaborado por el Lic. Hernandez

Carlos. Administracién de Empresas, USAC. 2015. 25 p.
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1.3 Diagndstico FODA

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

con el objetivo de aprovechar las oportunidades externas.

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

que le impiden explotar dichas oportunidades.

Las estrategias FA se basan en la utilizaciéon de las fortalezas internas de una

empresa para evitar el impacto de las amenazas.

Las estrategias DA tiene como objetivo disminuir las debilidades internas y eluir

las amenazas externas.

1.4 Evaluacion financiera

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

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

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

que el inversionista recibe, entrega o deja de recibir.

1.4.1Proyeccion de ventas

“El pronéstico de ventas es una herramienta comercial que permite estimar las
ventas a futuro, con el fin de establecer metas en un determinado periodo, para
su elaboracién se tiene que tomar en cuenta los resultados histéricos y las
tendencias de ventas presentadas por el area comercial” (Sinisterra & Polanco,
2007, pag. 195).

La proyeccion de ventas es el complemento de la planeacion estratégica debido
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a que es la base para la planeacién, proyeccién, coordinacién, control de los
costos, gastos e inversiones necesarias para la elaboraciéon de presupuestos de
ventas, compra de materias primas e insumos.

¢ Relacion beneficio/costo
“Este indicador consiste en la separacion de los ingresos y los egresos del

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

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

medio de la siguiente férmula: B/C=VP ingresos / VP egresos.

‘Asimismo, algunos analistas consideran que la relacién beneficio/costo también

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

e Costos: estimacion de erogaciones para la construccién, operacion y

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

o Desbeneficios: desventajas para el propietario cuando se lleva a el

proyecto en consideracién” (Murcia Murcia, 2009, pag. 318).

En conclusién, al evaluar un proyecto por relacidon beneficio/costo se puede
establecer:

¢ BJC > 1.0: financieramente es factible (VP beneficios > VP Costos).
e BJ/C =1.0: financieramente es indiferente (VP beneficios = VP Costos).

e BI/C < 1.0: financieramente no es factible (VP beneficios < VP Costos).

A continuaciéon se muestra un esquema de los conceptos. (Véase figura 18)
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO DE MEZCLA DE MERCADOTECNIA PARA UNA EMPRESA
DEDICADA A LA VENTA DE PRODUCTOS FERRETEROS Y DE
CONSTRUCCION, UBICADA EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

El presente capitulo describe el diagnéstico actual de la mezcla de
mercadotecnia para la empresa unidad de andlisis, el cual ha permitido la

recoleccién de informacién para el desarrollo de la investigacion.

Se elaboré un diagnostico FODA, con los factores para establecer las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de las que se partird para proponer
estrategias de la mezcla de mercadotecnia que permita darle una solucién

factible a la problematica que actuaimente afecta a la empresa.
2.1 Metodologia de la investigacion
2.1.1 Métodos

Con el fin de recolectar los datos para el desarrollo de la investigacién, se ha

utilizado el meétodo cientifico, utilizando las siguientes fases:

a) Indagadora: es aquella que tiene por objeto descubrir nuevos procesos o
determinar la situacidén actual y existente de la empresa, en esta fase se

planificé una serie de preguntas para recoleccion de datos.

b) Demostrativa: establece la conexiéon racional mediante la informacion
obtenida que permitié confrontar las hipétesis con los hallazgos

detectados en el trabajo de campo.

c) Expositiva: correspondid a presentar los resultados y estrategias
propuestas para consideracion de las autoridades, lo cual hace posible la
recoleccion de informaciéon de fuentes primarias (documentales, textos,




d)

e)

entrevistas, referencias bibliografias) y secundarias (analisis), de esa

manera se comprobaron las hipotesis.

Deductivo: se razond en explicar los fendmenos partiendo de la realidad

observando las causas del problema.

Inductivo: se basd en la observacion de hechos y fendmenos encontrados

en el problema para generar conclusiones.

2.1.2 Técnicas de investigacion

Con el propésito de obtener y organizar la informaciébn para comprobar las

hipotesis planteadas, se aplicaron las siguientes técnicas:

a)

b)

d)

Entrevista: se realiz6 una conversacion de forma estructurada con la

Gerente General y colaboradores de la unidad de analisis.

Encuesta: por medio de la cual se obtuvo informacién que permitié
conocer la opinion de los 384 clientes reales y 359 potenciales acerca de

la empresa.

Investigacion bibliografica: por medio de la cual se obtuvo la teoria,

conceptos lo cual sustenta la presente investigacion.

Muestreo: corresponde a la seleccion de un conjunto de personas
consideradas como representativas para estudiar o determinar las

caracteristicas del grupo de clientes reales y potenciales de la empresa.

Censo: se obtuvo informacién de todo el personal de la empresa como

colaboradores y Gerente.

2.1.2 Instrumentos de investigacion: los instrumentos que permitieron obtener

informacién necesaria para llevar a cabo la investigacion son los siguientes:
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a) Cuestionario: formulaciéon de una serie de preguntas abiertas dirigidas al

Gerente General y colaboradores de la unidad de analisis.

b) Boleta de entrevista: se obtuvo informacién mediante un formato de
preguntas estructurado y dirigido a una muestra representativa de clientes
reales potenciales, con el propésito de conocer percepciones y

preferencias en cuanto a productos de ferreteria y de construccion.

c) Fichas bibliograficas: libros o articulos que fueron Utiles para la

investigacion.

d) Cuadros estadisticos: consistio en el arreglo ordenado de los datos en

excel recabados para facilitar la interpretacion y analisis.
2.2 Unidad de analisis

En la presente investigacion se consider6 como unidad de analisis a la empresa
ferretera, gerente y colaboradores como sujetos de investigacién, asi como a los

clientes reales y una muestra de clientes potenciales.

e Determinacion de la muestra para clientes reales y potenciales
Son los sujetos de investigacion, estaran conformados de la siguiente manera:
e Clientes reales

La empresa a investigar proporcion6 la base de datos que integra 872 clientes
actuales, datos que sirvieron como referencia para el calculo de la muestra

probabilistica respectiva.

Para realizar el proceso de muestreo, se tomaran en cuenta los clientes que

integran actualmente la empresa con frecuencia de compra del afio 2017.
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o Cuadro 1
— Determinacion del tamafio de la muestra para clientes reales

‘Simbologia | Datos
~ = Intervalo de confianza 0.95
) = Maximo error de estimacion 0.04
= Proporcién de la poblacion 0.5
= Proporciéon complemento de la poblacion 0.5
= Elementos de la poblacion 872
= Indicador de intervalo probabilistico 1.96

Fuente: elaboracién propia, noviembre de 2017.

Aplicacion de la formula para el calculo de la muestra con poblacién

conocida.
Férmula:
n= Z°Npq
e” (N-1)+Z°pq
n= (1.96) 2 (872)(0.50)(.050) =355

(0.04) ¢ (872-1)+(1.96) z (0.50)(0.50)
n= 355 tamano de la muestra.

Aunque el tamafio de la muestra es de 355 como minimo, para la empresa

unidad de analisis se utilizaron 384 encuestas, para tener mayor informacion
para la investigacion.

o Clientes Potenciales

Los datos para determinar el tamafio de la muestra para clientes potenciales
fueron extraidos del Instituto Nacional de Estadistica —INE-, con base en el Xl

Censo de Poblacién de la zona 5 capitalina.
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A continuacion, se muestra en la cuadro 2 la determinacién de la muestra para

clientes potenciales.

Cuadro 2
Determinacion del tamaiio de la muestra para clientes potenciales

. Simbologia ' Datos

= Intervalo de confianza 0.95

= Maximo error de estimacién 0.05

= Proporcion de la poblacién 0.65

= Proporciéon complemento de la poblacién 0.35

= Elementos de la poblacion 65,578

= Indicador de intervalo probabilistico 1.96

Fuente: elaboracion propia, noviembre de 2017.

Férmula:
n= Z’Npq
e” (N-1)+Z°pq
n= (1.96) 2 (65,578)(0.65)(0.35) = 347.74

(0.05) 2 (85,578-1)+(1.96) 2 (0.50)(0.50)

Aplicando la férmula se establece que el dato de los elementos para aplicar la
muestra representativa de la poblacién es de 347.74 aproximado 348 clientes
potenciales como minimo, sin embargo para la siguiente investigacién se utilizd
359 para abarcar un porcentaje mas alto de la poblacion.

Diagrama de recopilacion de datos

La recopilacién de datos es importante para realizar la investigacion o
diagnéstico sobre un tema especifico ya que, en base a lo mencionado se

conoce los pasos del desarrollo con el capitulo Il. (Véase figura 19)
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¢ Trabajo de campo

Se programo una reunidn con el gerente de la empresa, también una con todos
los colaboradores de la misma. Asimismo, después de establecer el tamafo de
la muestra de clientes reales y potenciales se procedid a solicitar autorizacion
para encuestar a las personas que realizaron compras en la ferreteria. Se utilizé
la técnica de observacion, en el cual se logré evidenciar fisicamente a la

compafiia. (Véase anexo 3).

En el caso de los clientes potenciales, se procedié a identificar a clientes cuya
actividad estuviera relacionada con el uso de productos ferreteros, construccion,

manualidades, amas de casa ubicados en la zona 5. (Véase anexo 4).

2.2.1 Generalidades de la empresa

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

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

La empresa unidad de analisis inicié sus operaciones en el afio 2009; con el
transcurso del tiempo, la cartera de clientes ha crecido, asi como la inversion en
materiales que los propietarios realizan. La empresa cuenta con 10
colaboradores cuyas funciones corresponden a la venta, asesoria y atencion

directa al cliente.

Actualmente, la empresa se ha dado a conocer por las referencias de los clientes
es decir, publicidad de boca en boca, permitiendo su crecimiento y permanencia
en el mercado. Desde el afio 2016, la empresa ha presentado una baja en
ventas, se pueden considerar diversos factores; como la competencia en el
sector (aproximadamente de 6 tiendas). Asimismo, hay otros factores que
podrian repercutir en la baja en ventas, como la carencia o poca implementacion

de acciones de mercadotecnia, ya que la empresa en mencidén no tiene imagen
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en el empaque del producto, el logo y slogan no se ha innovado, no hay una
exhibicién adecuada de los productos en las instalaciones, la fachada no esta
identificada; no hay material publicitario que de a conocer a la empresa y sus

servicios, entre otros.

No cuentan con alianzas estratégicas en publicidad y promocion, no se realiza
promocion en ventas y a sus colaboradores no les brindan capacitacién. Lo
anterior evidencia que tienen una carencia en la administraciéon o gestién de la
mezcla de mercadotecnia, lo cual genera que los clientes que no conozcan la
empresa, y esto repercuta en la baja de las ventas. A continuacion se muestra la

figura de la parte exterior de la empresa antes mencionada. (Véase figura 20)
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2.2.1.2 Estructura organizacional

De acuerdo a la informacién proporcionada por el Gerente General indic6é que la

Distribuidora de Producto Ferretero y de Construccién es una empresa familiar

cuya estructura contiene los siguientes niveles: (Véase figura 21)

Figura 21

Organigrama Nominal de la empresa unidad de analisis

Encargado de
ventas

,
Gerente
General

"

4

Encargado de
logistica

Encargado de
inventarios

Fuente: organigrama brindado por Gerencia General de la empresa, noviembre 2016.

La estructura organizacional representada en la figura No. 21 es lineal, se

encuentra conformada de una manera simple. Asi mismo, se debe al hecho de

que entre el superior izquierdo y los subordinados existen lineas directas y Unicas de

autoridad y responsabilidad.
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2.2.1.3 Analisis de ventas
En el afio 2017 la empresa ha presentado una baja en ventas, tal como se

observa en el siguiente cuadro a continuacion: (Véase cuadro 3)

fx Cuadro 3

Histérico de ventas de la empresa unidad de analisis 2015, 2016 y 2017

Fuente: informacién brindada por Contabilidad General de la empresa unidad de andlisis,

diciembre 2017.

Ventas 2015 Ventas 2016 Ventas 2017
Mes Venta Mes Venta Mes Venta
Enero Q85,656.82 | Enero Q90,000.00 | Enero Q71,281.85
Febrero Q86,979.12 | Febrero Q70,000.00 | Febrero Q74,653.50
Marzo Q79,023.10 | Marzo Q82,300.00 | Marzo Q70,555.85
Abril Q92,006.51 [ Abril Q84,590.78 | Abril Q67,973.00
Mayo Q100,989.72 | Mayo Q90,675.98 | Mayo Q76,801.05
Junio Q95,718.69 | Junio Q89,230.40 | Junio Q81,132.98
Julio Q105,667.22 | Julio Q106,428.76 | Julio Q82,000.00
f Agosto Q112,350.80 | Agosto Q115,897.09 [Agosto Q70,000.00
Septiembre Q78,520.13 | Septiembre Q85,050.20 [ Septiembre | Q84,000.00
f Octubre Q88,544.20 | Octubre Q85,488.10 | Octubre Q83,440.00
:f Noviembre Q92,420.20 [ Noviembre Q85,583.02 | Noviembre | Q78,400.00
iﬁ Diciembre Q133,280.00 | Diciembre Q122,267.22 | Diciembre {Q112,996.80
d Total Q1,151,156.51 | Total Q1,107,511.55 | Total Q953,235.03

Se evidencia un decremento en ventas del afio 2015 por el monto de Q43,644.96

(4%) con respecto al afio 2016; de la misma manera, comparando las ventas del
afio 2016 al 2017 la empresa tuvo una baja de Q 154,276.52 (14%) afectando la
o rentabilidad de la empresa al dejar de percibir lo equivalente a dos meses por

ano.
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2.2.1.4 Filosofia empresarial
Al consultar con respecto al establecimiento mision, visién y valores, la Gerente

General indicd que aun no se ha definido la filosofia empresarial.
2.3 Situacion actual de la Mezcla de mercadotecnia

2.3.1 Entorno de mercadotecnia

A continuacién se presenta un breve analisis sobre la situacién de la empresa
unidad de analisis, respecto a las variables: demografico, politico-legal,

econdmico, cultura-social y tecnolégico.

2.3.1.1 Entorno demografico

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica, la poblacién total de
Guatemala es de 16,206,171 habitantes. Guatemala, es uno de los 338
municipios del pais, y es el municipio departamental de de Republica de
Guatemala cuyo nombre oficial es Nueva Guatemala de la Asuncién. La ciudad
se encuentra localizada en el area sur-centro del pais y cuenta con una gran
cantidad de areas verdes. La poblacion de la ciudad de Guatemala es de
3,257,617, de los cuales 1,590,404 corresponden al género masculino y
1,667,213 al género femenino.

2.3.1.2 Entorno politico-legal

La empresa cumple con los requisitos legales siguientes:

El Cédigo de Trabajo regula los derechos y obligaciones que tiene tanto el
patrono como el trabajador, establece el salario minimo, asuetos, bonificaciones
incentivo; la empresa aplica lo establecido en estos articulos con la finalidad de
mantener un ambiente laboral estable, responsable y de acuerdo a lo establecido
por la Ley.
Asimismo, cuenta con las inscripciones legales siguientes:

a) Registro Tributario Unificado (RTU)
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b) Patente de Comercio

¢) Numero de ldentificacion Tributaria (NIT)
2.3.1.3 Entorno econémico

Segun datos obtenidos de Ferrotexpo, quienes son los encargados de la
organizacién de feria ferretera, se estimé que en el pais operan mas de seis mil
ferreterias competitivas, con volumen en ventas significando en el mercado; por
lo que una vez afo se organiza una actividad dirigida y especializada para atraer
empresas del sector ferretero, y constituye una oportunidad de comercializacion
en la que participan expositores de distintas partes del mundo presentando

productos, servicios, y promociones especiales.

La economia esta dominada por el sector privado, que genera alrededor del 85%
del Producto Interno Bruto. Asimismo, el sector industrial de la economia
guatemalteca ha alcanzado el indice de crecimiento mas alto de todas las
actividades productivas en el segundo trimestre del afio lo que demuestra la
importancia que, como pais, hay atraccion de inversiones generadoras de
empleo formal. En la actualidad las ferreterias son un canal de distribucion y
ventas muy importante para la economia del pais porque aportan a muchas
empresas importadoras de insumos. Por lo que debe ser relevante para ellas
la localizacion estratégica de puntos de venta en zonas de oportunidad para

mantener su posicién en el mercado.

En el escenario para la industria de la construccién en Guatemala contintia
siendo favorable a pesar de la baja inversion de infraestructura y la situacién
politica del pais. Actualmente hay cifras positivas presentadas por la Camara
Guatemalteca de la construccion (CGC), en su boletin econdémico No. 42
“Perspectivas 2018”, sefialan que el Banco de Guatemala (Banguat), estima un

crecimiento de 2.4% hasta 3.2% del sector de la construccién durante el afio.
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2.3.1.4 Entorno cultura-social

Guatemala es un pais que requiere expertos de construcciéon y diversidad de

materiales para todo tipo de arreglos de hogar, construccion, fontanerias etc.

El segmento de los compradores de las empresas ferreteras esta formada por
personas que se dedican a trabajar en la rama de la plomeria, cerrajeria,

construccion, electricidad entre otros.

2.3.1.5 Entorno tecnoldgico
La tecnologia cada afio presenta nuevos avances alrededor del mundo y
Guatemala no es la excepcion; el desarrollo del internet, la informatica y los

méviles son los que presentan mayores cambios en las tendencias del pais.

La poblacién del area de zona 5 capitalina cuenta con el servicio de internet, el
cual es brindado por varias compaiiias privadas su acceso varia dependiendo de
la capacidad econémica de las personas. La empresa que se investiga cuenta

con computadoras con internet para uso de la gerencia.

2.3.2 Micro entorno
A continuacion se presenta las fuerzas cercanas a la empresa que influyen en el
giro normal en la satisfacciéon de las necesidades y demandas de los clientes de

la misma.

2.3.2.1 Empresa ferretera y de construccion
Se ha dedicado a la distribucion de productos ferreteros y de construccion

durante 9 afios ubicada en la ciudad capital zona 5.

2.3.2.2 Clientes
Se determino mediante el listado de clientes registrados en el sistema de

facturacion. Que su mayoria son personas individuales y unicamente el 30%
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son empresas. Asimismo por el volumen de compra se establecié que el cliente

que visita la distribuidora es consumidor final de los productos que adquiere.

2.3.2.3 Proveedores
El giro normal de la distribuidora de productos ferreteros y de construccion es la
comercializacion, actualmente trabajan con varios proveedores para ofrecer a los
clientes una diversidad de productos, marcas y precios.
Para efectos de la presente investigacion se listan los principales proveedores de
la empresa. (Véase cuadro 4)

Cuadro 4

Principales proveedores de la empresa unidad de analisis

Proveedor Material

Cemento

Hierro

Material PVC

Material para TV

Material Eléctrico

Accesorios para teléfonos y timbres
Cables elécticos

Accesorios para bafio
Quimicos

Pinturas para casa

Perfiles

Laminas

Cajas de cemento

Pintura en Spray

Sanitarios

Accesorios para sanitarios
Thiner

Herramientas para construccion
Material de madera (planchas)
Herramientas ferreteras

{ Naylon

;o Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2017.

ClH|»w|DOo|T|o|Z(IZ|INA|~"|IT|O|TMOIO|w|>

Base: encuesta realizada a Gerente General.
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2.3.2.4 Competencia

Para la presente investigacion, se han detectado cuatro (4) establecimientos que

constituyen la principal competencia para la unidad de andlisis, en funcion de

ubicacién y productos, las cuales se identifican con las siguientes literales A, B, C

y D.

Asimismo, se verificd cuales son los elementos que utilizan como medio de

comunicacion para darse a conocer con clientes reales y potenciales. (Véase

cuadro 5y 6)

Cuadro 5

Elementos de mercadeo promocional utilizado por la competencia

Empresas | Publicidad | Promocién de venta | Relaciones publicas Mercadeo directo
Unidad de No Io aplic Panel por 3 horas
analisis. |Volantes © 0 apiican anunciando la empresa |Teléfono
Volantes
A Banners No lo aplican No lo aplican Redes sociales/teléfono
B No lo aplican [No lo aplican No lo aplican Redes sociales/teléfono
Cc Volantes No lo aplican No lo aplican No lo aplican/teléfono

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2017.
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2.3.3 Resultado de entrevista realizada al Gerente General y colaboradores
de la empresa.
A continuacién se muestra los resultados de las entrevistas sostenidas con el

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

2.3.3.1 Analisis de la mezcla de mercadotecnia

Este apartado permite al investigador conocer, las estrategias que actualmente
se aplican con el fin de obtener una respuesta de la situacion actual. Se
consulté a los colaboradores si conocen los inicios de la empresa y sus
estrategias de la mezcla de mercadotecnia y todos indicaron que si, pero es muy
pobre. Debido a que la Unica estrategia que han visto es un panel que llega cada
3 meses a dar promociones de cemento. A continuacién se detallan sus

herramientas.

a) Producto
La clasificacién de los productos se divide en bienes y servicios; después de
realizar una visita a la empresa, de determiné que sus principales lineas de
productos son: herramienta para ferreteria, material para construccion,

accesorios PVC, fontaneria y material eléctrico.

Los productos proveen cierta utilidad a la persona que los adquiere; asimismo la
mezcla de los productos que comercializa es consistente, segun su uso final
contribuyen la realizaciéon de remodelaciones, construccion y bricolaje (trabajos

manuales), ofreciendo alrededor de 4,500 productos.

Las caracteristicas que poseen los articulos que vende la empresa unidad de
analisis son: calidad y buen precio. A continuaciéon se incluyen las lineas de
productos en las cuales estan distribuidas la variedad de opciones para los

clientes. (Véase cuadro 7)
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Cuadro 7

Areas existentes en la empresa unidad de analisis

Lineas de productos Descripcion

Accesorios para hogar |Cortinas, ganchos, conectores
Bafios Sapito, tapaderas bafios
Carpinteria Clavos, madera pleibo, mdf
Cemento Cemento
Construccion Piedrin, arena, block
Electricidad Tomacorrientes, cables
Fontaneria Chorros, llaves |, drenajes
Hemamientas manuales |Alambre, accesorios
Jardineria Macetas, fierra
Perfiles Laminas
Pintura Pintura

o Pisos Pisos de madera y ceramicos

Plasticos Naylon

i Plomeria Chorro, fubo de dranaje

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2017

Base: entrevista realizada a gerente general.

b) Precio
Los precios de los productos que distribuye la empresa unidad de analisis estan
bajo la estrategia de costos, los compradores finales adquieren articulos en la
empresa por la variedad que ofrecen y su costo. Lo que permite a la empresa

contar con variedad de precios y diversidad de articulos que venden de la misma

linea.

c) Plaza
La empresa de ubica en una zona céntrica de la ciudad de Guatemala, no cuenta
Su

ubicacion se encuentra en la via principal sobre la avenida, lo cual hace que los

con parqueo propio. Los vehiculos se estacionan frente y a sus laterales.
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compradores puedan observarla en las dos vias. Se establecié que el dia de
mayor afluencia de personas es el dia viernes y sabado y su hora de trafico es
variante de 7:00 a.m. a 10:30 a.m. y de 3:00 p.m. a 5:00 p.m., la distribuidora se
maneja con el concepto diferencial que consiste en brindar una asesoria
personalizada, como reparaciones de utensilios eléctricos y pruebas de articulos
para determinar que parte del equipo esta fallando. Su enfoque no es solo

vender, es crear relacion con el cliente. (Véase figura 22)

Figura 22
Parte lateral de la empresa

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2017.

2.3.3.2 Analisis de las variables de la mezcla promocional que utilizan en la
empresa unidad de analisis

Con base a la entrevista que se le realizé al Gerente General, indicd que la
empresa ha utilizado muy pocas herramientas de la mezcla promocional.
Asimismo, los colaboradores indican que no las aplican debido a que no conocen
del tema de mercadeo. A continuacién se enumeran las actividades que se han

realizado, debido al presupuesto limitado.
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a) Publicidad
El Gerente General, con el objetivo de dar a conocer la empresa en el afio 2009,
utilizé medios que le permitieron transmitir su mensaje a varias personas,
utilizando los recursos disponibles como son las instalaciones, volantes y los
colaboradores en la reparticidén de medio escrito mencionado debido a que, como

se indico, el presupuesto es limitado para este rubro.

Publicidad en el exterior de la fachada: permite utilizar la parte externa de la
sucursal para colocar, afiches informativos de las marcas que comercializan,
asimismo un tubo de PVC color naranja para indicar que hay venta de materiales
de ferreteria y construccién. Lo anterior se ha realizado desde que inici6 la

empresa. (Véase figura 23).

Figura 23
Publicidad del exterior de la empresa unidad de analisis

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2017.
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a) Logotipo: en la publicidad de exteriores se comprobé que no cuentan con
imagen del logotipo en la empresa. El logo que actualmente usan, no cumple
su funcién principal que consiste en identificar y reconocer a la empresa ya
que, el mismo es de manera aislada y no puede asociarse con una

A distribuidora de articulos de ferreteria y construccion. (Véase figura 24).

Figura 24

Logotipo actual de la unidad de analisis

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2017.

a) Slogan: la empresa no cuenta con ningun slogan que apoye a posicionar

el producto del mismo.

b) Volante: en el afio 2009 cuando inici6é la empresa con sus operaciones se
o entregaron volantes en la zona 5 para dar a conocer la distribuidora. Pero
hasta al momento no han utilizado ningun tipo de publicidad para captar

nuevos clientes.

c) Panel: con el proveedor de cementos se tiene un acuerdo que cada tres
meses llega una panel por 3 horas enfrente de la distribuidora a realizar

o activaciones en el punto de ventas. (Véase figura 25 y 26)
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] Figura 25
Area de despacho frontal

: SR B2 o
i Fuente: trabajo de campo, dic
] Figura 26
Area de despacho lateral

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2017.
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b) Promocién de ventas
Con el propdsito de generar una respuesta inmediata por parte del comprador
final, la empresa utiliza promociones que se ofrecen al comprar determinada

marca. (Véase cuadro 8)

£ Cuadro 8

Promociones de venta orientada al comprador final

Comprador final Promocionales (gorras, llaveros)

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2017.
Base: entrevista a gerente general.

Los promocionales se entregan al comprador o consumidor final durante el mes
de diciembre Unicamente, la manera de entrega es fisica al cliente por su

compra.

¢) Relaciones publicas

La empresa no ha tenido participacion en eventos dentro de la zona.

d) Venta personal

La unidad de andlisis presta un buen servicio hacia sus clientes, cuentan con 5

asesores de genero femenino y 5 operarios de género masculino, pero en la

entrevista indica el Gerente General que no se tiene un cronograma de reuniones
semanales y que solo se reunen si hay algln inconveniente. Asimismo, los
colaboradores indican que la distribuidora los motiva por medio de premios los

o cuales son: permisos especiales sin descuento de némina, y almuerzos.
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Las actividades que realiza la fuerza de ventas se lleva a cabo en el punto de
venta, inicia cuando los clientes adquieren un producto para su utilizaciéon
inmediata, acuden a la ferreteria y se les asesora acerca de las opciones que
tiene, por lo que sus funciones son desarrolladas en la empresa. (Véase cuadro
9)

Cuadro 9

Integracion de la fuerza de ventas

Atencion y asesoria a clientes
Revisién de inventario, exhibicién
y existencias

10 Limpieza de area asignada
Revision de productos y control
Pedido de articulos a
proveedores

Fuerza de ventas (punto
de venta)

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2017.

Base: entrevista realizada a gerente general.

2.7.5 Mercadeo directo
En la entrevista al Gerente General, menciond que no cuenta con redes sociales
(Facebook, Instagram, correo electrénico), la Unica herramienta que utilizan es la

venta por medio telefénico, cuando los compradores llaman para hacer pedidos.

2.8 Resultados de la encuesta dirigida a clientes reales

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

inmediata por parte del consumidor. (Véase Anexo 3)
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a) Perfil del mercado objetivo clientes reales

A continuacién, se presenta el perfil del cliente real (Véase cuadro 10)
Cuadro 10
Perfil del cliente real

Masculino

Femenino
Total

L Ningun estudio 29%

Basicos 12%
Diversificado 40%
Universidad 19%
Total 100%
; 18 a 30 afios 38%
. 31 a 50 afios 47%
/‘ 51 a 70 afios 12%
71 a 90 afios 3%

Total

Zona 2 3%

¢ Zona 4 12%
L Zona 5 61%
Zona 6 6%
Otras 18%
Total 100%

Fuente: trabajo de campo, enero 2018.

Base: 384 clientes reales encuestados.
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De conformidad con la informacion obtenida, se determindé que los clientes
actuales, lo constituyen en su mayoria las personas de género masculino pero
también hay compradoras finales que adquieren ese tipo de producto para sus
hijos. La mayor parte de los compradores actuales tienen un rango de edad de
31 a 50 arios, con nivel diversificado, esto ya que la mayoria de clientes son de
oficios técnicos de mantenimiento como albariles, construccion, plomeria entre

otros de diferente indole.

b) Frecuencia de compra clientes reales
Para conocer la frecuencia de compra de los clientes reales, se procedié a
realizar una encuesta a cada uno donde se determind lo siguiente: (Véase
grafica 1) '
Grafica 1

Frecuencia de compra, segln clientes reales

100%

90%

80%

70%

60%

50%
39%

40%

30%

20%

-

10%

0%

Diario Semanal Mensual Anual

Fuente: trabajo de campo, enero de 2018.

Base: 384 clientes reales.
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En las respuestas que mencionaron los clientes reales el 39% equivale a 150
personas indicaron que van una vez por semana. Muchos de ellos mencionaron

que iban por la variedad de producto y ubicacién.

c) Factor importante en la compra de un producto clientes reales
La satisfaccion del cliente es un elemento importante en un proceso de compra
venta, ya que ello asegurara que los clientes regresen y que comenten a sus
conocidos si la tienda posee la variedad y el surtido que buscan. (Véase grafica
2)
Grafica 2

Factor importante en la compra de un producto, segun clientes reales

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40% 35%

32%

30%

20%

10%
10%

3%

0%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2018.
Base: 384 cliente reales encuestados.
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En ese sentido se consulté a los clientes reales cual es el factor mas importante
que los lleva a comprar un producto en la empresa unidad de analisis, y el mayor

porcentaje indico el precio, calidad y surtido.

Derivado de la encuesta un factor determinante es la atencién en relacion al
tiempo se demoran de 5 a 10 minutos y preferian por tiempo comprar en otra
empresa. Asimismo, mencionaron que la atencién es buena pero el factor

tiempo es perjudicial.

d) Calidad de los productos en la empresa
La calidad de productos es un factor importante para la empresa, ya que para la

misma la recomendacion de boca en boca les ha beneficiado.

Cuadro 11

Calidad de los productos, segun clientes reales

Excelente 212 55%
Bueno 172 45%
: Regular 0 0%
Malo 0 0%

\ Total 384 100%

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2018.
Base: 384 clientes reales encuestados.
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™ e) Evaluacion de la forma de pago

Existen diferentes formas de pago en la actualidad, la empresa solo trabaja con
compras al contado ya que, en su momento indicd el Gerente que tenia sistema
, de pago por medio de tarjeta, pero el uso era minimo por lo que retiraron.
. (Véase grafica 3)

- Gréfica 3

Forma de pago, segun clientes reales

100%

90%

0,
80% 78%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

20% b

10%

0%

Tarjetas de débito Contado Cheque

Fuente: trabajo de campo, enero de 2018.

€5 Base: 384 clientes reales encuestados.

A pesar que la empresa en determinado momento incrementé el sistema de pago
por medio de tarjeta, el porcentaje de clientes reales del 78% indicé que la forma
rapida y eficiente es el pago al contado. Debido a que la mayoria de

L compradores reales su compra no es mayor de Q 100.00.
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f) Evaluacion de variedad de precios
En la empresa la variedad de lineas de productos, marcas es un factor
importante ya que, por ese medio ellos pueden determinar la calificacién de
precios y ofrecer diferentes alternativas. (Véase grafica 4)

Grafica 4

Calificacion de precios, segun clientes reales

100%

90%

80%

70% 6700

60%

50%

40%

30%

20%

10%
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0%

Excelente Bueno Regular Malo

Fuente: trabajo de campo, enero 2018.

Base: 384 cliente reales encuestados.

De a cuerdo a la informacion proporcionada por los clientes, la evaluacion del
precio es determinada como excelente lo cual indicé que la estrategia que se
utiliza actualmente funciona correctamente. La mayoria de clientes comentd
que existe mucha variedad de precios desde lo mas econémico a lo mas caro y

al comparar con la competencia son mas bajos.
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g) Instalaciones de la empresa
Desde sus inicios la empresa ha buscado ampliar sus instalaciones es por ello
que al afio se trasladaron a otro local para mejorar el servicio. A continuacion se
muestra la calificacion de los clientes sobre las instalaciones de la empresa.

. (Véase grafica 5)

Grafica 5

Calificacion de las instalaciones de la empresa, segun clientes reales
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40%
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Fuente: trabajo de campo, enero de 2018.

Base: 384 clientes reales encuestados.

De acuerdo a los datos obtenidos, se determiné que las acciones de esfuerzos y
recursos para alquilar otro local y ampliacién no ha sido la necesaria. Ya que la
mayoria de clientes indico que la ubicacién estd correcta pero el area de
despacho es demasiado estrecha y a veces no caben mas de tres personas. Lo

que ha provocado quedarse afuera de la empresa esperado a ser atendidos.
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h) Promociones de la empresa
Las promociones son herramientas que apoyan a la decisién de compra de un

producto.

Cuadro 12

Promociones de la empresa, segun clientes reales

Descuentos 31 8%
Cupones 0 0%
Ofertas 2x1 7 2%
Mitad de precio 0 0%
Otros 0 0%
Ninguna 346 90%
Total 384 v 100%

Fuente: trabajo de campo, enero de 2018.

Base: 384 cliente reales encuestados.

Con base a las encuestas que se realizaron a los clientes reales se puede
determinar que el mayor porcentaje son los descuentos. La mayoria de
compradores que indicaron lo mencionado son los que frecuentan una vez por
semana y su compra es mayor de Q 300.00 especialmente con productos de
albanileria. La estrategia 2x1 solo indic6 el 2% y fueron productos que estaban

de introduccién.

La mayor parte de clientes comentaron que una buena promocién seria que se

realicen mas descuentos no importando el monto.
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2.8.9 Medio publicitario por el cual desea enterarse acerca de la empresa
Actualmente existen herramientas que permiten enviar, recibir informacion de
interés, a efecto de facilitar una compra, con reduccion de costos para transporte
y aprovechar descuentos en algunas épocas del afio. En ese sentido se consulté
£33 a los entrevistados el medio por el cual deseaban recibir o enterarse de la
" empresa. (Véase grafica 6)
Grafica 6
Medio pubilicitario por el cual desea enterarse acerca de la empresa, segtn

clientes reales
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Fuente: trabajo de campo, enero de 2018.
{\ Base: 384 cliente reales encuestados.

Los volantes son una herramienta en el cual se tiene contacto con el cliente y es
una manera facil y rapida de entregar la informacién. Sin embargo, algunos de

los entrevistados indicaron que las mantas e internet, son otros medios que se

pueden dar a conocer.
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2.3.3.4 Resultados de la encuesta dirigida a clientes potenciales

Para disefar estrategias efectivas que permitan‘ atraer clientes a la empresa es
necesario conocer las caracteristicas del mercado objetivo, lo cual se procedio al
disefio una encuesta que permitid obtener informaciéon acerca de los clientes

£ potenciales, para proponer y elaborar estrategias especificas.

a) Perfil de clientes potenciales
Las caracteristicas, necesidades o comportamientos comunes de los posibles
compradores, permite proporcionar estrategias a la Gerencia para formular

tacticas de cobertura de mercado, lo cual se encuentra relacionado con el

presupuesto disponible y el aumento en las ventas.
Cuadro 13
Perfil de clientes potenciales

Masculino 51%

Femenino 49%
Total 100%

Sin estudio 22%

Basicos 7%

Diversificado 56%

Universidad 15%
100%

Total

18 a 30 afos

’ 31 a 50 afios 58%
51 a 70 afios 5%
£ 71 a 90 afios 0%
Total 100%
Zona 2 7%
Zona 4 30%
Zona 5 60%
Zona 6 3%
Total 100%

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2017.

Base: 329 clientes potenciales encuestados.
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Los clientes potenciales a quienes la empresa le interesa dirigir los esfuerzos
mercadolégicos son las personas de género masculino, ubicados en la zona 3,
que desarrollen alguna actividad u oficio relacionada con el trabajo que haya sido
empirico o técnico que requieran herramientas manuales o eléctricas, material de

construccion y accesorios varios.

b) Conocimiento de la empresa
El conocimiento por parte de los clientes potenciales acerca de la empresa es un
indicador para determinar la efectividad de la publicidad que ha utilizado a la

fecha (Veéase grafica 7)

Grafica 7

Conocimiento de la empresa, segtn clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2017.

Base: 359 clientes potenciales encuestados.
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Para establecer conocimiento por parte del comprador potencial, se consulté a
los entrevistados que indicaran qué venia a su mente cuando mencionaba el
nombre de la empresa, algunas personas contestaron que era muy grande y solo

menciona que vendian material de ferreteria y eléctrico.

Sin embargo, a pesar del tiempo que ha transcurrido desde la inauguracion de la
empresa, no ha sido suficiente para considerar como la opcién a la cual acudir
cuando se necesitan articulos de ferreteria y construccion. Debido a que aun no

han escuchado acerca de la misma.

Lo anterior evidencia que no han sido suficientes las estrategias de publicidad, ya
gue como indico el Gerente General las estrategias de mezcla de mercadotecnia

no han sido usadas.

c) Frecuencia de compra
En virtud de las caracteristicas de las herramientas que se comercializan en el
punto de venta de productos ferreteros y de construccidon, se determin6é que no
son articulos de primera necesidad, Unicamente en el caso de que se presente
un inconveniente en instalaciones, reparaciones o construccién que requiera de

una solucién inmediata, se recurre a la ferreteria. (Véase grafica 8)

p
%
p
%.
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Grafica 8

Frecuencia de compra, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2017.

Base: 359 clientes potenciales encuestados.

Se determind que la mayor parte de compradores potenciales compran una vez

al ano, y el mes mas frecuente es diciembre por el pago del aguinaldo mucho

aprovechan a reparar su casa o innovarla.

d) Factores que contribuyen a la decision de compra de articulos de

ferreteria y construccion

Para la empresa es necesario cumplir con las expectativas que el cliente
potencial espera de una ferreteria, para el efecto, es importante conocer y aplicar
dichos elementos a través de poner a disposicidon del cliente potencial productos

que cumplan con determinadas caracteristicas y la asesoria necesaria, para el

cierre de venta. (Véase grafica 9)
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Grafica 9
Razones por la que podria adquirir productos en la empresa, segun clientes

potenciales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre 2017.

Base: 359 clientes potenciales encuestados.

Con base a la respuesta proporcionada por los entrevistados, se puede asumir
que los aspectos principales de los pfbductos que se comercializan y que pueden
motivar a [a compra son: la calidad y precio. Otro aspecto de importancia es la
ubicacion y la atencién que se brinda, factor que los colaboradores pueden
controlar en brindar un buen servicio, asimismo parte del mismo se encuentra el

servicio a domicilio.

La diversidad de productos es una herramienta que motiva la compra del
comprador final. El 93% indicd que el tener el producto a la vista es necesario

para poder verificar el mismo y la variedad de marcas del mismo.
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e) Forma de pago preferente
La forma de pago es un factor importante, por ese medio la empresa unidad de
, analisis puede implementar diferentes herramientas para facilitar al cliente.
) Cuadro 14

£ Forma de pago preferente, segun clientes potenciales

Tarjetas de debito 202 56%
Contado 157 44%
Cheque 0 0

Total 359 100%

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2017.
Base: 359 clientes potenciales encuestados.

De todos los encuestados se determiné que la mayor parte de los clientes
potenciales prefieren tarjeta de débito, algunos comentarios que agregaron

respecto a la preferencia es por la delincuencia y prefieren utilizar poco efectivo.

f) Ambiente fisico
La ferreteria actualmente, esta ampliando sus instalaciones al alquilar una
bodega. Desde que inici6 operaciones, el area fisica no le ha tenido

mantenimiento. (Véase grafica 10)
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Grafica 10

Factores a considerar en el ambiente fisico, segun clientes potenciales
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Fuente: frabajo de campo, diciembre 2017.
Base: 359 clientes potenciales encuestados.

En la evidencia fisica los clientes consideran como el factor importante el area de
despacho, tomando en cuenta que es el lugar donde se exponen todos los
productos, y sentirse comodos en amplitud. La segunda es el parqueo y otro

comentario que incluyeron es que si en el area habia seguridad seria un extra.

g) Publicidad dirigida a clientes potenciales
Segun informacién proporcionada por el Gerente General respecto a la forma de
comunicar y dirigirse a los clientes potenciales sobre la empresa, es a través de
volantes pero actualmente aprovechan el exterior de la tienda utilizando afiches

de marcas que comercializan en la ferreteria.

72



En ese sentido, se consulté a los entrevistados si han observado publicidad
relacionada con la empresa. De las 359 personas entrevistadas, el 15% indico

que paso frente a la tienda y observé los afiches colocados en la parte externa.

El resto mencion6 no ver nada respecto a la empresa, lo anterior evidencia que
es necesario realizar una labor mas intensa en materia de publicidad con el
propésito de dar a conocer la empresa unidad de analisis, y de esa manera

alcanzar los objetivos de ventas establecidos.

h) Conocimiento por parte de los clientes potenciales acerca de la
competencia

Un aspecto de relevancia que es necesario determinar, corresponde al

conocimiento por parte de los clientes potenciales acerca de la ubicaciéon de

empresas ferreteras en la zona 5 de la ciudad capital, para evaluar el servicio y

producto en contraste con la competencia y de esa manera mantener una mejora

continua. (Véase grafica 10)
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Grafica 10

Conocimiento de la competencia, segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo,‘ diciembre de 2017.

Base: 359 clientes potenciales encuestados.

Al consultar a los clientes potenciales acerca del conocimiento de alguna
empresa que vendiera material de ferreteria y de construccion, el 12% indico que
no conocia y restante 88% indicé que si. Se mencioné las empresas D, Ky J

como las de principal competencia por la ubicacion.

i) Preferencia en medios publicitarios
Al conocer las preferencias de los compradores potenciales, se proporcionara a
la gerencia informacién que le permitira utilizar los medios necesarios, para

hacer llegar su mensaje a un mayor trafico de personas. (Véase grafica 11)
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Grafica 11
Medios que le gustaria enterarse acerca de la informacién de la empresa,

segun clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2018.

Base: 359 clientes potenciales encuestados.

De acuerdo. con las respuestas recibidas, los medios por los cuales los
compradores potenciales tienen preferencia en ser informados acerca de
productos y promociones son: internet, periédicos, televisién y volantes los
cuales constituyen medios que pueden cubrir amplios auditorios con el fin de
estimular la demanda de algun producto o servicio, a través de la creacion de
expectativa en el mensaje que se transmite.
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e Promociones que los clientes potenciales esperan recibir
Las promociones constituyen estrategias para motivar a la compra en el instante
mediante la obtencién de un beneficio para el cliente, el cual puede ser
monetario o en producto. A continuacién se muestra las promociones que el

cliente potencial desea recibir. (Véase grafica 12)

Grafica 12

Promociones que se esperan recibir, segtin clientes potenciales
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Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2017.

Base: 359 clientes potenciales encuestados.

El 68%, indicaron que les gustaria que la empresa unidad de analisis realice
promocién de descuentos y en segundo lugar mitad de precio. Debido a la

variedad de los productos, se debe analizar la promocion a aplicar, ya que
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existen promociones que no pueden aplicarse a todos los clientes como los
descuentos.
j) Patrocinador de eventos
El patrocinio permite aprovechar el prestigio o el medio publicitario con el objetivo
de determinar un programa o actividad, mediante la difusién del mensaje de la
empresa; asimismo, permite controlar la cantidad y contenido de los mensajes.
Al consultar al comprador potencial de este tipo de actividades; indicaron lo
siguiente (Véase cuadro 15):
Cuadro 15

Le gustaria que la empresa participe en eventos, segun clientes potenciales

Si les gustaria que participara 82% 295
No les gustaria que participara 8% 64
Total 100% 359

Fuente: trabajo de campo, diciembre de 2017.
Base: 359 clientes potenciales encuestados.

Se consulté a los clientes potenciales si les gustaria que la empresa unidad de
analisis participara en eventos y el 82% indicé que seria bueno que participaran
para que se dieran a conocer el resto indicé que no es necesario ya que habia

otros medios o no asistian a eventos.
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2.4 Analisis de Resultados

De acuerdo a la informacién obtenida por parte del Gerente General, clientes
reales, potenciales, colaboradores y a través de la observacion directa e
indirecta, a continuacién se presentan las fortalezas, debilidades, amenazas y

£ oportunidades a analizar.

Lo que contribuira a la formulacién de estrategias mercadolégicas que permitan
maximizar los aspectos que tiene a favor y minimizar los aspectos negativos de

la misma. (Véase cuadro 15)
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Cuadro 16

Matriz Foda de la empresa unidad de analisis

Factores interno

Factores externos

FORTALEZAS (F)

1. La empresa cuenta con diversidad de lineas de
productos y marcas.

2. Seidentffica por ofrecer articulos de calidad y bajo
precio.

3. Cuenta con excelente ubicacion.

4. Horario de atencién amplio.

6. Posee personal con experiencia.
6. Posee capital de trabajo motivado.
7. Cuentan con variedad de precios para todo

segmento.

DEBILIDADE S (D}
Desconocimiento por parte de clientes
acerca de la existencia de la empresa y
productos que comercializan.

No existe inversion para promocién y
publicidad.

Fachada externa de las instalaciones no
rotulada.

Area de despacho estrecha.
Identidad de |3 empresa no adecuada.
Tiempo de despacho demasiado lento

No realizan reuniones periddicas de
seguimiento. '

No cuentan con un listado ordenado de los
precios de productos.

OPORTUNIDADE S {O)
1. Amplio mercado de la construccion.

2. Innovacion constante en productos
de ferreteria y construccion lo cual
incrementa el nimero de
proveedares y permite la
diversificacién de productos.

3. Desarollo entecnologia para
incorporar nuevas formas de
comunicacién através de medios
digitales.

4. Apoyo de proveedores con
alianzas.

ESTRATEGIAS FO
Maxi - Maxi

Estrategia de comunicacion, por medio del
relaciones puablicas

1. Reladenes pablicas por medio de alianzas con
proveedores para dar a conocer a la empresa por medio
de capacitaciones a estudiantes con estudios técnicos.
(F1.F2F3F4,F5F6 01.02,03)

Estrategia de precio, por medio de control para
precios.

2. Implementacidn de formato Excel para colocacién
de precios y con ello mejorar los iempos de atencion al
diente y fadilitar la ampliacion de participacion del
mercado. (O1,F1.F7)

Estrategia de comunicacion, por

ESTRATEGIAS DO
Mini.Maxi

medio
de promocion de ventas

1. Implementacién constante de
paquetes promocionales para clientes
reales y potenciales para dar a
conocer a la empresa con productos
pop aprovechando la tecnologia en el
mercado. (D1, D2, D4,D6,07,08
01, 02,04}

Estrategia de plaza, por medio de
mejoramiento de la evidencia fisica.

2. Implementacién de rétulo en cenefa
para dar a conocer fa empresa por
medio de la fachada y mejorar la
precision del mercado. (D3, D4, O1,

3.  Ampliacién del area de despacho
para que los clientes puedan ingresar
sin ningtin inconveniente
fortaleciendo la distribucién. (D3, D4,
01, 03).

AMENAZAS (A)

1. lIngreso de nuevas empresas de
ferreteria y construccion al mercado
guatemalteco las cuales ofrecen
variedad de productosy
promociones atractivas al consumir.

2. Exposicién de publicidad de la
competendia en diversos medios.

ESTRATEGIAS FA
Maxi — Mini

Estrategia de producto por medio de
creacion de identidad corporativa para el trans porte
de los mismos.

1. Creacién de identidad corporativa para que los
clientes potenciales conozcan la empresa y ser
mas competitiva. (F1, F6, A1, A2).

2. Implementacién de empaque faciitando a la
empresa y posicionamiento en el mercado
potencial para transportar los articulos para
clientes reales y potenciales. (F1. F6, Al).

ESTRATEGIAS DA
Mini - Mini

Estrategia de comunicacion,
por medio de venta personal

1. Implementacién de capactacion para
el fortalecimiento de los asescres
para ofrecer un servido eficaz y ser
mas competitiva. (D6, D7, 02, A2).

Fuente: trabajo de campo, enero de 2018.
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CAPITULO Ill

MEZCLA DE MERCADOTECNIA PARA UNA EMPRESA DEDICADA A LA
VENTA DE PRODUCTOS FERRETEROS Y DE CONSTRUCCION, UBICADA
EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

3.1 Introduccién

En el presente capitulo se proponen estrategias de la mezcla de mercadotecnia
para la empresa que se dedica a la venta de productos ferreteros y de
construccion. Lo anterior se fundamenta en los resultados obtenidos en el

diagnéstico, que corresponde al capitulo I del documento.

De acuerdo con la informacién obtenida se proponen estrategias de producto,
precio, plaza y promocién, los cuales incluyen objetivos, descripcion, plan de
accion, presupuesto y control y evaluacion con el proposito de aumentar las
ventas, dando a conocer a los clientes reales y potenciales sobre los productos y

servicio que ofrece la empresa.
3.2 Justificacion de la propuesta

Derivado de la situacién actual y la necesidad de incrementar las ventas en la
unidad de analisis. Las estrategias de la mezcla de mercadotecnia
implementadas han limitado la divulgacion y conocimiento de la misma. Por tal
razén se mencionan propuestas que permitan incrementar las ventas vy

contribuyan a promover el desarrollo comercial de la compania.
3.3 Importancia de la propuesta

La importancia de implementar mezcla de mercadeo radica en fortalecer

acciones para un incremento de las ventas.



3.4 Objetivos de la propuesta

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

& alcanzar con el desarrollo de la propuesta.
pk 3.4.1 Objetivo general

Proponer estrategias de la mezcla de mercadotecnia para la unidad de andlisis,

con el fin de incrementar el 25% de las ventas en el periodo de un afio.
- 3.4.2 Metas

e Mejorar la imagen exterior de la unidad de analisis, para que sea mas
llamativa tanto para el cliente potencial como real iniciando del mes de
enero y culminando en la ultima semana de abril.

e Establecer una fuente de informacion sobre servicio al cliente, al
colaborador para que contribuya al logro de los objetivos al 100% en el
mes de febrero.

e Dar a conocer a partir del primer semestre del 2019 la existencia de la
empresa a los clientes potenciales, a través de material pop.

o Establecer comunicacién con clientes reales y potenciales mediante el
envié de informacion acerca de actividades y promociones iniciando el

mes de marzo y culminando la Ultima semana del mes de diciembre.

3.5 Propuesta de mezcla de mercadeo

Con la informacion obtenida tanto de clientes reales como potenciales de la

empresa, asi como el establecimiento de fortalezas, debilidades, amenazas vy

oportunidades para la misma, se proponen las siguientes estrategias de

producto, precio, plaza y promocion.

Asimismo, en la tabla 17, se muestra un esquema de las estrategias propuestas.

L
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Figura 27
Esquema de estrategias de mezcla de mercadotecnia para una empresa que

se dedica a la distribucion de productos ferreteros y de construccion
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Fuente: elaboracién propia, julio 2018.
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3.5.1 Brief publicitario

La empresa distribuidora de productos ferreteros y de construccién fue fundada
en el 2009, iniciando con productos ferreteros, a través de los afios ha

incrementado la variedad de articulos (construccion, fontaneria, eléctricos).
a) Descripcion del producto/servicio

La distribuidora se ubica en la zona 5 de la ciudad capital y distribuye alrededor
de 4,500 productos de ferreteria, construccion, fontaneria y eléctricos. Cuyas

caracteristicas son calidad, diversidad, y funcionalidad.
b) Probiema

En los primeros afios su incremento de ventas fue bastante notorio pero en los
ultimos 3 afios sus ventas han disminuido, derivado al crecimiento de la
competencia en el sector y no han utilizado ninguna estrategia de la mezcla de

mercadeo.
c) Caracter y personalidad de la empresa

La compania ofrece herramientas y accesorios para las areas de: carpinteria,
construccién, electricidad, fontaneria, pintura, jardineria, plomeria, hogar vy
industria, proporcionando atencién personalizada al cliente por medio de

reparaciones de equipos del hogar (planchas, extensiones, lamparas etc).
d) Grupo objetivo

Lo constituyen las personas de género indefinido de 31 a 50 afios, con ingresos
mensuales de Q 2,500 a Q 7,000, de nivel socioecondmico bajo y medio, que
desarrollan actividades relacionadas con un oficio en el cual han aprendido a
empiricamente o técnicamente como fontaneria, maestros de obra, ayudantes de
taller, electricistas entre otros. También a amas de casa que les gusta todo lo
relacionado con la decoracion, reparaciones del hogar encargadas de comprar
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los utensilios a sus hijos que estén estudiando en escuelas o colegios con

carreras técnicas como (electricistas, carpinteria, enderezado etc).
e) Tamano del mercado

Con base en la encuesta del Instituto Nacional de Estadistica,-INE- titulada
Encuesta Nacional de Empleo e Ingresos 2-2014, fue disefiada para satisfacer la
necesidad de caracterizar las variables relacionadas con los temas de actividad
econdémica y social de la poblacién guatemalteca; el total de entrevistados a nivel

nacional ascienden a 6,131,995 personas.

Para efectos de la presente investigacion se utilizaran las respuesta de los
entrevistados en el dominio metropolitano, un total de 1,281,013 personas, y las
respuestas se obtuvieron al tipo de ocupacién que desempefian, especificamente
del grupo de oficiales, operarios y artesanos segun la clasificacion Internacional
Uniforme de Ocupaciones, que alberga a las personas que desempefian

actividades en las cuales se utilizan productos de la empresa distribuidora.

En ese sentido, segin documento en referencia, al consultar a las personas
acerca de su ocupacion principal, el 5% (65,678) personas fueron de la zona 5
de la ciudad de Guatemala, clasificadas dentro del grupo objetivo a quienes se

espera informar sobre la empresa.
f) Condicionamiento de medios y presupuesto

Se utilizara una mezcla de medios que permita alcanzar a la mayoria del grupo
objetivo y que se ajusten al presupuesto indicado dentro de lo que se puede
mencionar: rétulo, descuento por compra, cupones y volante. La campafia se
desarrollara en los meses de enero a diciembre 2019, periodo que podra ser

prorrogable.
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g) Situacién actual del mercado

Como se menciond, la empresa se dedica a la distribucion de productos
ferreteros y de construccion; de acuerdo a la informacién obtenida, se determiné
que existen seis empresas que constituyen su principal competencia. En virtud
del giro normal del negocio, productos que comercializa y ubicacion, las
caracteristicas de los mismos se describen en el capitulo Il del presente

documento.
3.7 Mezcla de mercadeo aplicado a la ferreteria

A continuacioén se describe el desarrollo de la mezcla de mercadeo propuesta

para la distribuidora de productos de ferreteria.
3.5.2 Objetivo general de la mezcla

Disefiar estrategias, que permitan incrementar las ventas el 25% Q 238,312.50 a
través de informar a sus clientes reales y potenciales acerca de la empresa y de

incentivarios a la compra en el periodo de un afio.
3.5.2.1 Objetivos especificos

e Comunicar un 10% al grupo objetivo sobre la diversidad de productos en
afno.

e Seleccionar un 5% de los medios para comunicaciéon que se ajusten al
presupuesto en el primer semestre.

3.5.2.2 Definicion del servicio

La empresa se dedica a la distribucion de productos para ferreteria y
construccion y pone a disposicion de sus clientes un amplio surtido de

materiales, herramientas y accesorios.

e Empresa: distribuidora de productos ferreteros y de construccion.
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e Servicio: asesoria técnica
e Beneficio: diversidad de productos de diferentes marcas y precios, dentro
de los cuales se pueden elegir el que mejor se adapte a su necesidad y

presupuesto.
3.5.2.3 Definicion del grupo objetivo
a) Demografico

El grupo objetivo estd comprendido entre las edades de 31-50 afios de edad,
estado civil indistinto, género indefinido, que se ubique en un nivel D y C amas
de casas, personas trabajadoras, que les guste remodelar, trabajadores y

padres de estudiantes con estudios técnicos (electricistas, carpinteria etc).
b) Geografico

El mercado objetivo reside o transita en los alrededores de la zona 5 de la ciudad
capital, considerada una zona céntrica de 65,678 habitantes segun el Instituto

Guatemalteco de Estadistica —INE-.
c) Definicién psicografica

Las caracteristicas principales del grupo objetivo, lo constituyen las personas que
tienen conocimientos relacionados al oficio, el cual se ha aprendido
empiricamente y/o técnicamente, por lo que, se dedican a las actividades de

reparacion, renovacion de ambientes y estudios técnicos.
d) Habitos de medios

De acuerdo a la informacién obtenida en el capitulo 1l, se establecié que los
clientes potenciales prefieren informarse a través de medios como internet,
volantes, periddicos entre otros; asimismo, se ha observado que la competencia

utiliza dichos medios para dar a conocer su propuesta.
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e) Habitos de compra

El grupo objetivo adquiere productos de ferreteria y construccion
ocasionalmente, cuando se hace necesario realizar algun tipo de reparacién, en
la mayoria de los casos no pueden precisarse con anticipacion y su expectativa
es encontrar herramientas, repuestos y accesorios en un solo lugar, la decision

de compra la determinara la calidad del producto.
f) Objetivo publicitario

Informar a los clientes potenciales un 25% acerca de la unidad de analisis, la

diversidad, calidad de productos y precios que ofrecen durante el afio 2019.
g) Técnica publicitaria

Se utilizara imagenes de los productos que vende la empresa de manera no
saturada, indicando al comprador real y potencial la diversidad de articulos que

posee.
h) Técnica de medios

La informacién publicitaria se dara a conocer por medio de volantes, cupones,

promocionales, y rétulos.
i) Concepto publicitario

La empresa dara a conocer a su mercado los productos que distribuyen
actualmente, asi como la asesoria que ofrecen a fin de incrementar la afluencia

de clientes y con ello las ventas.
e Promesa basica

Calidad, precios bajos, diversidad de productos.
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e Plan de medios

De 65,678 habitantes se propone informar al 5% del mercado objetivo 3,284
dentro del afio duracién de la estrategia publicitaria propuesta, la cual abarcara
de enero a diciembre 2019.

¢ Racional de medios

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

que cada uno proporciona.

3.5.3 Estrategia 1: (Producto) creacion de identidad corporativa y

innovacion de empaque

e Objetivo
Dar a conocer la empresa un 25% por medio del logo y slogan para los clientes

reales y potenciales, en la ciudad de Guatemala a méas de un afio.

3.5.3.1 Tactica 1: creacion de identidad corporativa

Se refiere a la forma que se percibe una empresa, la imagen de la compafiia y lo
que significa, es decir, la primera impresion tanto de los colaboradores, clientes

reales, potenciales y la competencia.

e Definicion de la tactica
La tactica que se estara utilizando es la creacion del logo que vaya alineado con
el tipo de productos que distribuye y un slogan que sea de facil pronunciar y

posicionar.
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a) Logotipo

Es una imagen que permite identificar a una marca o empresa, el mismo debe
ser comprensible y que contribuya a que la empresa sea facil de recordar en la
mente del consumidor. En el presente caso, se propone realizar un logo que
permita asociar mentalmente a la empresa como distribuidora de productos
ferreteros, construccion, eléctricos y fontaneria con forma de casita ya que la

empresa es conocida como mini Cemaco. (Véase figura 28)

Figura 28

Disefo propuesto para logotipo

Distribuidorya de productos ferreteros y mds

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.
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El racional creativo del logotipo se detalla de la siguiente manera:
a) Texto

Se propone el desarrollo del logotipo como LA COLOCHA debido a que sus
clientes reales durante los 13 afios de experiencia en el ambito ferretero se ha
dado a conocer con sus clientes reales con el sobrenombre antes mencionado y

de esa manera ha logrado el posicionamiento.
b) Colores
Se propone utilizar los siguientes colores:

En la propuesta se eligio el color amarillo ya que es utilizado con frecuencia en
las sefales de transito que contiene informaciéon importante para el lector,
ademas es un color que ha caracterizado a la empresa desde sus inicios, que
significa (felicidad, intuicién, se asocia con la parte intelectual de la mente y

expresion).
El gris significa, confiable, maduro e inteligente.

Con la mezcla de ambos colores se relaciona la unidad de analisis indicando,
que cuenta con productos de calidad, con asesores con experiencia y con un

servicio amistoso.
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Guia cromatica de colores

C.M.Y.K.: 1.18.96.0
~ C.M.Y.K.: 25.19.21.0
I CM.Y.K.: 0.0.0.10

c) Tipografia

Arial, ITALIC "
ABCDEFGHRIVKLMNNOPQRS TUYWXYZ
abcdefghijkimnfiopqrstuvwxyz
1234567890

a Arial, BOLD

ABCDEFGHIJKLIMNNOPQRSTUVWXYZ
o abcdefghifkimnfiopqrstuvwxyz
P 1234567890

Avrial, BOLD ITALIC .
ABCDEFGHIJKLVINNOPQRSTINVWXYZ

abcdefghifkimnhopgrstivwxyz
1234567890

b. Slogan

Es la frase que acompafia a la marca y que intenta trasladar al cliente el valor

que tiene el producto o el beneficio que ofrece, en la mayoria de los casos es

descriptiva. Actualmente la empresa a estudio no posee un slogan que fa

diferencie de sus competidores, por lo que se propone lo siguiente:
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Figura 29

Propuesta de slogan

Distribuidora de productos ferreteros y mas

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.

La frase elegida indica la funcién de la unidad de analisis fortaleciendo que

cuenta con diversidad de productos no solo en la linea de ferreteria.

3.5.3.2 Tactica 2: implementaciéon de empaque para transportar articulos
Como se menciona en el capitulo Il, la empresa no cuenta con un empaque

especial para transportar el producto que venden.

a) Objetivos
Dar a conocer la empresa un 2.5% por medio de publicidad en el empaque a
clientes reales y potenciales, en la ciudad de Guatemala en el mes de agosto
2019.

b) Definicion de la tactica
La tactica que se estara utilizando para implementar el empaque para transportar
el producto es una bolsa con imagen, a fin de atraer a los clientes potenciales y

reales a la empresa.

c) Propuesta de bolsa con imagen
Se disefi6 una bolsa con la imagen del logo, slogan y datos generales de la
empresa, de tamario de 5lbs., con material plastico biodegradable para que la
distribuidora promulgue la responsabilidad social. El fin de la bolsa es para

entregar a los clientes que vayan a comprar materiales que ocupen un espacio
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del tamano propuesto como herramientas, accesorios y puedan transportarlos
con la imagen de la unidad de andlisis. La cantidad que se propone adquirir es
de 9,000 bolsas, utilizando un promedio de 50 bolsas diarias segun estadistica
de gerencia de ventas en el mes 2 al mes 7, abarcando 6 meses. (Véase figura
30)

Figura 30

Disefio de bolsa, para la unidad de analisis

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.

a) Calendario
A continuacién se muestran el tiempo en el cual se desarrollara la estrategia de

producto, creacion de identidad corporativa y implementacién de empaque.
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Cuadro 18
Implementaciéon de imagen corporativa y empaque

Meses 2019

Creacién de imagen
corporativa.

Implementacion de
empaque para
productos a clientes.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.

b) Presupuesto
En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto para implementar la estrategia
de producto, con creacién de identidad corporativa e implementacion de

empagque para transportar el mismo. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Inversion para imagen corporativa y empaque
~ | 3 e | Precio
‘No.| ~  Tactica | Cantidad |  Unitario Total
1 |Creacion de arte para logo 1 Q 150.00 Q 150.00
1 | Creacion disefio bolsa 1 Q0.0 Q0.0
Fabricacion de bolsas para
1 |empaque 9,000 Q1.25 Q11,250.00
i L Total Q11,400.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.
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Se hace la observacién que el costo de disefio del empaque es aporte del
investigador. Si se aplica el mismo que se propone como logo, el proveedor se

hara cargo de la adaptacion sin costo. (Véase anexo 7)

— c)  Plan de accién
En el cuadro siguiente se presenta el plan de acciéon que contiene las fechas y

actividades para las tacticas 1y 2. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Plan de accion estrategia 1, (Producto) creacion de identidad corporativa y

innovacion de empaque

s y de construccion

" lculminames 7

& productos

5 implementar & estrategia de producto en un 100% en

Fl| Presupuesto =
1 | Presentaciéon Realizar la presentacion al 100% en una Gerente General
Propuesta sola session. Mes 1 Mes 1 Q 0.00
i 2 | Aprobaciony Realizar la aprobacién un 100% en una Gerente General
discusion de la sola sesion. Mes 1 [Mes 1 Q 0.00
propuesta
- 31p o, [Gerente General
£ ropuesta de Entrega de propuesta de logo y slogan al 100% Mes 1 Mes 1 Q 150.00
e disefio para arte y| para ser implementado en un mes. €s es :
\ } slogan
4 | Fabricacion de
£ Entrega de productos en bolsa con imagen aEncargado de Mes 2 Mes 7
’ bolsa de un 25% de clientes de febrero a julio 2019.  hemas Q11,250.00
empaque para
productos
7 | Evaluacion del Evaluar el 100% del avance de la
avance de la propuesta semestralmente %erentel Mes  Mes A definir por la empresa
P enera 07 12
propuesta

k Fuénkté\:k éporte’ pr/obdsmvo, marzo 2018.
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d) Evaluacion y control
Se' evaluara por medio de reportes de ventas, con el sistema de facturacion

determinando para verificar si hay incrementos en ventas y clientes.

3.9 Estrategia 2: (Precio) Creacion de control para precio.

Se plantea la creacion de un formato en excel para facilitar a la empresa a
colocar una lista de todos sus productos con sus precios, de esa manera cuando
consulte el cliente de algin articulo el vendedor pueda proporcionar el dato sin

ninguna dificultad.

a) Objetivo
Disminuir el tiempo de servicio al momento de atender a consumidores finales, a
través de un formato eficiente para consultar los precios por compras de mas de

una unidad del mismo producto a un 5% de enero a mayo 2019.

b) Definicion de la tactica
La tactica que se estara utilizando consiste en implementar un formato para

ordenar los precios por mayor y menor por cada linea de producto.

3.5.4 Tactica 1: implementacion de formato Excel para colocaciéon de
precios

Como se menciona en el capitulo I, la empresa no tiene ninguin problema con el
precio debido a su diversidad para cada segmento. Pero en la entrevista
realizada al Gerente General indicé que no cuentan con un formato para colocar

los precios para consumidores finales.
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c) Propuesta de formato excel para linea de precios por producto
Se disefid un formato en el cual se encuentran todos precios ordenados y
divididos por linea de producto. El fin de proponer un formato en excel, es para
mejorar el control de los precios y si algin producto no lo tiene fisicamente,
puedan consultar lo mencionado y de esa manera reducir tiempo al atender al

cliente. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21

Disefio de formato en excel para colocacion de precios por linea de producto

T‘afugos e Unltarlo | Doéené . Médio cienfo 'Ciento

Tarugo 3/16 . .Q010 Q100 Q3.00 Q6.00
Tarugos% Q020 Q200 Q500 Q10.00
Tarugos5/16 Q025 Q300 Q1250 Q23.00
Tarugos3/8 Q0. 35 Q400 Q1600  Q30.00
Tarugos% Q050 Q@600 Q2250  Q40.00

Fuente: aporte proposmvo marzo 2018.

e) Calendario
A continuacion se muestran los meses en el cual se desarrollara la estrategia de

precio, implementacion de formato. (Véase cuadro 22)

Cuadro 22

Implementacion de formato para colocacion de precios

Creacion de formato y
ingreso de precios
Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.
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f) Presupuesto

El costo para esta estrategia de precio tiene valor Q 0.00 ya que la creacion del

formato lo puede realizar el Gerente General de la empresa, y el llenado del

mismo puede ser asignarlo a un asesor.

g) Plan de accién

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

actividades para la creacion de la estrategia de precio. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23

Plan de accion estrategia 2, (Precio) Creacion de control para precios

construccion

. [Fecha:. . .
~ Iniciames1y
.. jculmina mes 12

Nom‘bre“del‘ plan: Imbl\ementamén‘ dé la estrateg

a de precios

Objetivo: Establecer las actividades ne
, coﬁd«y:media o plaz

- Presupuesto
1 | Presentacién Realizar la presentacion él 100% en una Gerente General
propuesta sola session. Mes 1 Mes 1 Q0.00
2 | Aprobaciény Realizar la aprobacion un 100% en una Gerente General
discusion de la sola sesion. Mes 1 Mes 1 Q 0.00
propuesta
3 Creacion de Entrega de formato al 100% para empezar con Gerente General Mes 2 IMes 2 Q0.00
formato de el llenado de precios en el mes de febrero es es :
precios 2019.
4 | Lienado de .
Realizar llenado al 100% para cada linea deEncargadode  Mes 2 Mes 7
formato con producto del mes de febrero a julio 2019. ventas Q0.0
precios y lineas
6 | Evaluacion del Evaluar al 100% el avance de la propuesta
" - Gerente Mes  Mes )
avance de la una vez al afio en el mes de diciembre 2019. A definir por la empresa
General 07 12 )
propuesta

es

1ado de implementacion

Fdehte: ‘apo'rfe pro.p‘o'sitivo,v marzo 2018.
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h) Evaluacion y control
El Gerente General evaluara por medio de reportes de ventas mensuales, con el

sistema de facturacion determinando si hay incrementos en ventas y clientes.

3.10 Estrategia 3: (Plaza) Mejoramiento de la evidencia fisica
La evidencia fisica en una empresa es un aspecto muy importante, debido a que
representa la imagen de la misma. Es por ello que se propone realizar una

estrategia de plaza para mejorar las instalaciones.

a) Objetivos
o Dar a conocer la empresa a un 20% de clientes potenciales, en la ciudad

de Guatemala, a un afio y medio.

e Proponer un ambiente en el area de despacho espacioso un 10%, para

que el cliente real pueda estar mas comodo en un afo y medio.

b) Definicion de la estrategia
Para que una empresa se de a conocer es importante que la misma tenga
una imagen adecuada, con ello podra captar la atencion del cliente
potencial y crear una experiencia agradable con el cliente real. Por ello se

propone mejorar la imagen externa el area de despacho.

3.5.5.1Tactica 1: implementacion de rétulo en cenefa

Como se menciond en el capitulo 1, actualmente la empresa no cuenta con
imagen adecuada en el exterior, no esta identificada con su nombre comercial y
el area de despacho es estrecha debido a la cantidad de productos que colocan

en exhibicién.
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¢) Elaboracion de rétulo en fachada
Se propone un disefio de arte para la cenefa de la empresa en la cual el cliente
potencial, y cliente real pueda visualizarla cuando pase frente de la unidad de
analisis de una manera rapida: a continuacion se presenta el disefio propuesto.

(Véase figura 31)

Figura 31

Disefio de rétulo para cenefa

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.

El rétulo en la cenefa llevara los colores amarillo y gris (que corresponden al

logo), segun pantone y tipografia indicada.

Las medidas del rétulo son: 1.20 mts de ancho por 8 mts de largo.
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Figura 32

’ Diseiio de cenefa con montaje de la empresa

I
s

o

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.

Tactica 2: ampliacion del area de despacho

Como se menciona en el capitulo Il, él area de despacho actualmente es

;‘ N estrecha y esto obedece a que existen muchos materiales de muestrario, lo cual

hace que se vea pequefia.

Se propone ordenar los productos que se encuentran en el area de despacho,

colocandolos de una manera adecuada en la bodega y dejar solo una muestra si

fuese necesario.
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Actualmente los productos de exhibicion ocupan el 60% del espacio del mismo
para que el cliente pueda ingresar sin ningin inconveniente. A continuacién se
presenta un diagrama de la forma que se propone como quedaria el material en

la bodega.

Figura 33

Disefio propuesto en bodega

g Productos de hidraulica y mamposterfa

BODEGA

* Productos eléctricos y materiales

- Prod ictos de jardineria y pintura

Fuente: aporte propositivo, abril 2018.

En la siguiente imagen, se evidencia como quedara el area de despacho sin la

acumulacion del material. (Véase figura 34)
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Figura 34

Area de despacho sin acumulacién de productos

™

Fuente: aporté proE)ositio elaborado cofinés ilustrativos como simulacin abril 2018.

En la figura 34 refleja como se ve el producto en una manera ordena y sin

acumulaciones.

'S a) Calendario
En el siguiente cuadro presenta el calendario correspondiente para la
implementacion del rotulo en fachada y ampliacion en el area de despacho.

(Véase cuadro 24)
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Cuadro 24

Calendario propuesto para implementacién de estrategia de plaza

Meses 2019

Disefio de rotulo

Implementacion de
rétulo en cenefa

Colocacién del material a
bodega

Ampliacién del drea de
despacho
Fuente: aporte prepositivo, marzo 2018.

b) Presupuesto
A continuacién se presentan los costos para las tacticas de plaza antes

mencionadas. (Véase cuadro 25)

Cuadro 25
Presupuesto para la estrategia de plaza por medio de area fisica
No. |Tactica  |Cantidad = |Costounitario |Total =
Disefio de rétulo y
1| fabricacion del mismo 1 Q11,500.00|Q11,500.00
Ampliacion del area de
2 |despacho - 1] Q0.00 Q0.00
S e e . ITotal  ]|Q11,500.00

Fukénieﬁkapdrté‘ pfébOSItivé, vrynarfzok 2018

El disefio del rétulo no tiene ninglin costo debido a que se trabajara con el mismo

logo y el proveedor realizara la adaptacion sin ningun valor.
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c) Plan de accién
En el cuadro siguiente se presenta el plan de accién que contiene las fechas y

actividades para la implementacion de la estrategia de plaza. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26

Plan de accion estrategia 3, (Plaza) Mejoramiento de la evidencia fisica.

Fecha:

lmcla mes 1 y
lculmina mes 4

Nombre del plan: Implementacion de la estrategia de plaza

‘Objetivo: Establecer las
' corto y ‘medlano plazo

ividad

ra implementar la estrategia de plaza en un 100%enel -

No ad [Meta, que ‘A FC |  Presupuesto
1 | Presentacion Realizar la presentacion al 100% en una Gerente General
Propuesta sola sesion. Mes 1 Mes 1 Q0.00
2 | Aprobaciony Realizar la aprobacién un 100% en una Gerente General
discusion de la sola sesion. Mes 1 Mes 1 Q 0.00;
propuesta
3 Disefio de rétuio | Disponer del 100% del material publicitario Gerente General
Mes 2 Mes 2 A definir por la empresa
4 | Implementacion
de la estrategia Colocacion de rétulo en cenefa Encargado de  Mes 2 Mes 2 Q 11,500.00
ventas
plaza
5 | Ampliacion del
. " . Encargado de Mes 4 [Mes 4
area de Colocacion del material en bodega bodega y Q0.00
despacho logistica
6 | Evaluacién del Evaluar al 100% el avance de la propuesta.
avance de la Gerente Mes  Mes A definir por la empresa
General 12 12 P P
propuesta
Presupuesto estlmado de |mplementac|én Q11,500.00

Fuente aporte proposntlvo marzo 2018.
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d) Evaluacion y control
Se evaluara la tactica por medio de una encuesta propuesta de manera anual para el
cliente real, consultando si él area de despacho es agradable al realizar su compra.

(Véase anexo 5)

3.5.6 Estrategia 4: (Promocién) Comunicacién con el objetivo de dar a

conocer la empresa.

Para el desarrollo de programas promocionales frecuentes y informar a los
clientes acerca de la empresa es necesario realizar actividades dirigidos a
clientes potenciales en distintos medios con el fin de aprovechar el crecimiento

de dicho sector.
a) Objetivos

Dar a conocer a la empresa a un 20% de clientes potenciales equivalentes a

3,284 en la ciudad de Guatemala a un afio y medio 2019.

Incrementar las ventas un 25% en el periodo de un afio con clientes potenciales

en la ciudad de Guatemala 2019.

Crear relaciones duraderas con los clientes frecuentes de manera continua, para

incrementar las ventas el 25% Q 238,308.75 en el periodo de un afio 2019.

Crear una experiencia agradable un 20% con el cliente por medio del buen

servicio incentivando la compra en el primer semestre 2019.

Dar a conocer la empresa el 20%, a sus clientes potenciales en la ciudad de

Guatemala en el afo 2019.
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3.5.6.1 Descripcion de la estrategia

Las tacticas a proponer se integraran dentro de un programa promocional con el
proposito de alcanzar los objetivos establecidos; a continuacion se describe la

forma de implementarlas.

3.5.6.2 Tactica 1: publicidad a través de volanteo a clientes potenciales
A continuacién se desarrolla la tactica de publicidad y volanteo.

Derivado del analisis FODA para la empresa, se propone realizar esfuerzos a fin
gue el mensaje que desea trasmitir obtenga el mayor niumero de impactos y de
esa manera generar interés en visitar a la unidad de analisis a realizar alguna

compra por medio de un volante.
e Volante

Constituye una publicidad segmentada, ya que se distribuye en el area
geografica de interés, es un método econémico y contribuye el reforzamiento de
la empresa en una zona. Se propone que se realice un volanteo para el mes 4,
8 y 11, segun el historial de ventas son los meses en los cuales el nivel de ventas
es bajo. El mensaje que se incluird es invitar al cliente a visitar la empresa,

comunicando la diversidad de productos que manejan.

Los 5,000 volantes se distribuiran en las colonias La Palmita, Chacara,
Arrivillaga, en horarios de 7:00 a.m. a 8:00 a.m. en las calles mas transitadas por
vehiculos. Asimismo se colocaran debajo de la puerta de las casa del area para

tener mayor impacto.

El disefio en referencia se presenta en la figura 34, la imprenta que proveera el
servicio de impresion de los volantes, disefian el arte sin ningun costo realizando

los cambios que se soliciten.
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Figura 35

Diseno de volante

Distribuidora de productos
/_x Cliente: ferreteros y de construccion Inserto
s IR R T SELERE Conocimiento de la empresa Media carta
Material
Producto: Ferreteria y construccion POP
Fecha: Mes 4, 8y 11
DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS FERRETEROS Y ;MAS!
. Venta de:
/ s Articulos ferreteros = Plomeria = Electricidad = Pinturas = Materiales de construccion
 Direcciém:
4 . 34Av.22-18zona5

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.
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a) Calendario

A continuacién se presenta el detalle del calendario y presupuesto de la

estrategia a utilizar. (Véase cuadro 27)

”*« Cuadro 27
Calendario de tactica 1, publicidad a través de volanteo a clientes
potenciales
Meses 2019
Disefio de volante
Volanteo
Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.
b) Presupuesto
Los costos en los que incurrira al implementar en las estrategias anteriores se
muestran en el cuadro 28.
Cuadro 28
L Presupuesto de tactica 1, publicidad a través de volanteo a clientes
potenciales
\ No.|Concepto ~ |Cantidad |Unitario [Total
Impresion y
elaboracion de
1]Volantes 5,000 {Q 1.00 Q5,000.00
) Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.
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3.5.6.3 Tactica 2: promocion de ventas por medio de implementacion

constante de paquetes promocionales para clientes reales y potenciales.

o Definicion de la tactica
La tactica que se estara utilizando para implementar paquetes promocionales se
apoya en el mercadeo directo, a fin de atraer a los clientes potenciales
ofreciendo el otorgamiento de un valor agregado; los mismos se definen a

continuacion.

a) Cupon con descuento
Como se menciono en el capitulo I, la empresa actualmente no esta brindando
ningun tipo de descuento o promocionales al cliente real para crear valor y

relaciones de compras duraderas.

¢ Descuento de 10%
Se disefara un cupén para informar al cliente que al realizar una compra por
Q100.00 tendran el 10% de descuento en su proxima compra con lineas de

productos especificos que elija el Gerente General que apliquen a la promocion.

A continuacion se detalla la forma en que la propuesta se desarrollara a fin de

lograr los objetivos establecidos.

Esta tactica considera distribuir 300 cupones mensuales para los meses (3 y
7), seran entregados en el area de despacho para incentivar la compra del
cliente frecuente, los cuales seran seleccionados por los asesores ya que ellos
tienen conocimiento de quiénes son los compradores que adquieren productos
tres veces a la semana, de esa manera también promocionaran los articulos con

bajo movimiento en inventarios.
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A continuacion se muestra el disefio del cupén en la figura 36.

Figura 36

Disefio del cupon

de descuento
en tu préxima
compra

VALIDA EN LA COMPRA DE Q100.00
 EN ARTICULOS SHECTIONADDS. _

D ACUNULABLE A OTRAS OFENTAS NI PROMOCIONS.

. ‘6l0Z @pjjlige ap saW |3 E1SEUIOPIIEA

K] S rnonsonsr €, 234864

Distribuidora de productos ferreterosy mds

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.

e Promocionales (gorras)
En esta tactica, se pretende entregar 100 gorras a todos aquellos clientes
frecuentes de género masculino que compran semanalmente y buscan la
preferencia de la unidad de analisis, atrayendo a otros clientes a través de sus

trabajos. (Véase figura 37)
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Figura 37

Disefio de gorra

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.

¢ Promocionales (gabachas)

En esta tactica, se pretende entregar 100 gabachas a las compradoras de
género femenino que buscan la preferencia de la unidad de analisis en el mes de
diciembre. (Véase figura 38)
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Figura 38

Disefio de gabacha

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.

b) Calendario
A continuacion se muestra el calendario segiin programacion para las estrategias

de promocion. (Véase cuadro 29)
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Cuadro 29
Calendario tactica 2, promocién de ventas por medio de implementacion
constante de paquetes promocionales para clientes reales y potenciales.

82018
8 |9 |10 11 |12

__Mese

- . Tactica
Impresion de cupones

Entrega de cupones a
clientes reales
frecuentes

Elaboracion de gorras

Entrega de gorras a
clientes frecuentes

Elaboracion de
gabachas

Entrega de gabachas

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.

c) Presupuesto
A continuacion se presenta la proyeccion del descuento, considerado como base

las ventas realizadas durante los periodos de marzo y julio, asimismo los costos

de los materiales promocionales. (Véase cuadro 30)
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Cuadro 30
Presupuesto tactica 2, promocion de ventas por medio de implementacion

constante de paquetes promocionales para clientes reales y potenciales.

No.|Concepto | Cantidad |Unitario  |Total
Impresién y
elaboracién de
1|Volantes 5000 {Q 1.00 Q5,000.00
2 | Impresion de cupones | 600.00 }Q1.50 Q 900.00

3| Descuento de cupones 600 Q 5.66 Q 3,398.66

4 | Elaboracién de gorras 100 Q 30.00 Q 3,000.00

Elaboracion de
5 [gabachas ; 100 Q’35.00 Q 3,500.00

| Total | Q1579866

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.

d) Evaluacion de la tactica

Se utilizara como herramienta de evaluacion, un reporte del sistema de
facturacion por medio del cual se verificara las ventas realizadas en el mes de
abril, y los productos de la promocion del 10% lo cual servira como base de

medicion de las ventas.
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Asimismo, para los promocionales se realizard una encuesta al cliente real
(Anexo 5) para conocer el impacto que causd la implementacion de los

diferentes medios publicitarios, tanto a clientes reales y potenciales.

3.5.6.4 Tactica 3: venta personal, por medio de una capacitacion para el

fortalecimiento constante de los asesores para ofrecer un servicio eficaz.

o Definicion de la tactica
En la actualidad, el servicio al cliente es uno de los factores mas importantes a
considerar; en el aspecto ferretero no sélo se limita a la toma de pedidos, si ho
también se debe analizar la situacion del cliente, que obtendra informacion de
primera mano. El capital humano tiene un papel importante en las transacciones
que se realizan en la empresa, por lo que es necesario recurrir a una
capacitacion, la cual es considerada como una inversién con el fin de que el

colaborador sobrepase las expectativas de una mejora continua.

a) Capacitacion a colaboradores
La importancia del recurso humano radica en establecer una comunicacion
directa con los clientes reales y potenciales de unidad de analisis, mediante el
equipo de ventas, quienes tienen a cargo:
e Venta de productos para transmitir a los interesados los beneficios que
brindan servicios para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes.
¢ Brindan asesoria personalizada.
e Genera relaciones personales a corto y largo plazo con los compradores,

con el propésito de cerrar una ventana.

En ese sentido la fuerza de ventas debe realizar esfuerzos a fin de generar una
experiencia agradable para el cliente agregando valor en el mismo y con ello la

compra sea permanente; asimismo si se presta un buen servicio el consumidor,
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comunicara sobre la compaiiia, lo cual se conoce como mercadeo de boca en

boca.

b) Capacitacion a fuerza de ventas
Es necesario capacitar a la fuerza de ventas para indagar acerca de las
necesidades del cliente y de una manera cordial permita solucionar un conflicto

que pueda presentarse.

Con el proposito de mejorar el servicio se propone realizar dos capacitaciones
para el equipo de fuerza de ventas y operativo ya que tienen la responsabilidad
de brindar una asesoria completa que satisfaga las necesidades de los clientes
con un producto que cumpla y supere las expectativas y a su vez establezcan
valor. En virtud a lo anterior, se propone la capacitaciéon que se detalla en el

cuadro 31.
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Cuadro 31

Propuesta tactica 3: venta personal, por medio de una capacitacion para el

fortalecimiento constante de los asesores para ofrecer un servicio eficaz

El curso proporciona

conocimientos Superar las
generales de las expectativas
necesidades del del cliente
. . cliente y § Cémo creando una
Excelencia del servicio al S
superar lo experiencia INTECAP

cliente )
mencionado con el agradable, y

buen servicio? Todo |por medio de
ello para generar un | ella generar
mercadeo de boca en | ventas.

boca positivo.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.

c¢) Calendario v
Las fechas en las cuales se desarrollara la capacitacion dirigida a la fuerza de

ventas. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32
Calendario tactica 3: venta personal, por medio de una capacitacién para el

fortalecimiento constante de los asesores para ofrecer un servicio eficaz

Meses 2019

Reservar cupo

Excelencia en el servicio

al cliente

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.
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d) Presupuesto
La inversion que se realizara para realizar la capacitacién dirigida a la fuerza de

ventas. (Véase cuadro 33)

Cuadro 33
Presupuesto tactica 3: venta personal, por medio de una capacitacién para

el fortalecimiento constante de los asesores para ofrecer un servicio eficaz.

Curso, superando las

1| expectativas del cliente Q150.00

Q1,500.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.

e) Evaluacion de la tactica
Una vez al afio se pasara una encuesta a clientes reales, donde se evaluara el

servicio.

3.5.6.5 Tactica 4: (Relaciones publicas) Alianzas con proveedores para dar
a conocer a la empresa por medio de capacitaciones a estudiantes con

estudios técnicos.

e Descripcion de la tactica
La estrategia de alianza con proveedores sera determinante para la
comunicaciéon de la empresa al segmento de jovenes para que puedan
comunicarle a sus padres donde adquirir las herramientas que necesiten para

realizar los trabajos que les soliciten.

a) Capacitacion de estudiantes de Institutos Técnicos
En virtud que un gran nimero de personas se encuentran interconectados e

inmediatamente se puede obtener respuestas acerca de los productos vy
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servicios, con el proposito de aprovechar al maximo la administracion de esta
herramienta, a continuacion se detalla la propuesta de implementacién de dos

tacticas en la empresa.

b) Capacitacion de herramientas para institutos técnicos

Para implementar la capacitacion de herramientas en institutos técnicos se
propone realizar una alianza con el proveedor mayoritario de la unidad de
analisis (Distribuidora El Pacifico) quienes distribuyen marcas Caiman, Vera,

Yale, Bticino.

Se propone realizar la capacitacion en el mes de agosto con alumnos del instituto
técnico ElI Pacheco que se encuentra a sus alrededores de la empresa.
Asimismo, que la misma se consideré realizar en el mes de mayo para que

puedan laborar un trabajo manual por el dia de la madre.

Durante la charla, el proveedor debera mencionar a la unidad de analisis,
indicando la diversidad de producto que pueden adquirir. Como estrategia de la
empresa, se propone que en la misma capacitacion entreguen un volante a todos

los estudiantes para que sepan el nombre y la ubicacion de la misma.
c) Calendario

En la siguiente tabla se presenta el calendario correspondiente para la

capacitacion al instituto técnico antes mencionado. (Véase cuadro 34)
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Cuadro 34
Calendario tactica 4: (Relaciones publicas) Alianzas con proveedores para
dar a conocer a la empresa por medio de capacitaciones a estudiantes con

estudios técnicos.

Meses 2019

Contacto con el instituto
Aprobacién del
proveedor para la
capacitacion
Capacitacion para
jévenes con estudios
técnicos

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.

d) Presupuesto
En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto para implementar la estrategia

de alianza estratégica. (Véase cuadro 35)

Cuadro 35

Tactica 4: Inversion de implementacion de volantes

12500

Volante_s

Fuente: aporte propositivo, marzo 2018.
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e) Evaluacién y control

Se evaluara por medio de reportes de facturacién anual donde se verifique si ha
visto un incremento en las ventas. Asimismo, por medio de una encuesta (véase

anexo 5), en donde indique cual fue el canal que se enter6 de la empresa.

f) Pian de accién
Para establecer de manera ordena la mezcla de promocional, por medio de
promocion de ventas, publicidad y fuerza de ventas se anuncian en el siguiente

cuadro 36.
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Cuadro 36

Plan de accion, estrategia 4: (Promocién) Comunicacion con el objetivo de

dar a conocer a la empresa.

Empresa: . oo "[Fecha:
,  Distribuidora de productos ferreteros y de construccion icia '
. Detnoucors cop b tihaths s e « Iniciames 1y
. cn , culmina mes 1

N

Nombre del plan: Implementacion de la estrategia de mezcla promocional, por medio de publicidad,
promocion de ventas y fuerza de ventas.

C 4Z0.
1 | Presentacion Realizar la presentacion al 100% en una Gerente General
Propuesta sola sesién. Mes 1 Mes 1 Q0.00
2 | Aprobaciony Realizar la aprobacién un 100% en una Gerente General
discusion de la sola sesion. Mes 1 [Mes 1 Q 0.00
propuesta
3 Reservacion de la| Disponer de la reservacion al 100% segun Encargado de .
capacitacion ) ventas Mes 1 Mes 1 A definir por la empresa
ventas fecha calendarizada seguin cronograma en un
mes.
4 Contacto con el Disponer del 100% la aprobacion del instituto Gerente General Mes 1 Mes 1 Q0.00
instituto en el mes de enero. ’ es es :
5
Contacéo Disponer al 100% de la participacion delGerente General Mes 2 Mes 3 Q.0.00
proveeaor proveedor para la capacitacion en febrero | '
marzo.
6 i Gerente General
Impresién de Entrega de volantes al 100% a la empresa en .
volantes una semana. Mes 3 Mes 3 A definir por la empresa
7 | Entrega de Entregar a clientes reales los vales parag dod Mes 3 {Mes 8
volantes ; d A ncargado de es es Q 5,000.00
incentivar la compra un 20% de marzo a agostoyentas
2019.
8 " o Gerente General
Ic?presmn de Entrega de cupones al 100% a la empresa Mes 3 [Mes 3 Q 3,398.66
pones
° Entrega de
g Entregar a clientes reales los vales paraEncargado de Mes 3 Mes 7 Q 900.00
cupones incentivar la compra un 20% de marzo a agostoyentas :
2019.
10 Entrega de Gerente General Mes 8 [Mes 8
volantes Entrega del 100% de los volantes a los erente Gene Q 125.00
studiantes en el mes de agosto.
Continua
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Continuacién

" Elaboracion de Disponer del 100% del material publicitario E do d Mes 6 Mes 6
gorras segun fecha calendarizada mes de junio. V:::tz?a ode es es A definir por la empresa
12 Entrega de Entrega a clientes frecuentes las gorras como Asesores Mes 6 [Mes 6
agradecimiento a su preferencia al 20% es €s Q 3,000.00
Gorras
13| Realizacion de
capacitacion Ejecucion de la capacitacion por trabajo manual(cerente General - Mes 8 [Mes 8 Q0.00
14 ” . . N
Elaboracion de Disponer del 100% del material publicitario
gabachas segun fecha calendarizada en el mes de Encargadode  Mes 10Mes 10| A definir por la empresa
noviembre. ventas
Entrega de Entrega a clientes frecuentes las gorras como
15 agradecimiento a su preferencia pAsesores Mes 12 Mes 12 Q 3,500.00
Gorras
Evaluacién de la Gerente Mes Mes
16| propuesta Evaiuar al 100% el avance de la propuesta General A definir por la empresa
2 12
cada trimestre.

. Presupuesto estimado de implementacién

. Q15923566

Fuehte: apbrte prbpositivo, marzo 2018.

3.5.6.6 Calendario general de las tacticas de la mezcla de mercadeo

Con el objetivo que las actividades programadas se logren, se presenta las

tacticas propuestas para la mezcla de mercadeo establecidas en un periodo de

enero a diciembre 2019. (Véase cuadro 37)
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Calendario general de la mezcla de mercadeo

Cuadro 37

Mezclade: -

mercadeo

Ao 2019 (Representado en meses)

Producto

— 2] 3] a]

L i

o]

-

12

Creacién de
imagen
corporativa

Entrega de
bolsas

101

At

12

Creacion de

formato excel

Plaza |

—107

BET]

12

Disefio de
rétulo
Implementacion
de rétulo

Colocacion de
material a
bodega

Ampliacién
despacho
Mezcla:
promocional

Publicidad

10

"

12

Disefio de
volante

Volanteo

RrOmo‘cilénrfgie
ventas: i

10

K

12

Impresion de
vales

Entrega de
Vales

Elaboracién de
gorras

Entrega de
gorras

A1

212

Relaciones |
publicas

A0

11

T2

Contacto con
Instituto

Capacitacion a
estudiantes

Fuente: elaboracion propia, abril 2018.
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3.5.6.7 Presupuesto total de la implementacion de la propuesta

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

presupuesto total para la implementacién de las mismas a fin que sea

considerada por parte de los directivos de la empresa. (Véase cuadro 38)

Cuadro 38

Presupuesto general de propuestas para la mezcla de mercadeo

Estrategia 1: (Producto)

1 Tactica 1: creaciéon de logo vy

medio de una capacitacion para el
fortalecimiento constante de los
asesores para ofrecer un servicio
eficaz.

Creacion de identidad corporativa slogan Q 150.00
e innovacion de empaque.
2 Tactica 2: implementacion de Q11,250.00
empague para transportar
articulos.
Estrategia 2: (Precio) Creacién de | 1. Tactica 1: implementacién de
control para precios. formato Excel para colocacion de Q0.00.00
precios.
1 Tactica 1: implementacion de Q11,500.00
Estratégica 3: (Plaza) | rotulo en cenefa.
Mejoramiento de evidencia fisica. Q0.00
2. Tactica: 2 ampliacion del area
de despacho.
1. Tactica 1: publicidad a través de Q5,000.00
volanteo a clientes potenciales.
Q900.00
Estrategia 4: {Promocioén) | 2. Tactica 2: promocién de ventas
Comunicacion con el objetivo de | por medio de implementacion Q3,398.66
dar a conocer a la empresa. constante de paguetes
promocionales para clientes reales Q6,500.00
y potenciales.
3. Tactica 3: venta personal, por Q1,500.00
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4. Tactica 4: relaciones publicas
por medio de alianzas con Q125.00
proveedores para dar a conocer a | -
la empresa por medio de
capacitaciones a estudiantes con
estudios técnicos.

'Fuente. elaboracion propia, abril 2018.

El cuadro anterior muestra que para ejecutar las tacticas de la mezcla de
mercadeo propuestas para la empresa unidad de analisis a través de las
estrategias de producto, precio, plaza y mezcla promocional, desarrolladas
previamente, se requiere una inversion total asciende a cuarenta mil trescientos

veinte y tres quetzales con sesenta y seis centavos (Q 40,323.66.)
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3.17 Proyeccion de ventas

Con el fin de tener conocimiento de las ventas generadas al concluir la propuesta
de la mezcla de mercadotecnia, se le propone a la empresa incrementar sus
ventas a 25% (Q 238,312.50). Por medio del método de minimos cuadrados.
(Véase cuadro 39)

Cuadro 39

Datos histéricos de la empresa unidad analisis

. Y X )
ANO N INFLACION ANOS X Xy
2015 1 1,151,156.51 1 1 1,151,156.51
2016 2 1,107,511.55 2 4 2,215,023.10
2017 3 953,235.03 3 9 2,859,705.09
Sumatorias 3,211,903.09 6 14 6,225,884.70

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

Aplicacion de férmulas método minimos cuadrados:

a= IX°TY - SXIXy
nyx? - (¥x)?
b= _n)xy->x3y
nyx? - (3x)?
a= 7,611,335.06 b= (593,764.44)
6 6
a= 1,268,555.84 b= (98,960.74)
y=  1,268,555.84 (98.960.74) (6)
y = 872,712.88
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Cuadro 40

Proyeccion para unidad de analisis afio 2019 sin estrategia

PROYECCION
ANO A B X PROYECCION (Y)
2018 1,268,555.84 (98,960.74) |4 872,712.88
2019 1,268,555.84 (98,960.74) |5 773,752.14

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

En el cuadro x refleja la proyeccion del afio 2019 sin estrategia mercadoldgica a
un monto de Q 773,752.14.

Cuadro 41
Proyeccion para unidad de analisis afio 2019 con estrategia de incremento
de ventas del 25%

PROYECCION
ANO B X PROYECCION (Y)
2018 (98,960.74) |4 872,712.88
2019 (98,960.74) |5 967,190.18

Fuente: aporte propositivo, marzo 2017.

Las estrategias mercadoldgicas propuestas para incrementar las ventas el 25%
en el afio 2019 son de Q 967,190.28 reflejando un beneficio adicional a un afio
normal de Q 193,438.04. El costo del proyecto para poder cumplir con lo

mencionado es el monto de Q 40,323.66 con un costo beneficio de 4.79

El resultado anterior refleja que por cada Q 1.00 invertido se obtendra Q 4.79 por
lo que el criterio de ejecutar la propuesta de la mezcla de mercadotecnia para la
empresa unidad de analisis debera ser aprobado por su rentabilidad, por la razén

de que el ser mayor a 1.0 refleja la recuperacion de la inversion y una ganancia.
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Conclusiones

Por medio de la investigacion realizada se constaté que la baja en ventas
que evidencido la empresa distribuidora de producto ferretero y de
construccion, se debe a la falta de aplicacion de las variables de la mezcla
de mercadeo para darse a conocer, lo cual le impide alcanzar los objetivos

econdémicos y financieros deseados.

De acuerdo al diagnéstico realizado, se determindé que en sus inicios, de
implementaron algunas estrategias publicitarias, sin embargo a la fecha la
Unica estrategia que utilizan es una alianza con proveedores con

publicidad movil.

Se establecié que la empresa entrega articulos promocionales que los
proveedores les obsequian, pero no dan a conocer la unidad de anélisis,

solo indican la marca del producto.

La competencia realiza esfuerzos mayores para dar a conocer su punto de
venta, beneficios, promociones y actividades a traves de medios
interactivos y material pop, adicionalmente realizan encuestas para

verificar qué medios son los mas utiles.

Segun la informacion recabada, se verificé que la unidad de analisis no
posee alianza con proveedores para incentivar la compra, ni poseen

publicidad que de a conocer la empresa.

La falta de capacitacion en servicio al cliente a los asesores les impide
contar con herramientas necesarias para brindar una atencion adecuada

a los compradores.
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7. Se determin6 por medio de los resultados de las encuestas realizadas a
los clientes reales que el area de despacho es muy reducida y muchas
veces las personas no pueden ingresar a realizar su compra, esto genera

que los compradores busquen otras alternativas en la competencia.
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Recomendaciones

Implementar estrategias la mezcla de mercadotecnia que permita
informar a su mercado objetivo acerca de la unidad de analisis y la

diversidad de productos que comercializan.

Aplicar estrategias de mezcla de mercadotecnia por medio de publicidad
para que impacten un mayor nimero de clientes reales y potenciales,

motivandolos a visitar y realizar compras en la empresa.

Utilizar promociones, en los diferentes medios de comunicacion
enunciados en el capitulo Il del presente documento para dar a conocer la

empresa y los productos que venden.

Dar a conocer el punto de venta, beneficios, promociones y actividades a
través de medios interactivos y material pop, adicionalmente realizar

encuestas para verificar qué medios son los mas utiles.

Realizar alianzas con proveedores para fomentar una relacion mas
personalizada tanto con clientes reales como potenciales, con el objetivo

de recordarles los servicios que ofrece la empresa.
Para mejorar el servicio que prestan los asesores y operaciones es
necesario brindar una atencién adecuada al comprador real y potencial,

por ello se recomienda recibir una capacitacion anual.

Identificar a la unidad de analisis por medio de un rétulo en la cenefa para

que el comprador real y potencial puedan visualizarla faciimente,
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asimismo ampliar el area de despacho ordenando los productos para que

el ingreso de los clientes sea mas agradable.
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Anexo 1
Boleta de encuesta dirigida al cliente real

Instrucciones: en la siguiente boleta encontrara una seria de preguntas en el cual se le solicita que responda lo méas sincero posible,

a) Objetivo: recopilar informacion sobre la situacion actual del area mercadoldgica de fa empresa, con la finalidad de elaborar un

diagndstico, en proceso de trabajo de tesis.

b} Aspectos general

Sexo [ [m
Empresa donde labora

Edad

Escolaridad

Puesto Zona de ubicacion
GENERALIDADES PLAZA
1. ¢ Conoce la Ferreteria Contreras? Si  No | 14. ;Cdmo calificaria las instalaciones de la empresa?
2. ¢ Ha comprado con ellos? Si No a. Mala b. Regular ¢. Buena d. Excelente
¢ Por qué?

3. ¢Con qué frecuencia compra material ferretero o
construccién?
a. Diario b. Semanal c¢.Mensual d.Una vezal afio

4. ¢Durante qué meses realiza mayores compras de material
ferretero o construcciéon?

a. Enero b. Febrero c. Marzo d. Abril
e. Mayo f. Junio g. Julio h. Agosto
i. Septiembre j. Octubre k. Noviembre |. Diciembre

5. Para usted, ¢qué factor es determinante para realizar la
compra de material ferretero o de construccion?

. Calidad b. Precio  c. Surtido d. Atencion

. Disponibilidad  f. Promocién g. ubicacion

® o

PRODUCTO
6. ¢Cbmo calificaria la calidad de los productos que vende la
empresa con relacion a la competencia?
a. Mala b. Regular c. Buena d. Excelente

7. ¢ilLaempresa cuenta con variedad de productos de la misma

linea?

a.SI b.NO

8. ¢ Como calificaria el surtido de la ferreterfa con relacién a la
competencia?

a. Malo b. Regular ¢ .Bueno d. Excelente

9. ¢lLas personas que lo atienden tienen conocimiento de los
productos ferreteros o de construccion?

a. Sl b. NO

PRECIO

PRECIO Excelentes [Buenos Regular  [Malos

10. {Cémo clasifica los
precios de la empresa?

11, ¢Cémo considera los
precios en relacion a la
competencia?

12. +Se encuentra conforme con la cantidad que paga para un
producto ferretero o de construccién?

a. Sl b. NO

¢ Por qué?

13. ¢Qué forma de pago le gustaria que la empresa le brindara?
a. Tarjeta de débito/crédito b. Contado ¢. Cheque

15. ¢Considera agradable el area de despacho de la empresa?
a. Sl b. NO
¢ Por qué?

MEZCLA PROMOCIONAL
PROMOCION DE VENTAS

16. ¢(Qué promociones conoce que la empresa haya
implementado?

a. Descuentos b. Ofertas 2 x 1 ¢. Mitad de precio

d. Cupones g. Otros

17. ¢Qué articulos o promociones le gustaria que implemente la
empresa para incentivario a realizar la compra?

a. Descuentos b. Ofertas 2 x 1 c. Mitad de precio
d. Cupones e. Sorteos f. Rifas
g. Playeras h. Gorras i. Lapiceros
j. Gabachas k. Otros
PUBLICIDAD
18. ¢ Por qué medio visualizé la publicidad de la empresa?
a. Television b. Periédicos c. Afiches d. Mantas
e. internet f. Volantes g. Otros

19. ¢Ha escuchado publicidad relacionada con la empresa?

a.Si  b.No

20. ¢Por qué medio le gustaria ver, escuchar y leer publicidad de
la empresa? (Puede marcar una 0 mas opciones)

a. Radio b. Carretas de anuncio ¢. Unidad movil
d. Auto parlantes e. Afiches f. Mantas g. Internet
h. Volantes i. Television  j. Otros

RELACIONES PUBLICAS

21. ¢Ha visto participacion de la empresa en eventos realizados
en la Ciudad de Guatemala? Si  No

MERCADEO DIRECTO
22. ¢La empresa utiliza medios como teléfono, correo electrénico

o correo directo? Si  No
23. ¢Considera que estos medios facilitan y se obtiene una
respuesta mas pronta? Si  No
24, ;Qué le gustaria que la empresa mejorara?
a. Precio b. Variedad de productos c. Calidad
d. Servicio e. Otros

MUCHAS GRACIAS POR SU AYUDA




Anexo 2
Boleta de encuesta dirigida al cliente potencial

Instrucciones: en la siguiente boleta encontrara una seria de preguntas en el cual se le solicita que responda lo mas sincero posible.

a) Objetivo: recopilar informacion sobre la situacion actual del area mercadologica de la empresa, con la finalidad de elaborar un

diagnéstico, en proceso de trabajo de tesis.

b) Aspectos generales

Sexo [ [m |
Empresa donde labora

Edad

Escolaridad

Puesto Zona de ubicacién
GENERALIDADES PLAZA
1. ¢ Conoce la Ferreteria Contreras? Si  No | 12. ¢Qué factor es importante para usted de una ferreteria?
2. 4 Ha comprado con ellos? Si No a. Parqueo b. Fachada c. Area de despacho

3. ¢Con qué frecuencia compra material ferretero o
construccion?

Diario Semanal Mensuatl Anual

4. ¢Durante qué meses realiza mayores compras de material
ferretero o construccion?

Enero Abril Julio Octubre
Febrero Mayo Agosto Noviembre
Marzo Junio Septiembre |Diciembre

5. ¢En qué ferreteria compra mas seguido?

¢ Por qué?

PRODUCTO
8. Para usted, ¢qué factor es determinante para realizar la
compra de material ferretero o de construccion?
Calidad Precio Surtido Ubicacién
Promocién  |Ubicacién Disponibilidad

7. ¢ Considera importante que los productos estén a la vista?
a. Si b. No
& Por qué?

8. ¢Considera importante tener servicio a domicilio?
a. Si b. No
¢ Por qué?

PRECIO

PRECIO Excelente |Bueno Regular Malo

8. {Como calificariala
variedad de precios en un
producto?

9. ¢En la empresa que mas
compra el factor precio es?

10. ¢Qué forma de pago le gustaria que la empresa le brindara?
a. Tarjeta de débito/crédito b. Contado c. Cheque

11. ¢ Estaria dispuesto a pagar un poco més por transportar su
producto?

a. Si b. No
¢ Por qué?

MEZCLA PROMOCIONAL
PROMOCION DE VENTAS

13. ;/Qué promociones son las que mas le gustaria para una
empresa ferretera?

a. Descuentos b. Ofertas 2 x 1 c¢. Mitad de precio
d. Cupones g. Otros

14. ¢;Qué articulos o promociones le gustaria que implemente
una empresa para incentivario a realizar la compra?

a. Descuentos b. Ofertas 2 x 1 ¢. Mitad de precio
d. Cupones e. Sorteos f. Rifas
g. Playeras h. Gorras i. Lapiceros
j. Gabachas k. Otros
PUBLICIDAD
15. ¢ Qué medio utiliza con mayor frecuencia?
a. Televisién b. Periédicos c. Afiches d. Mantas
e. Internet - f. Volantes g. Otros

RELACIONES PUBLICAS

16. ¢Le gustaria que la empresa estudio participara en eventos
realizados en la Ciudad de Guatemala? Si  No

MERCADEO DIRECTO
17. ¢Le gustaria que la empresa estudio lo contactara por
teléfono, correo electrénico, para obtener informacién mas
rapida? Si  No

18. ¢Considera que estos medios facilitan y se obtiene una
respuesta mas pronta? Si  No

19. ¢Qué le gustaria que la empresa estudio le pueda ofrecer?

a. Precio b. Variedad de productos ¢. Calidad
d. Servicio e. Otros

MUCHAS GRACIAS POR SU AYUDA
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Anexo 3

Guia de entrevista a Gerente General
Instrucciones: en la siguiente boleta encontrara una seria de preguntas en el cual se le solicita que

responda lo mas sincero posible.

a) Objetivo: recopilar informacién sobre Ia situacion actual del area mercadolégica de la empresa, con la

finalidad de elaborar un diagnostico, en proceso de trabajo de tesis.

ANTECEDENTES
1. ¢ Como fueron los inicios de la empresa?
2. ¢Cuéntos afios tiene de experiencia en la rama
ferretera?
3. ¢Qué tipo de estructura tiene la empresa
actualmente?
4, ;Cudl es la filosofia empresarial de su
empresa?
MEZCLA DE MERCADOTECNIA
PRODUCTO

5. ¢Cudles son los principales productos que
brinda la ferreteria a los clientes? (linea de
productos)

6. ¢Qué productos es el menos solicitado por los

clientes?

7. ¢Tiene conocimiento hacia qué mercado se
dirigen sus productos?
Si No

8. ¢ Porqué cree que compran sus productos?

9. ¢Por qué nacié la idea de distribuir sus
productos?

10. ¢Con que frecuencia compran los productos?

11. ¢Desde hace cuanto se ha visto un decremento
de ventas?

PRECIO

12. ;Qué estrategia utilizar para asignarle precio a
sus productos?

13. ¢Sus productos, tiene algun recargo o cobro

por servicio de entrega?
Si  No

14. ¢Los precios de sus productos son similares a
la competencia?
Si  No

15. ¢Si su respuesta anterior es no, indigue son
mas bajos o mas altos?

PLAZA
16. ¢La empresa tiene su propia sala de ventas? Si
No

MEZCLA PROMOCIONAL

22. ;Cudl de las siguientes variables de la mezcla
promocional ha utilizado?

a. Publicidad b. Promocién de ventas

¢. Relaciones publicas d. Ventas personales

e. Mercadeo directo

23. ¢ Considera importante aplicar la anterior mezcla
promocional para dar a conocer la empresa en
el mercado?
Si No

24, Sisu respuesta anterior es positiva ¢ Cual de las
anteriores variables le interesaria aplicar?

PUBLICIDAD

25. Como empresario ;Cree que es necesario
utilizar la publicidad en la actualidad?
Si No

26. ¢(La empresa utiliza publicidad para dar a
conocer los productos que vende?
Si  No

27. ;Qué medios utiliza?

a. Periédicos  b. Radios c. Vallas d. Mantas

e. Volantes f. Afiches g. Television

h. Carretas i. Carteles j. Ninguno k.

Otros

28. ¢Cree que la publicidad que utiliza es funcional
para la generacion de ventas?
Si  No

29. ;La empresa posee algun tipo de logotipo,
slogan o color en especifico que la distinga de
la competencia?

Si
No
30. ;Utilizan el logotipo, slogan y color en la
publicidad que realiza?
Si No
31. ¢La empresa tiene asignado un presupuesto
para la publicidad?
Si  No

PROMOCION DE VENTAS

32. ;La empresa ya ha realizado algun tipo de
promocién de ventas para sus productos?
Si  No

33. ;Qué tipos de promociones utiliza?

a. Descuentos b. Ofertas 2 x 1 c. Mitad de

17. ;Qué canal de distribucion utiliza para vender | Precio d. Cupones e. Sorteos
los productos? f. Regalos

18. ¢Considera usted que utiliza el mejor canal | g. Otros
para vender los productos? | 34. ¢Cree que las promociones que esta utilizando
Si  No son funcionales para generar ventas?

19. ¢Cuenta con servicio a domicilio? Si Si_ No
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No

20. ;Cuenta con vehiculo propio? Si
No

21. ¢ Cuantos vendedores tiene la empresa?

38. ;La empresa patrocina eventos? Si
No

39. ;Qué tipos de eventos patrocina?

a. Ferias b. Desfiles c. Obras Sociales d.
Conciertos e. Deportivos f.
Religiosos f. Otros

VENTAS PERSONALES

41. ¢La empresa cuenta con alguna estrategia de

venta personal?
Si  No

42. ;Considera que el personal esta motivado para
realizar su trabajo? Si
No

43. ;Cémo motiva a los colaboradores para que
realice las ventas de forma eficaz?

a. Comisiones b. Dias de Descanso

¢. Premios d. Otras

44. ;Los empleados usan uniformes y gafetes que
los identifiquen como parte de la empresa?
Si No

45, ;Cuales son los requisitos que solicita para
poder laborar en la empresa?

MERCADEO DIRECTO

46. ;La empresa genera ventas a través de medios
como teléfono, correo electrénico o correo directo?
Si  No

OTROS ASPECTOS MERCADOLOGICOS

CLIENTE
47. (El negocio tiene clientes que compran con
cierta frecuencia
Si  No

48. ¢ Tiene registrado los datos de sus clientes? Si
No
49. ¢;Los colaboradores se encuentran capacitados

para atender de forma eficaz al cliente?
Si  No
50. ¢lLa empresa ha proporcionado a los

colaboradores capacitacion de servicio al cliente?
Si No

51, ¢ Como se crea la fidelidad con los clientes?

52. ¢Cuales son los beneficios que ofrece la
empresa a los clientes?

COMPETENCIA

53 ,Como esta situada la empresa frente a la
competencia?

54, ; Qué diferencia tiene su producto con relacién al
de la competencia?
a. Calidad

Surtido

d. Otra

b. Precio C.

35. ¢Cree necesario utilizar promociones para
atraer nuevos clientes y aumentar las ventas?
Si No

RELACIONES PUBLICAS

37. ¢Considera importante el patrocinio de eventos
para dar a conocer la empresa ante la sociedad?
Si  No

55. ¢Segln usted, qué factor considera el cliente
para adquirir los suministros de la empresa?
a. Precio b. Calidad c. Surtido d. Otro
MERCADO

56. ¢A qué segmento de mercado esta enfocada la
empresa?

57. ¢Qué aceptacion tuvo desde el principio la
empresa en el mercado?

CANAL DE DISTRIBUCION

58. ¢(Como obtiene la empresa los productos que
vende?

a. Importacion directa  b. Proveedores  c¢. Otros
59. ¢ Con cudntos distribuidores cuenta actuaimente?
60. Ademas de los productos que adquiere con sus
distribuidores ¢ Qué beneficios le ofrecen?

a. Descuentos b. Material Publicitario c. Ninguno
d. Otros

61. ¢ Utiliza dichos beneficios para poder incrementar
las ventas?
Si No

Gracias por su colaboracién
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Anexo 4

Encuesta dirigida a colaboradores de la empresa a investigar

Instrucciones: en la siguiente boleta encontrara una seria de preguntas.en el cual se le solicita que responda lo mas

sincero posible.

a) Objetivo: recopilar informacién sobre la situacion actual del drea mercadolégica de la empresa, con la finalidad de

elaborar un diagnéstico, en proceso de trabajo de tesis.

b) Aspectos generales

Sexo F M
Empresa donde labora

Edad

Escolaridad

Puesto

Zona de ubicacién

Antecedentes
1. ¢Conoce cudles fueron los inicios de la empresa?
Si No

2. ¢Le han trasmitido la filosofia empresarial de la empresa?
Si No

Mezcla de mercadotecnia

Producto

3. ¢;Cuales son los principales productos que brinda la
empresa a los clientes? (linea de productos)

4. ¢ Qué productos es el mas solicitado por los clientes?

5. ¢Qué productos es el menos solicitado por los clientes?

6. ¢Porqué cree que compran los productos de la empresa?

a.

_Calidad  b.Precio c.Surtido d. Otra

Precio

7. ¢Los productos, tiene algun recargo o cobro por servicio de
entrega?
Si No

8. ¢Los precios de sus productos son similares a la
competencia?
Si  No

Plaza

11. ¢Qué canal de distribucion utiliza la empresa para vender
los productos?

18. ;Cree que las promociones que estd utilizando son
funcionales para generar ventas?
Si No

19. ¢Cree necesario utilizar promociones para atraer nuevos

Mezcla promocional
12. ¢ Cudl de las siguientes variables de la
mezcla promocional utiliza la empresa?

a. Publicidad b. Promocién de
ventas

c. Relaciones publicas d. Ventas
personales

e. Mercadeo directo

Publicidad
13. ;La empresa utiliza publicidad para dar
a conocer los suministros?

Si  No
14. ;Qué medios utiliza?
a. Periédicos  b. Radios C.
Vallas
d. Mantas e. Volantes f.
Afiches g. Television  h. Carretas
i. Carteles j. Ninguno k. Otros
15. ¢ Cree que la publicidad que utiliza es
funcional para la generacion de
ventas?
Si No

Promocién de ventas

16. ¢(La empresa ya ha realizado algun
tipo de promocion de ventas para los
suministros?

Si  No
17. ¢ Qué tipos de promociones utiliza?
a. Descuentos b. Ofertas 2
X1
c. Mitad de Precio d. Cupones e.
Sorteos f. Regalos 9.
Otros
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clientes y aumentar las ventas?
Si No

Relaciones publicas
20. ¢Considera importante el patrocinio de eventos para dar a
conocer la empresa ante la sociedad?

Si No
21. ;Laempresa patrocina eventos?
Si  No
22. Qué tipos de eventos patrocina?
a. Ferias b. Desfiles c. Obras Sociales
d. Conciertos e. Deportivos . Religiosos f. Otros

23. ;Cree que los patrocinios estan funcionando para dar a
conocer la empresa?
Si  No

Ventas personales
24, ¢Realiza su trabajo con motivaciéon?

Si  No
25. ;Como lo motiva la empresa?
a. Comisiones b. Dias de Descanso
¢. Premios d. Otras
26. ;Usan uniforme de identificacion?
Si No

Mercadeo directo

27. ;La empresa genera ventas a iravés de medios como
teléfono, correo electrénico o correo directo?
Si No

Gracias por su colaboracién
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Anexo §
Encuesta para evaluacion de estrategias propuestas

:AYUDANOS A
MEJORAR!

Instrucciones:

A continuacién se le presentan seis preguntas, marque con una X donde
considere conveniente.

1. ¢ Por qué medio o canal, se enter6 de los productos que ofrecemos?

Facebook Web Volante Otros

2. ¢ Cémo califica la calidad del servicio que le ofrecieron?

4. ; Los productos que le vendieron lo considera de buena calidad?

5. ¢ Qué le parecio el empaque del producto?

6. ¢ Algiin comentario adicional que nos ayude a mejorar?



Anexo 6
Costo de gabachas
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Anexo 7
Costo de fabricacion de bolsas

o . . dta. Avenida 6-57 Zona 4
Plasticos San José, S.A, Guatamala, Guatemala
PBEX: 2483-TBO0 § wearw plasticossaniose oom
Pligticos San Joséd, Soviedsd Andnims

A: FERRCONS FECHA: 18/07/18
DIR.; 34 Avenida 22-18 Zona 5, Guatemaia PROFORMA No,: 1357100

Es para nosoiros un gusto poder presentarle fa siguiente cotizacion en base a
nuesiras difgrantes propuesias de SENICIoS, a continuscién.

CANT. DESCRIPCION ’ FPRECID | MONTO
9850 | Bolsas impresas biodegradables G 125 Q11,250.00
SUBTOTAL p11,250,00

DESCUENTO
TOTAL Q41,250,008

Esparando poder prestar nuegtros senvicios,

Antonto Gonzélez Prafeena wdida durante foz siguenies 8 diss
Tel.: 50502415 hibiles  despuds  de  haborse  exlendskn

Ei‘ech‘n’\fﬁl de “n"@l’!'lﬁs Premng stiohos A cambxn sin PIRYIT RS,




Anexo 8
Costo de fabricacion y colocacién rotulo cenefa

&M

DISENOS ¥ ROTULOS

Guatemala, 18 de julio de 2018
ATT: Ana Guerra

En |a presente le saludo y deseo éxito en sus labores diarias, a continuacion detallo
cotizacion solicitada.

Cantidad Descripcion Precio Total Q

Unitaro Q
Rotulo con medidas de 8.00x1.00 mts en
lona backlite con impresion en alta
resolucion, y estructura de metal, con
iluminacion candelas LED.

Q11,500.00| @11,500.00

FACTURACION

El cliente debera proporcionar los datos fos cuales se facturard dicho trabajo
Los datos de la factura:

NOMBRE:

NIT:

DIRECCION:

TELEFOND:

OBSERVACIONES:

-Se requiere onden de compra para confirmar y gjecutar el proyscio

-El cliente debe proporcionar arfes para logos e imagenes.

-Los precios presentados en cualguier gasto adicional que se presente durante |a
actividad se presentaran el detalle para su reembolso.



Anexo 9
Costo de volantes y cupones
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Anexo 10
Costo de gorras

CUENTA: TECUN

TELEFONG: 2328-8888

gy OONTALTO: ANA GABRIELA GUERRA CREDITO
SUEMP
FECHA: GUATEMALA, 04 DE MAYG DE 2018 VIGENCA: 15 DIAS
Especificaciones del .
Nombre def Producto Cantidad Valor Un. Valor Total
Producto
100 | [ @300 ] [ asoc0e0

GORRA

Gorra elaborada en tela
gabardina, color gris,
con velcro en la parte de
atrds. incluye 1 bordado
de 1logo.

FORCONS




Anexo 11
Costo de capacitacion

Cueheensiagd de Aoiee 2015

Seforita
ANA GABRIELAGUERRA CONTRERAS
Presente

£ guatt phm INTEDAS, ponars S5 STants NUasies CEDaciBaionas ¥ A sscries
sardr 08 SD0W0 DA & Cracimianto de 5 SRocitn. DE aCuamo & Bu mgue
COEACdn S pacive dal Duwso EXCELENCIS EN EL SERVICID AL CLIENTE 507
desamoiadas por Caneciiador & rivel Blacufvo, &n homilos v 4la% & oonvenin.

fag Cuses (A pusdsn
0 Se e pEsents e
Rt B 10 o,

\ TIEMPO | CANTIDAD DE | MONTO POR
SERVICIO | periMaDO |PARTICIPANTES| EVENTO

WO HURAS Hasis 16 (. 3.000.80
CAPACITACION — e orENTH ESPECIAL TTERT
TOTAL A PAGAR &% B0

] Depousnio apiicabis Gmcameniz por ser Bmpreca comribuyamntz.

mumv m& PAGU mc: ﬂtm‘é wém‘sa bzl eBCHVO O Cheqgue & BT cfmes@.a s 2
& y J v smx«ﬂ&wb&
; z 7 v".'& o903 ei DEgC dend reniEsE
&0 e TSTIO TS te el zdet« gapdaiic m:a o steg)cs o BT D0 Combanie F-EA.
BAKRLRAL Hombos de 38 cusdla: HTECHS B0, JLEITIRETE

EBANCD INDUITRIML  Hombre de leousaly:  SNTECAP INOREZDI WARIDD No. GET-OTISE4-T

Impartanie; Porfeor serfous que af smoibs nnisins! mobids Jengs o8 SRS SXECISS T8 SU AMSRESE, pE
e e St U eerihg oortaine Con da aisma Ainemaniin

Lo, Mdnica Merte Alongn
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Anexo 12
Costo de implementacion Web y Facebook

: ; ' Ubicanos en:
‘HERRY 14 AY. 5-26 Zona 12, Guatemala, Guatemala
' = TEL.: 2308-4907 / wwvr.chemy.com.gt

Disefla, crea y comunica CHERRY, Sociedad Andnima

A FPERRCONS o FECHA: 02/05/18

DIR.: 34 Avenida 22-18 Zona 5, Guatemala PROFORMA No.: 133100

Es para nosolros un gusto peder presentarle 1a siguienia cotizacidn en base a nues-

tras diferentes propuestas de SErvicios, a continuacion:
CANT. DESCRIPCION PRECIO | MONTO
1 Servicic de implementacion de fanpage en la red social O 35000 1Q 38000

FACESDOK.

1 Servicio da implemesntacion de paging WEB. 4 1.280.00 {0 1.250.00

SUBTOTAL Q 1,600.00
. DESCUENTD
‘ TOTAL £ 1,600.00
. Esperande poder prastar nuestros senvicios,
Guiliermo Alvarez Frotorma viliga durante 105 siguienies 8 Oiss
Tel.: 4228-6188 habies rospues g hebirse  exiendicds
Precias sujesas @ carmbio Sin freva dviso.

Ejecutivo de Ventas



£,

Anexo 13
Cotizacion para creacion de logo

i ——_— TEL.: 2308-4007 / www.cherry.com.gt
Diseta, wea y ROIRIESiCa CHERRY, Sociedatt Andmima

? Ty | o Libicaras an:
@ ‘ E““Y 14 AN 528 Zong 12, Guaterala, Guatemala

A FERRCONS FECHA: 250/18

DIR.: 34 Avenida 22-18 Zona 5. Guatemala ~~ PROFORMA No.: 100

E% para nosolres o guslo poder prasenfane @@ sguignta colrscon en base & nes-
trazs diferentaz oropuestas de SRMICog, 3 continyscicn;

CANT., ~ DESCRIPCION | PRECIO | MONTO

# Servivio de disenio de imagen commoraliva, O 15000 1G 15040

SUBTOTAL G oo |

TOTAL | O 00

Esperando poder prestar nuesiios samvicios,

Gulllenmo Alvares Weotorn wdlde deanle ke sguaonbes B SR
Tet - 42286168 fwbiles  gnspeeds e haborse  exbongaio.
E?"Clﬁﬁ’ v e Yerias Peciesn Siaalod @ GumBRE 6 g deso





