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RESUMEN

A continuacion se presenta el informe final de tesis denominado “Estrategias
Promocionales utilizadas en la empresa Tecnipinturas y Ampliaciones, ubicada en
el municipio de Guatemala en el departamento de Guatemala”, dicho informe se
realiz6 como requisito fundamental de la Maestria de Mercadeo de la Universidad

de San Carlos de Guatemala, en el periodo comprendido del 2019 al 2020.

Este informe consta de cuatro pilares principales, siendo éstos: 1) Antecedentes,
que a su vez, incluyen informacién de la industria, empresa y otros trabajos
profesionales como referencia. 2) Marco tedrico, que es el fundamento para el
planteamiento de las propuestas realizadas bajo referencias bibliograficas del area
de mercadeo. 3) Metodologia, realizada bajo el método cientifico en sus tres fases:
indagadora, demostrativa y expositiva. Asi mismo delimita la problematica al
siguiente cuestionamiento: ¢cual sera la propuesta de estrategias promocionales
que puede aplicar la empresa Tecnipinturas y Ampliaciones en el municipio de
Guatemala en el departamento de Guatemala para la captacién de nuevos clientes?
4) Discusion de resultados, en esta seccion se reflejan los hallazgos obtenidos en
la investigacion de campo, la cual consistio en una entrevista a profundidad al
Gerente Propietario y encuestas dirigidas al grupo objetivo con preguntas
relacionadas a los elementos de la mezcla promocional para luego concluir y
obtener informacion relevante para el disefio de las propuestas, que también se

incluyen en este informe.

Asi mismo, se resalta uno de los hallazgos mas importantes de la investigacién el
cual indica que la empresa en estudio, utiliza estrategias mercadolégicas de una
forma empirica y tradicional. Por otro lado, el grupo objetivo si tiene interés en recibir
algun tipo de promocién al momento de confirmar un servicio de remodelacion. A
continuacion, se presenta el informe final de acuerdo con los puntos anteriormente

descritos.



INTRODUCCION

El siguiente informe de tesis se elabora con la finalidad de desarrollar el tema:
“Estrategias promocionales utilizadas en la empresa Tecnipinturas y Ampliaciones,
ubicada en el Municipio de Guatemala en el Departamento de Guatemala” con el
objetivo de disefar estrategias que apoyen en la promocién de sus productos y

Servicios.

Dicho informe se realiza mediante el método cientifico, el cual implica investigacion
de campo a través de encuestas dirigidas al grupo objetivo y entrevista a
profundidad al Gerente Propietario para recabar informacion que pueda utilizarse
de acuerdo con los objetivos requeridos en la investigacién. Este método es
cualitativo y cuantitativo debido a que evalla caracteristicas de una poblacion o
situacion en particular que permiten describir el comportamiento o estado de un

numero de variables.

Por otro lado, se incluyen los antecedentes de la empresa e industria en que se
sitla la empresa en estudio, seguido por el marco tedrico que es la base y
fundamento de la investigacion. Incluye la metodologia, que se conforma por el
problema, el cual se divide en tres partes: definicion, en donde se aborda la
problematica a nivel general del objeto de estudio; especificacion, planteando las
preguntas con las causas generadoras del problema, y delimitacién, en donde se
establece la unidad de andlisis a estudiar, el ambito geografico que se abarcara y la
unidad de tiempo para el desarrollo del plan bajo un contexto mercadolégico.

Asi mismo, se incluyen los métodos y técnicas de investigacién, siendo las fuentes
para la recopilacion de informacién, se explica la manera en que se establecio el
muestreo, discusion de resultados de la investigacion de campo, bibliografia
consultada. Y, finalmente se establecen conclusiones y recomendaciones, las
cuales dan apertura a la propuesta mercadoldgica con un enfoque en las estrategias

promocionales.



1. ANTECEDENTES

En el presente capitulo se dan a conocer los antecedes relacionados con la industria
y la empresa en estudio, informacién histérica, asi como estrategias mercadologicas
que ha utilizado a través del tiempo. Asi mismo, se hace referencia de tres

investigaciones relacionadas con estrategias promocionales.

1.1. Antecedentes de laindustria

La Camara Guatemalteca de la Construccidon, es la entidad representativa del
Sector Construccion de Guatemala a nivel nacional y regional, la cual desde 1971
agremia a las empresas mas importantes del Sector Construccion.

(Construguate.com 2020).

Asi mismo, ofrece a sus asociados diferentes categorias del sector construccion
gue apoyan a establecer relaciones de negocios y presencia de marca en el pais, a

continuacion se enlistan algunas de sus categorias:
Figura 1

Categorias del Sector de Construccion

CATEGORIAS DEL SECTOR DE CONSTRUCCION

Acabados y accesorios Equipo hidraulico Pinturas y revestimientos
Estudios, calculos y Pisos, fachaletas y
controles zOcalos

Aceros y metales

Asesoria legal y
financiera para la Herramientas y equipos
construccion

Puertas, portones y
ventanas

Implementacién cocina y

Capacitacion Seguridad industrial

bafos
Concreto y pavimento Instalaciones eléctricas Sistemas hidraulicos
Construccion, reparacion Materiales para Transporte y alquiler de
y/o mantenimiento construccion maquinaria

Fuente: elaboracidn propia, informacion recopilada de http://construguate.com/directorio/

Por otro lado, segun datos estadisticos que otorga la Camara Guatemalteca de la
Construccién (2020), en el 2017, el sector construcciéon registré un total de 2.24

metros cuadrados autorizados por diferentes municipalidades para los rubros de



construccion de proyectos, remodelaciones, entre otros. En promedio se autorizaron
186,000 metros cuadrados mensuales, registrando una variacion anual de 28.3%,
siendo un dato positivo para la industria, lo cual implicaba el desarrollo de nuevas
obras y proyectos. Para ese periodo la industria constructiva aporté un 3% al

Producto Interno Bruto.

Asi mismo, segun el Observatorio de la Camara Guatemalteca de la Construccion
(2020), en 2019 este sector tuvo un crecimiento de 6.8%, siendo el mas alto desde
el afio 2014, lo cual le permitid cerrar el periodo con 2.87 millones de metros

cuadrados de construcciéon autorizados.

Para el 2020 se esperaba que este aportara un 5.5% del PIB. En la siguiente gréafica

se puede observar el comportamiento del crecimiento en este sector.

Figura 2

Crecimiento del Sector Construccion

Crecimiento del Sector Construccion
2014-2020
(En porcentaje de Variacién Interanual)
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Fuente: Observatorio de Competitividad de Camara de la Construccién, 2019. Informacion
recopilada de: http://construguate.com/observatorio-de-competitividad/

Sin embargo, de acuerdo con el Banco de Guatemala (2020), “la actividad
econdémica medida por la estimacion del Producto Interno Bruto (PIB) real registro
un crecimiento de 0.7% en el primer trimestre de 2020, inferior al registrado en el

mismo trimestre de afio previo (3.6%)” (p.1).



Este resultado se debe a las medidas implementadas por el Gobierno de Guatemala
para la contencion del contagio COVID-19, mismas que impactaron en forma
significativa algunos sectores economicos, entre ellos el sector de construccion con
una caida del 6.4% de afectacion al PIB para el primer trimestre del 2020, segun el
Banco de Guatemala (2020).

En la actividad Construccion se observd una contraccion, influenciada
principalmente por las disposiciones gubernamentales por la baja ejecuciéon en la
construccion de bienes comunes, asi como la disminucion de metros autorizados
para construccion de proyectos y remodelaciones de edificaciones no residenciales

y residenciales, con la finalidad de evitar la propagacion del COVID-19.
Figura 3

Construccion: Valor agregado trimestral (variacion porcentual)
Periodo: Primer trimestre 2019 al primer trimestre 2020

Construccion
Valor agregado trimestral (variacidn porcentual)
Periodo: 17-2019 al 1T-2020

200

150

100

I - 2019 Il I v I = 2020

B Edificios BN Obras civiles EEEEE Actividades especializadas de construccion Total

Fuente: Banco de Guatemala, Estadisticas Macroeconémicas 2020. Informacion recopilada de:
https://www.banguat.gob.gt/cuentasnac/PI1B2013/1T_2020_JM_AR2013.pdf

1.2. Antecedentes de la empresa

Tecnipinturas y Ampliaciones es una pequefia empresa fundada en 1995, ubicada
en la ciudad de Guatemala. Desde entonces, se ha dedicado a brindar servicios de

remodelacion, donde incluyen aplicacion de pintura arquitectonica y estructural,



instalacién de muebles modulares en melamina, servicio de rotulacién, modulacion
de divisiones con tabla yeso, durock y dekoraton, instalacion y pulidos de piso, cielos
suspendidos, servicio de plomeria, fabricacion de estructuras metalicas y

ventanearia de aluminio y vidrio.

Cuando la empresa se fundo, su principal servicio estaba enfocado en la aplicacion
de pintura, y tenia la ventaja competitiva que no existian muchas empresas
brindando este tipo de servicio. La empresa estaba formada por mas de 10
colaboradores con contrato fijo: Gerente Propietario, asistente, contador,
vendedores, supervisores de obras, técnicos y personal operativo. De acuerdo con
la demanda se contrataba personal temporal para cubrir las obras mas grandes.

Durante los primeros afios de operacion, entre 1995 y 2003, la empresa tenia un
enfoque estratégico mas definido y utilizaba diferentes formas de captacion de
clientes. Por ejemplo, el volanteo en diferentes residenciales y colonias de la ciudad
de Guatemala para darse a conocer y promocionarse. Hubo una temporada donde
el Gerente Propietario pagaba espacio publicitario en la seccion de clasificados, lo
cual servia para captacion de clientes. Otra técnica que utilizaban era el envio de
cartas dirigidas a sus clientes a través del correo postal. Dentro de sus estrategias
de mercadeo, las buenas referencias que les generaban sus clientes se convirtieron
en publicidad de boca en boca. Esta época fue la de mayor auge, debido a que la

rentabilidad del negocio era mayor al planificado.

La empresa en estudio durante esta época de mayor auge, realizé diversos trabajos
tanto en el segmento corporativo como el consumidor final, lo cual le permitid
ampliar su portafolio de servicios y darse a conocer por brindar un servicio de
calidad, ya que el Gerente Propietario siempre ha exigido trabajar bajo estandares
de calidad y supervision de las obras. Asi mismo logré una cartera de clientes
corporativa, con la cual se ha mantenido hasta la actualidad y le dan soporte a los

nuevos proyectos.

Sin embargo, para fines de esta investigacion, el grupo objetivo son hogares de un

nivel socioeconémico medio alto que buscan servicios de remodelacion, o que



requieren servicios eléctricos, de plomeria y/o herreria, debido a que el Gerente
Propietario reconoce que tiene oportunidad con este grupo objetivo.

En cuanto a la segmentacion geografica, la mayor concentracion de clientes se
encuentra en la ciudad de Guatemala, en un 85% y un 15% en los diferentes
departamentos del pais. Cabe mencionar que atender a los clientes en el interior
encarece la operacion, debido a que se deben cubrir gastos de viaticos como
alimentacion, combustible, hospedaje y traslado de materia prima, insumos y

supervision de la obra.

Dando continuidad con la linea de tiempo, en el periodo comprendido entre 2004 y
2010, la empresa empezd a marcar una tendencia a la baja en su rentabilidad,
debido a diferentes factores que afectaron directamente el negocio. Un primer
impacto negativo fue por parte de los colaboradores, quienes fueron desleales con
el negocio e iniciaron a ofrecer los mismos servicios a un precio menor y mas

accesible.

Por otro lado, la competencia fue mas marcada. Por ejemplo, Paleta se dedicaba
Gnicamente a la venta de pintura, utilizaban promociones de descuentos, e
implementaron dentro de sus servicios la aplicacién de pintura al comprar la cubeta

de dicho producto, perjudicando el giro del negocio.

La época mas critica que sufrié la compafiia se marcé entre el 2010 y 2014,
principalmente por factores externos, como cambio de gobierno y delincuencia muy
marcada en el pais. Cabe mencionar que para el 2010 el sector de Construccién
reportaba un decrecimiento de 11.80%, cumpliendo su cuarto afio sufriendo el
impacto negativo producido por la crisis econdmica (Banco de Guatemala, 2011).
En este periodo, la empresa sufri6 extorsiones y tuvo que cerrar el negocio.

Lamentablemente durante la crisis y mudanza se perdié informacion historica.

Derivado de los diferentes factores, el Gerente Propietario se ubic6 en otra zona a
principios del 2015 e innovaron en la diversificacion de servicios y productos, entre

ellos tabla yeso, tabiques, carpinteria, herreria, aluminio y electricidad, debido a que



la pintura fue cada vez menos demandada. La manera en que se promociono en
esta época fue por medio de correo electronico y Facebook, lo cual logré captacion
de clientes por medio de diferentes promociones segun la temporada del afio, y
desde luego, contactos clave del Gerente Propietario. Estos esfuerzos ayudaron a
aumentar las ventas y optimizar la rentabilidad del negocio hasta 2017. Sin
embargo, de acuerdo con el Gerente Propietario en 2018 las ventas no alcanzaron

la proyeccion anual.

Asi mismo, para el 2020 la situacién del pais derivado del COVID-19 cambio el
panorama, y segun se evidencié en los antecedentes de la industria, sufrié un
impacto grande en la economia del mismo. Esto mismo afecté a la empresa en
estudio puesto los proyectos disminuyeron, y tuvo que reducir personal. Hasta el
2019, se contaba con el Gerente Propietario, Gerente de Ventas, asistente,
supervisor y contador. Sin embargo, a causa de la pandemia actualmente ejecutan
el Gerente Propietario, Gerente de Ventas y asistente. Segun la demanda del
trabajo se contratan temporalmente a los operarios de acuerdo con su especialidad:
maestro de obra, albafiiles, electricistas, herreros, pintores, tablayeceros, piseros,

alumineros o plomeros.

Los servicios mas demandados son remodelacion de hogar, pintura, instalacion de
tabla yeso y cambio de piso. La temporada alta es marzo y abril (justo antes de
Semana Santa) y de septiembre a diciembre; mientras que la mas baja es en enero

y febrero, seguida por mayo, junio, julio y agosto, que es en época de invierno.

Actualmente, se utilizan medios de comunicacion como correo electrénico y
WhatsApp. La pagina de Facebook esta desactualizada y no la utiliza. La publicidad
de boca en boca sigue siendo una buena alternativa como medio de captacién de

clientes.

Por otro lado, la cadena de valor inicia por un primer contacto que realizan los
clientes, se cotiza y confirma el servicio de contratacion. En este punto, los
proveedores cumplen una funcién muy importante, ya que en algunas ocasiones

son ellos los encargados de dejar la materia prima en el lugar de trabajo. Posterior



llegan los trabajadores a realizar los montajes, reparaciones o instalaciones; y

siempre existe acompafiamiento para garantizar la calidad del trabajo.

El Gerente Propietario es el encargado de planificar, dirigir y controlar las
actividades dentro de la empresa y buscar la cartera de clientes que le permita
mantener la rentabilidad del negocio. Sin embargo, a causa de diferentes crisis en
los ultimos afios, no ha logrado tener incremento en la captacién de clientes
especialmente en el segmento B2C, causando un decrecimiento en los ingresos. El
Gerente Propietario requiere un plan para darse a conocer y poder ofrecer sus
servicios, lo cual le permitird generar ingresos y cubrir el punto de equilibrio durante

crisis econdémica.

1.3. Antecedentes de investigaciones relacionadas

A continuacion, se presentan investigaciones relacionadas con la aplicacion de las

estrategias promocionales.

1.3.1. Estrategias promocionales para el posicionamiento en el mercado del

vivero "Il Vivaio", ubicado en Santa Elena Barillas, municipio de Villa Canales

La autora Navas Palma, Grecia Paola (2014) en su tesis nombrada “Estrategias
promocionales para el posicionamiento en el mercado del vivero "Il Vivaio", ubicado
en Santa Elena Barillas, municipio de Villa Canales” desarrollé una investigacion
documental y de campo con el objetivo de comprobar la hipétesis planteada, asi
como los elementos necesarios, para elaborar los instrumentos y lineamientos
técnicos, relacionados con el area de mercadotecnia y proponer las estrategias
promocionales adecuadas para los productos del Vivero. La metodologia que utilizé
se bas6 en el método cientifico, en sus tres fases, indagadora, demostrativa y
expositiva, por medio de una investigacion descriptiva y aplicacion del método
inductivo que le permitieron establecer respuestas concretas sobre la conjetura
formulada. Para la recopilacion de informacion, empled la técnica de entrevista,
dirigida hacia el Gerente General y personal de ventas del vivero, encuestas que se

efectuaron a los clientes externos reales y potenciales.



Por consiguiente, se trabajo con un Vivero, conocido como "Il Vivaio", el cual
comenz6 como una trasnacional que se dedicaba a la produccion y comercializacion
de semillas, exportadas desde Estados Unidos. Sin embargo, debido a los ataques
del 11 de septiembre la trasnacional decidio cortar lazos con la finca. Esto causé
que decidiera fomentar la venta de plantas ornamentales, y toman la decisién de

cambiar la imagen.

Dentro de los hallazgos de la investigacion, se descubre que el Vivero carece de
direccién al aplicar las estrategias promocionales, lo que causa desconocimiento
del producto por parte de clientes potenciales. Tras realizar la investigacion
correspondiente se establece el objetivo de incrementar las ventas en un 20%
respecto al afio anterior, proponiendo estrategias promocionales que empujen la

asesoria y calidad del vivero.

1.3.2. Estrategias promocionales para incrementar el posicionamiento de la

empresa Denees, C.A. en Valenia, Estado Carabobo

Segun Cadenas, Wendy (2012) en su trabajo profesional nombrado como
“Estrategias promocionales para incrementar el posicionamiento de la empresa
Denees, C.A. en Valenia, Estado Carabobo” el objetivo general es proponer
estrategias promocionales para incrementar su posicionamiento con la finalidad de
captar mas clientes y posicionarse en el mercado a la altura de las necesidades y
expectativas de los clientes potenciales. Misma que se fundamenta en el analisis de
la problematica, donde la falta de promocién ha ocasionado la disminucién de la
cartera de clientes e imposibilitando su crecimiento. Metodol6gicamente es una
investigacion de caracter cuantitativo bajo la modalidad de un proyecto factible con
apoyo de una investigacion de campo. Para la recoleccion de datos, la autora utilizé

la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario.

Asi mismo en la investigacion se da a conocer que Denees, C.A. se dedica a la
distribucion de perfumes, en Valencia, Venezuela, y que de acuerdo con la
informacion recabada, se encuentra dentro de sus hallazgos que carece por

completo de una estrategia promocional y que se da a conocer por medio de



referencias. Esto influye en un bajo posicionamiento en la mente de los
consumidores, quienes reconocen que, a pesar de ofrecer productos de calidad, no

hay factores determinantes para serle leal a la marca.

Por tanto, la autora Cadenas, propone el disefio de un plan de estrategias

promocionales para sobresalir en un mercado altamente competitivo.

1.3.3. Estrategias promocionales para el incremento de la Participacion de

Mercado de la empresa EMA Eventos en la Ciudad de Guayaquil

La autora Carrera Meythaler, Maria Gabriela (2017) en su tesis titulada “Estrategias
promocionales para el incremento de la Participacion de Mercado de la empresa
EMA Eventos en la Ciudad de Guayaquil” sustenta su investigacion a través del
método cientifico dando a conocer el planteamiento, delimitacion y justificacion de

la problemaética, definicion de los objetivos, e hipotesis.

Asi mismo en el desarrollo de la investigacion, la autora Carrera manifiesta que
EMA Eventos tuvo gran aceptacion en sus inicios, por ser de las pocas empresas
que brindaban asesoria para eventos en el area. Sin embargo, mantuvo las mismas
estrategias promocionales durante sus primeros 10 afios de operacion. Esto

ocasiond un decrecimiento considerable en ventas.

En 2017, EMA Eventos decidié diversificar su cartera de productos. Ademas de
buscar incrementar el nimero de clientes y ganar posicionamiento, y por tanto, la
autora propone una propuesta que busca impulsar la empresa a través de las

estrategias promocionales, haciendo uso de las redes sociales y el sitio web.
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2. MARCO TEORICO

A continuacion, se detalla la informacion que sirve como fundamento tedrico y apoyo

para la realizacion de la investigacion.

2.1. Marketing

El marketing a lo largo del tiempo ha ido evolucionando, inicié desde los textos
impresos en blanco y negro, publicaciones por medio de revistas y periédicos, luego
surge el telemarketing y anuncios por medios masivos como la televisién y radio.
Anteriormente, el marketing estaba enfocado Unicamente en la producciéon del
producto o servicio, con el fin de obtener un beneficio econémico, sin importar las

necesidades del consumidor.

Al pasar el tiempo, el marketing se empieza a centrar mas en las necesidades del
consumidor, las tecnologias se empiezan a utilizar para dar a conocer los productos

y servicios y se empieza a tener una relacion mas cercana con el consumidor.

En la actualidad, el marketing es uno de los departamentos mas importantes de las
empresas, se enfoca en crear valor para sus clientes, cubrir sus necesidades y
superar sus expectativas, establecer relaciones estrechas con ellos a fin de lograr

fidelizacién con sus marcas y percibir a cambio valor de sus clientes.

Pero ¢qué es marketing? segun sustentan Kotler y Armstrong (2013) “el marketing
es un proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y
generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor del

consumidor” (p.5).

De esta manera el departamento de marketing es encargado de disefar la
estrategia de mercadeo la cual debe estar alineada a los objetivos de la empresa u
organizacion, en donde se busque la captacion de nuevos clientes, retencion y

fidelizacion de los clientes actuales.



11

Por otro lado, segun Kotler y Armstrong (2013), el proceso del marketing se describe
en cinco pasos. En los primeros cuatro pasos, las empresas trabajan para entender
a los consumidores. Luego, generan valor para los clientes y construyen relaciones
rentables con ellos. Posterior a ello, en el quinto paso, las empresas captan en
reciprocidad el valor de los clientes, es decir, los clientes generan utilidades y capital
a largo plazo (p.6).

Las empresas por su lado, desde un punto mercadolégico, deben conocer el
ambiente que los rodea, tener la capacidad para conocer el sector en el cual esta
su giro de negocio, que conlleva analizar su competencia, compradores,
proveedores, aspectos coyunturales y politicos, mercado a nivel local e

internacional, entre otros aspectos.

De tal manera, el entorno de la mercadotecnia de una empresa consiste en los
actores y las fuerzas ajenas de ésta y que afectan la capacidad de la gerencia de
mercadeo para construir y mantener relaciones exitosas con los clientes meta.
Kotler y Armstrong (2013) afirman que, “los expertos en mercadeo deben ser
seguidores de las tendencias y buscadores de oportunidades para adaptar sus

estrategias a los desafios del mercado” (p.66).

Dentro del contexto mercadoldgico, se pueden mencionar el micro y macroentorno.
“El microentorno esta formado por los actores cercanos a la empresa que afectan
su capacidad para servir a los clientes: empresa, proveedores, intermediarios de
marketing, mercados de clientes, competidores y publicos” (Kotler y Armstrong,
2013, p.66).

En la siguiente figura se describe detalladamente cada uno de los componentes del

microentorno y la descripcién de cada uno de ellos.
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Figura 4

Componentes del microentorno

Componente Descripcion

Empresa La gerencia de marketing para tomar decisiones también toma en
cuenta ciertas areas, tales como: finanzas, compras, operaciones,
investigacion y desarrollo, contabilidad, entre otras.

Proveedores Los proveedores son un eslabon muy importante de la empresa al
momento de entregar valor al cliente, ya que proveen los recursos para
producir bienes y servicios

Intermediarios Son las empresas que ayudan a la compafia a promover, vender y
de marketing  distribuir sus productos a los compradores finales.

Competidores Esta parte se refiere a que los mercaddlogos deben adaptarse a las
necesidades de sus consumidores metas, pero también deben ganar
ventajas estratégicas contra la de sus competidores.

Publico Es cualquier grupo que tiene un interés real o potencial sobre la
capacidad de una organizacién para lograr sus objetivos. Existen siete
tipos de publicos: financieros, medios, gubernamentales, publicos de
accion ciudadana, locales, publico en general y publicos internos.

Fuente: elaboracion propia, informacion recopilada de (Kotler y Armstrong, 2013, p.66).

Mientras que “el macroentorno consiste en las grandes fuerzas de la sociedad que
afectan el microentorno: demogréaficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas,
politicas y culturales” (Kotler y Armstrong, 2013, p.67). En la siguiente figura se
desglosan los componentes del macroentorno y su descripcion.

Figura 5

Componentes del macroentorno

Componente Descripcion

Entorno Se refiere al estudio de la poblacion humana en términos de su tamafio,
demogréafico  densidad, ubicacion, edad, género, raza, ocupacion y otras
estadisticas.
Entorno Se refiere a los factores econdémicos que afectan el poder de compra
econdémico del consumidor y sus patrones de gasto.
Entorno Son los recursos naturales que los mercadélogos necesitan como
natural insumos o que son afectados por las actividades de marketing. Son los

recursos naturales que los mercaddlogos necesitan como insumos o
que son afectados por las actividades de marketing.

Entorno Son las fuerzas que crean tecnologias, lo que a su vez crea
tecnoldgico oportunidades de nuevos productos y de mercado.

Entorno Son leyes, agencias gubernamentales y grupos de presion que influyen

politico e individuos en sociedad determinada.

Fuente: elaboracién propia, informacion recopilada de (Kotler y Armstrong, 2013, p.70).
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2.2. Segmentacion

Las empresas, sin importar su tamafo, es decir, micro, pequefias, medianas,
grandes o multinacionales, deben saber quién es su cliente, cuél es el perfil, conocer
sus necesidades, gustos y preferencias, ubicacion geografica donde se encuentran,

como se comportan, entre otros factores.

Dentro de las decisiones estratégicas que una empresa u organizacion debe
definirse la segmentacion, la cual se refiere a seleccionar su mercado de referencia
y elegir el o los segmentos a los que estara dirigido el giro de negocio. Esta
selecciéon de mercado implica la participacion del mercado total en grupos de
clientes con necesidades y caracteristicas de comportamientos o motivaciones
similares, que constituyen distintas oportunidades de mercado. (Lambin et al., 2008,
p.150). La siguiente figura muestra los cuatro pasos principales del disefio de una

estrategia de marketing orientada hacia el cliente.

Figura 6

Disefio de una estrategia de marketing orientada hacia el cliente

Segmentacion

del mercado
Creacion de Seleccion del
valor para los mercado meta
clientes meta
Posicionamiento Diferenciacion

Fuente: elaboracion propia, informacién recopilada de (Kotler y Armstrong, 2013, p.165)
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A través de la segmentacion del mercado las empresas pueden llegar de manera
mas eficiente y eficaz, con productos y servicios que coinciden con las necesidades
Unicas de los compradores potenciales. Kotler y Armstrong (2007) afirman que para
que la segmentacion surja efecto debe ser medible, accesible, sustancial,

diferenciable y aplicable (p. 212).

Dos grandes grupos sobresalen en la segmentacion: la geografica, que implica
dividir el mercado en unidades geograficas segun los objetivos de la empresa; y la
segmentacion demografica, la cual es la mas popular. A continuacion, se presentan

los subsegmentos demograficos:
2.2.1. Segmentacion por edad y por etapa del ciclo de vida

Este tipo de segmentacion se refiere a que los consumidores cambian sus gustos y

necesidades de acuerdo con la edad y etapa de su vida.
2.2.2. Segmentacién por género

Muchas empresas segmentan a sus clientes de acuerdo con el género, puede ser

masculino, femenino, o inclusive si es infante.
2.2.3. Segmentacién por ingresos

Este tipo de segmentacion divide a los distintos grupos segun el monto de sus

ingresos.

La segmentacion conductual, segin Kotler y Armstrong (2007) divide a los
consumidores en grupos con base en sus conocimientos, actitudes, usos o
respuestas a un producto (p. 204). A continuacion, se desglosan algunos

subsegmentos conductuales:
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2.2.4. Segmentacién por ocasion

Divide un mercado en grupos segun las ocasiones en que los compradores
conciben la idea de comprar, hacen la compra o utilizan el producto adquirido. Este

tipo de segmentacion ayuda a las empresas a fomentar el uso de un producto.
2.2.5. Segmentacién por beneficios

Este tipo de segmentacion requiere encontrar los principales beneficios que busca
la gente en la clase de producto, el tipo de individuos que buscan cada beneficio y

las principales marcas que brindan cada beneficio.
2.2.6. Segmentacion segun situacion del usuario

Esto quiere decir, que los mercados también se pueden segmentar en grupos de no
usuarios, usuarios anteriores, usuarios potenciales, usuarios primerizos y usuarios

habituales de un producto.
2.2.7. Segmentacion segun frecuencia de uso

Los mercados también se pueden segmentar en usuarios ocasionales, medios e
intensivos. Los usuarios intensivos suelen conformar un pequefio porcentaje del

mercado, sin embargo, representan un alto porcentaje del consumo total.
2.2.8. Segmentacion segun situacion de lealtad

Esto quiere decir que un mercado también puede segmentarse segun la lealtad del

cliente.

2.3. Marketing meta

Después de ubicar la segmentacion en sus diversas variables, las empresas
deberan definir el marketing meta, el cual consiste en definir a cuales y qué

segmentos van a dirigir sus productos o servicios y con base a ello, desarrollar las
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estrategias de mercadeo. Por otro lado, definir el mercado meta, les permite

determinar las diferentes oportunidades que tienen en el mercado.

Asi afirman Kotler y Armstrong (2007) el mercado meta es el conjunto de
compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a las cuales las
empresas u organizaciones deciden atender (p. 213). A continuacion, se describe

como las empresas evallan y segmentan su mercado meta.
2.3.1. Evaluacién de segmentos de mercado

Las empresas deben considerar tres factores importantes para evaluar los
segmentos: tamafio y crecimiento del segmento, implica analizar datos sobre las
ventas, tasa de crecimiento y utilidades esperadas; atractivo estructural del
segmento, es decir, la cantidad de competidores, productos sustitutos reales y
potenciales, poder relativo de los compradores y proveedores poderosos; y por
altimo los objetivos y recursos de la empresa, considerar la habilidad y recursos
necesarios para penetrar en segmentos donde sea capaz de ofrecer un valor

superior y lograr ventajas sobre los competidores.
2.3.2. Seleccion de segmentos de mercado meta

El mercado meta segun Kotler y Armstrong (2007) se refiere al conjunto de
compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuéles la
compafia decide atender (p. 213). En la siguiente figura se muestran estrategias

del marketing meta.
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Figura 7

Estrategias de marketing meta

Marketing no Marketing Marketing . :

* Es una estrategia de * Es una estrategia de * Es una estrategia de * Es la practica de
marketing masivo en marketing segmentado, nicho de mercado, en adaptar los productos y
busca del mercado se dirige a varios la que una empresa los programas de
total con una oferta. segmentos del busca participacion de marketing a las

mercado y disefia un submercado o unos necesidades y deseos

ofertas individuales. cuantos submercados. de grupos de clientes
locales e individuo
especificos.

Fuente: elaboracion propia, informacion recopilada de (Kotler y Armstrong, 2007, p. 216)

Como se puede observar en la figura anterior, la seleccién del mercado meta, se
puede realizar conforme a las estrategias de marketing no diferenciado, en el cual
la empresa se enfocara en abarcar todo el mercado con una oferta, esta estrategia

se centra en necesidades comunes para todos los consumidores.

La estrategia de marketing diferenciado o segmentado se enfoca en varios
segmentos y disefia diferentes ofertas para cada uno. Por ejemplo, una marca de
automoviles puede fabricar diferentes modelos y disefios de carros y cada uno

dirigido a diferente segmento.

En el marketing concentrado o de nicho, lo que buscan las empresas es la mayor
participacion posible de pequefios segmentos o nichos. Este tipo de estrategia la
utilizan mucho las MiPymes para lanzar su producto o servicio al mercado. La
ventaja de este tipo de estrategia, segun Kotler y Armstrong (2013) es que las
empresas logran una fuerte posicion de mercado derivado del conocimiento de las

necesidades de sus consumidores (p.176).

Por otro lado, el micromarketing, segun Kotler y Armstrong (2013) se refiere a la
personalizacion de productos y programas de marketing de acuerdo con las
necesidades y los deseos de individuos especificos y segmentos locales, los cuales

incluye: marketing local y marketing individual (p. 177).
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El marketing local por su parte implica adaptar las marcas y promociones a las
necesidades y los deseos de los grupos de clientes locales: ciudades, barrios e
incluso tiendas especificas. Mientras que el marketing indivudal, personaliza los
productos o servicios a las necesidades de los clientes individuales. (Kotler y
Armstrong, 2013, p. 177).

2.4. Posicionamiento

Después que las empresas logran determinar su mercado meta, ya pueden saber
con claridad a quienes dirigen sus productos o servicios, es decir, ya tienen claridad
del perfil de sus clientes y las proximas acciones mercadolégicas se convierten
mucho mas faciles de implementar. Sin embargo, corresponde a los estrategas de
mercadeo responder ¢como se atendera a los clientes y qué diferenciacion

recibiran?

Cabe mencionar que, cada dia los consumidores estan expuestos a mas productos
0 servicios que ofrecen diferentes empresas, tienen oportunidad de elegir la marca
de su preferencia, adquirir el producto o servicio por medio del canal de distribucion
de su conveniencia, los cuales son promocionados por diferentes medios de
comunicacién, como las redes sociales, medios escritos, la radio, vallas
publicitarias, muppies, volantes, publicidad en buses, pasarelas e infinidad de
estrategias publicitarias. Y, aqui surge nuevamente la pregunta, ¢cémo logran las
empresas posicionar sus productos o servicios en medio del bombardeo publicitario,

la competencia agresiva y diversidad de productos sustitutos?

Tal como sostienen Kotler y Armstrong (2007) “el posicionamiento en el mercado
significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la
mente de los consumidores meta, en relacion con los productos competidores. Por
consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que distingan a sus
productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica

en sus mercados meta” (p. 53).
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Por ejemplo, la marca Coca-Cola Company es una marca lider de bebidas gaseosas
que durante muchos afios se ha enfocado en vender felicidad, positivismo y
momentos agradables entre amigos, familia, parejas y que crea conexiones
emotivas y fuertes entre la sociedad, y por ende entre sus consumidores. Coca-Cola
a través de sus estrategias publicitarias y efectiva comunicacién logra transmitir

estas emociones que lo posicionan a nivel internacional.

2.5. Mezcla de marketing

Después que la empresa tiene una estrategia de marketing definida en cuanto su
mercado meta y posicionamiento, el estratega de marketing inicia a aterrizar en

otros conceptos mas importantes que son de impacto directo para el consumidor.

En este punto se veran cuatro variables conocidas como las “Cuatro P del
marketing” y que se refiere al producto, precio, plaza y promocion. “La mezcla de
marketing es el conjunto de herramientas tacticas controlables, que la empresa
combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de
marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la

demanda de su producto” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 53).

A continuacion, se detalla cada una de las variables de la mezcla del marketing:
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Figura 8
Las cuatro P de la mezcla de marketing

PRODUCTO

Clientes meta

PROMOCION Posicionamiento
buscado

PLAZAO
DISTRIBUCION

Fuente: elaboracion propia, informacion recopilada de (Kotler y Armstrong, 2007, p. 54).

Las cuatro P de la mezcla de marketing consiste en las variables mas relevantes

para una empresa, los cuales son: producto, precio, plaza y promocion.

El producto se refiere a la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece
al mercado meta. El precio no es méas que la cantidad de dinero que los clientes
tienen que pagar para obtener dicho producto o servicio. La plaza es conocida
también como la distribucion e implica todas las actividades que realizan las
empresas para que el producto o servicio esté disponible para el grupo objetivo. Por
otro lado, la promocién se refiere a todas las actividades que realizan las empresas
para comunicar las ventajas competitivas del producto o servicio y que persuaden

a los clientes para realizar la compra.

2.6. Mezcla promocional

Asi como las cuatro P deben ser congruentes entre ellas mismas para que el
producto o servicio sea mas accesible al grupo objetivo, también es preciso crear
una estrategia promocional que permita obtener el alcance del mercado meta que

ha establecido la Gerencia de Marketing.
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El objetivo de la mezcla promocional es informar, comunicar y persuadir al grupo
objetivo por medio de diferentes herramientas o técnicas de comunicacion para
lograr captar a los clientes potenciales y que posteriormente se puedan convertir en
reales. Dentro de las herramientas promocionales, se pueden mencionar: la
publicidad, ventas personales, relaciones publicas, marketing directo y promocion
de venta, cada una de ellas con un enfoque diferente, pero en conjunto se pueden

convertir en excelentes resultados para las empresas.

Figura 9

Mezcla promocional de marketing

Publicidad

Ventas

Promocion

Mensajes
claros,
coherentes y
convincentes
sobre la
empresay sus
marcas

personales

de venta

Relaciones
publicas

Marketing
directo

Fuente: elaboracion propia, informacién recopilada de (Kotler y Armstrong, 2013, p. 359).

Segun Kotler y Armstrong (2013), existen dos estrategias generales al momento de
utilizar la mezcla promocional. La estrategia de empuje que consiste en empujar
el producto hacia el consumidor, mediante actividades que lleven a los vendedores
e intermediarios a vender el mismo. Esta estrategia se ejecuta por medio de la

fuerza de ventas y la promocion de ventas.
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Por otro lado, esta la estrategia de atraccion, la cual consiste en hacer que la
demanda logre atraer el producto, a través de actividades que despierten en el
consumidor el deseo de compra. Esta estrategia se ejecuta por medio de la
publicidad, relaciones publicas y marketing directo (p. 364). A continuacion, se

detalla cada uno de los elementos de la mezcla promocional.
2.6.1. Publicidad

Muchas personas consideran que el marketing es sindbnimo de publicidad, sin
embargo esta es solo una pequefia parte de toda una estrategia mercadoldgica y
que para lograr su efectividad requiere de sinergia entre varios elementos. La
publicidad se puede definir como el medio de comunicacion por medio del cual la
empresa envia un mensaje especifico, por un tiempo determinado, a compradores

potenciales; con los cuales no tiene contacto directo.

La clasificacion de los objetivos puede ser segun su finalidad primaria, en este caso:

informar, persuadir o recordar.

A continuacién, se muestra la siguiente figura con diversos objetivos especificos.
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Figura 10

Objetivos publicitarios

Publicidad Informativa

e Comunicar valor para el cliente.
e Crear una imagen de marca y empresa.
e Contar al mercado sobre un nuevo producto y explicar sus funciones.

Publicidad Persuasiva

e Generar preferencia de marca.
¢ Cambiar las percepciones del cliente acerca del valor del producto.
e Persuadir al cliente para compra inmediata.

Publicidad de Recordacién

e Mantener relaciones con el cliente.
e Recordar la necesidad de utilizar el producto en el futuro y donde adquirirlo.
e Mantener la marca en la mente del cliente.

Fuente: elaboracion propia, informacién recopilada de (Kotler y Armstrong, 2013, p. 366).

2.6.2. Ventas personales

Las ventas personales consisten en promocionar un producto o servicio a través de
una interaccion directa o personal, entre un determinado vendedor y un consumidor
individual. (Crece Negocios, 2012). En la siguiente figura se muestran los procesos

de las ventas personales, de acuerdo a un esquema tradicional.
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Figura 11

Proceso de las ventas personales

Busqueda de
clientes
potenciales

Clasificacion
de

Seguimiento prospectos

Preparacion
de
informacion y
presentacion

Cierre de

ventas

Fuente: crece negocios. (2012). La mezcla promocional: CreceNegocios. Recuperado de:
https://www.crecenegocios.com/la-mezcla-promocional/

Segun Lambin, et al. (2008) la fuerza de venta esté principalmente relacionada con
satisfacer la necesidad de una comunicacion bidireccional, la cual esta orientada
hacia una relacién fuerte y duradera con el cliente, con el fin de crear una relacion

mutuamente rentable (p. 454).

En la siguiente figura, se muestran las cinco etapas de una venta relacional, donde

se da la funcion de asesor al vendedor.
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Figura 12

Etapas de una venta relacional

Etapa Descripcion

Busqueda sistematica ldentificar clientes potenciales que puedan necesitar
de informacion el producto o podrian comprarlo.

Seleccionar un objetivo Analizar razones por las cuales un cliente probable

puede pasar a potencial y luego a comprador.

Atraer clientes cuyo valor y potencial justifiquen el

tiempo y esfuerzo que se les dedica.

Construir una relacion de confianza, donde la

persona de venta es quien resuelve el problema.

Brindar un servicio personalizado que se alcanza a

través de un mejor entendimiento de las necesidades

del cliente.

Fuente: elaboracién propia, informacion recopilada de (Lambin et al., 2008, p.449).

Convencer alos
buenos clientes
Construir larelaciéon

Mantener y reforzar la
relacion

La administracion del equipo de vendedores debe contemplar el crecimiento de las
ventas y la complejidad de los clientes a medida que la empresa crece o se
diversifica, porque esto ocasiona en algunos casos que se mantenga a vendedores
que no son los adecuados aun asi anteriormente fueran los mejores, generando una

fuerza comercial desmotivada y una gerencia muy lejana a sus metas.

Segun Lambien et al. (2018) para organizar a un equipo de ventas, se debe realizar
una segmentacion de clientes, para los cuales se detallan los siguientes tipos de
organizacion:

Figura 13

Formas de organizacion de los equipos de ventas

Organizacién por

Organizacion por

Organizacién por

Organizacién por

zonas mercados productos clientes
Persigue Basada en datos | Especializada en Organizada en
segmentar a los geograficos, sin los productos de cuanto a la
clientes embargo, ésta se la empresa. exigenciay
organizandolos divide por exclusividad de
geograficamente segmentos los clientes.
regionales

Fuente: elaboracién propia con base a (Jean-Jacques Lambin, 2008, pag. 450)
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2.6.3. Relaciones publicas

Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa al obtener publicity
(publicidad no pagada) favorable, construir una buena imagen corporativa y manejar
o desviar rumores, historias y eventos desfavorables” (Kotler y Armstrong, 2013,
p.357). A continuacion, se muestran algunos objetivos que pueden adaptarse a una
estrategia de relaciones publicas dentro de una organizacion:

e Consolidacién y proyeccién de la imagen de la organizacion.
e Generar opinién publica.

e Comunicacion de doble via con los sectores involucrados.

¢ Publicidad institucional de la empresa.

e Afianzamiento del factor humano.

Por otro lado, existen diversas actividades de relaciones publicas que no se
consideran funciones tipicas de marketing, debido a que el departamento de
mercadeo se concentra en los clientes y los miembros del canal que usan para llegar
a ellos, como los mayoristas y minoristas. Por el contrario, las relaciones publicas
se centran en una variedad de partes interesadas, tanto internas como externas, en
donde se incluyen a los empleados, accionistas, gobiernos y sociedad en general.
(Clow y Black, 2010 p.357). En la siguiente figura se presentan las cinco funciones
principales de las relaciones publicas, mismas que se le designan al personal del

area o agencias contratadas externamente.



Figura 14

Funciones de las relaciones publicas

-

Identificacion de las partes
interesadas (internas/externas)

N

Evaluacion de la reputacion
de laempresa

Auditar la responsabilidad

Crear actividades que
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social corporativa fomenten una Imagen positiva

Prevenir o reducir dafios
alaimagen

o /

Fuente: Kenneth Clow, Donald Black, (2010). Relaciones Publicas. Publicidad, Promocién y
Comunicacion Integral de Marketing, México, Pearson.

2.6.4. Marketing directo

“Conectarse de manera directa y frecuente con consumidores meta seleccionados,
ya sean segmentos o individuos, y de forma interactiva y personal” (Kotler y
Armstrong, 2013, p.357).

El marketing directo tiene dos objetivos, los cuales son ganar clientes y fomentar

fidelidad. Algunos de los beneficios del marketing directo son:

Permite alcanzar usuarios especificos de acuerdo con las ofertas promocionadas.
Ayuda a construir relaciones personales, lo cual ayuda a tener una comunicacion

cercana con los clientes.

Brinda un resultado rapido, generando retroalimentacion sobre las acciones que

funcionan y las que no.

También aquellas organizaciones cuyo objetivo primordial no es la venta de

productos, desarrollan el marketing directo para ganar mas clientes, patrocinadores,
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construir relaciones personales y les permite conocer con precision la opinién de los
clientes (Franco, S., Acti.Biz, 2018). A continuacion, se presentan algunas ventajas
y desventajas para este tipo de marketing:

Figura 15

Ventajas y desventajas del marketing directo

Ventajas Desventajas

Medible y personalizado Base de datos desactualizadas
Atraccion de consumidores Sesga el dar a conocer un producto
especificos segun el target

Interactivo Envios de mailing a spam

Optimiza el presupuesto
Genera nuevas oportunidades de
negocio
Fuente: Kenneth Clow, Donald Baack, (2010). Relaciones Publicas. Publicidad, Promocion
Comunicacion Integral de Marketing, México, Pearson.

2.6.5. Promocion de ventas

Segun Kotler y Armstrong (2013) la promocién de ventas son incentivos a corto

plazo para fomentar la compra o venta de un producto o servicio.

Los autores Lambien, et al. (2008) indican que los objetivos de las promociones
varian con el tipo de promocion. A continuacion, se realiza una distincién entre

cuatro tipos de promociones:
e Promociones al consumidor

Este recibe propuestas de un beneficio directo, indirecto o hipotético. Por ejemplo:
muestras, cupones, rebajas, descuentos por pago en efectivo, obsequios, productos

promocionales, entre otros.

e Promociones de distribucién

Los distribuidores o mayoristas tienen ofrecimientos que en general asumen la

forma de asignaciones de dinero para convencerlos. Por ejemplo: comercializar la
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marca, comercializar mas unidades que la cantidad habitual, promocionar la marca
a través de exhibidores o reducciones en el precio o llevar los productos a sus

tiendas.

e Promociones comerciales
Los distribuidores organizan actividades promocionales que apuntan a su propia
base de clientes; generalmente utilizan el apoyo financiero de los fabricantes. Por

ejemplo: descuentos directos, en el precio, sobre facturas o de lista, entre otros.
e Promociones de lared de distribuciéon o de la fuerza de venta

Este tipo de promocion se refiere a estimular todas las partes involucradas en las
actividades de venta (fuerza de ventas, mayoristas, distribuidores), a través de

incentivos individuales. (p.458)

En la siguiente figura se observan diferentes herramientas promocionales que se

pueden aplicar al momento de fomentar una compra a corto plazo.

Figura 16

Diferentes herramientas promocionales

Reducciones de precio Ventas con regalo Muestras y pruebas
Cupones Premios con el Muestras gratis
Ofertas especiales embalaje Recetas Regalos
Paquete extra Premios diferidos Pruebas gratis
Paquetes de Muestras Demostraciones
agrupados Regalos
Reembolsos en Premio de
efectivo autoliquidacion

Fuente: elaboracién propia, informacion recopilada de (Lambin, et al., 2008, p.461).

2.7. Disefio de estrategias promocionales

Las estrategias promocionales son de vital importancia al momento de posicionar
un producto. Su eficaz implementacion impacta de manera significativa la venta de

un producto, repercutiendo en las utilidades y sostenimiento de la empresa.
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Para disefarlas es necesario tomar en cuenta los siguientes factores:

e El tipo de producto o servicio que se esta ofreciendo
e La funcionalidad y calidad del articulo a entregar

e Que el articulo promocional encaje con el perfil del cliente

Las estrategias promocionales varian dependiendo del ciclo de vida del producto,
como se muestra a continuacion:

Figura 17

Estrategias de Marketing

Etapa Descripcion

La publicidad informativa permite darse a conocer. La
venta personal y el marketing directo contribuyen con
la generacion de demanda, mientras que la promocion
Introduccién de ventas consumidor estimula la prueba del producto.
Las relaciones publicas conectan los beneficios del
producto a las necesidades y deseos de clientes
potenciales, construyendo la marca.

La publicidad persuasiva y el marketing directo
generan preferencia por la marca. El enfoque de
relaciones publicas es crear lealtad. En la cadena de
suministro, la venta relacional permite fidelizar a los
clientes y diferenciarse de la competencia. Disminuye la
importancia de la promocidn de ventas.

La publicidad se centra en mantenerse en la mente del
consumidor; mientras que las relaciones publicas
conservan la buena imagen de la empresa, interviniendo
oportunamente si hay evaluaciones negativas. Los
esfuerzos de promocion de venta resaltan las
caracteristicas Unicas del producto para sobresalir de la
competencia. La ventarelacional y el marketing directo
ayudan a retener a los consumidores leales.

Es la etapa se busca reducir la inversién, es un indicador
de una renovacion necesaria. Por ello se reduce de
manera significativa los esfuerzos en publicidad,
marketing directo y relaciones publicas. Ademas, la
promocion de ventas y la venta personal caen a niveles

apenas suficientes para mantenerse.
Fuente: elaboracién propia, informacion recopilada de (O.C. Ferrell, 2012, p. 295)

Crecimiento

Madurez

Declinacioén
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2.8. Anélisis FODA

Harold Koontz (2012) indica que el FODA es una herramienta de planificacion
estratégica, disefiada para realizar un andlisis interno (Fortalezas y Debilidades) y
externo (Oportunidades y Amenazas) en la empresa. Desde este punto de vista la
palabra FODA es una sigla creada a partir de cada letra inicial de los términos

mencionados anteriormente (p. 78).

Para que las empresas implementen correctamente sus estrategias, deben tomar

en consideracion los cuatro elementos del FODA, que se describen a continuacion:

Figura 18

Elementos de la matriz FODA

Caracteristica Descripcion

Fortalezas Los atributos o destrezas que una industria 0 empresa
contiene para alcanzar los objetivos.
Debilidades Lo que es perjudicial o factores desfavorables para la

ejecucion del objetivo.

_ Las condiciones externas, lo que esta a la vista por todos
Oportunidades o la popularidad y competitividad que tenga la industria u
organizacion Utiles para alcanzar el objetivo

Lo perjudicial, lo que amenaza la supervivencia de la
Amenazas industria 0 empresa que se encuentran externamente, las
cuales, pudieran convertirse en oportunidades, para

alcanzar el objetivo.
Fuente: elaboracion propia tomada de (Harold Koontz, 2012, p. 78)
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3. METODOLOGIA

A continuacién, se presenta la explicacion de como se resolvio el problema de la
investigacion, el cual se comprende por: definicion y delimitacion del problema,
objetivos, métodos, técnicas e instrumentos, asi como la unidad de analisis,

universo y tamafio de la muestra utilizados en el desarrollo del informe final.

3.1. Definicién del problema

La definicion del problema estéa integrada por los componentes que se detallan a

continuacion:

3.1.1 Especificacion del problema

La problematica identificada en esta investigacion se situ6é en la industria de la
construccion, especificamente en el ambito de las remodelaciones que abarca
pinturas, revestimientos, pisos, fachaletas, acabados y accesorios. ElI Gerente
Propietario de la empresa en estudio, manifesté que durante los ultimos afos, ha
tenido disminucion en la captacion de nuevos clientes, lo cual ha impactado
negativamente las ventas y ha repercutido en la planificacion anual y rentabilidad
de la empresa.

3.1.2. Delimitacion del problema

Derivado de lo anterior, se realizd el siguiente cuestionamiento: ¢cual sera la
propuesta de estrategias promocionales que puede aplicar la empresa
Tecnipinturas y Ampliaciones en el municipio de Guatemala en el departamento de

Guatemala para la captacion de nuevos clientes?

Adicional, se presentan los siguientes ambitos en los cuales se desarrolld la

problematica:

Ambito geografico: Zona 13 de la ciudad de Guatemala del Municipio de

Guatemala del Departamento de Guatemala.
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Ambito institucional: El estudio de la investigacion se aplicé en la empresa
Tecnipunturas y Ampliaciones

Ambito personal: Trabajadores de la empresa Tecnipinturas y Ampliaciones,

clientes reales y potenciales.

Ambito temporal: La investigacion de campo y presentacion de resultados a la
Direccion de Postgrados, se realiz6 durante los meses de junio y julio del 2020.

3.2. Objetivos

A continuacion, se dan a conocer los objetivos de la investigacion.

3.2.1. Objetivo General

Dar a conocer la propuesta de estrategias promocionales que sean aplicables a la
empresa Tecnipinturas y Ampliaciones en el municipio de Guatemala en el

departamento de Guatemala.

3.2.2. Objetivo especifico uno

Analizar las estrategias promocionales que utiliza en la actualidad la empresa en

estudio.

3.2.3. Objetivo especifico dos

Disefiar la propuesta de estrategias promocionales que se adapte de mejor manera

a la problematica identificada de la empresa en estudio.

3.2.4. Objetivo especifico tres

Desarrollar un plan de seguimiento y control para garantizar que las estrategias de

promocioén se apliquen adecuadamente.

3.3. Métodos, técnicas e instrumentos

Para el desarrollo de la investigacion, a continuacion, se detallan los métodos,

técnicas e instrumentos que se aplicaron. Segun afirman Hernandez, Fernandez y
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Baptista (2019), la investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y
empiricos que se aplican al estudio de un fenémeno (p. 4).

3.3.1 Método cientifico

El método cientifico se refiere a un conjunto de técnicas que se utilizan para
investigar fenOmenos, adquirir nuevos conocimientos 0 corregir e integrar

conocimientos previos. (Lifeder, 2018, p. 48)

La investigacién que se realiz6 en la empresa Tecnipinturas y Ampliaciones se
elaboré por medio del método cientifico, debido a que cumplié diferentes fases que
facilitaron obtener informacion y dar solucion a posibles areas y oportunidades de
mejora. Para este informe se desarroll6 el método cientifico en sus siguientes fases:

En la fase indagadora se realizé una entrevista virtual al Gerente Propietario de la
empresa en donde se recopil6 informacion de las fuentes principales, se conocieron

principalmente sus productos, servicios, estrategias de mercadeo y procesos.

Por otro lado, se aplicé una serie de encuestas dirigidas a los clientes reales y
potenciales para conocer la percepcion que tienen en cuanto a temas de
remodelacion y los medios por los cuales se informan de esta industria 0 campo de
la construccion. Con esto se buscé obtener un parametro en cuanto a las estrategias

promocionales que puede aplicar la empresa.

En la fase demostrativa se determind la asertividad de los problemas planteados en
la investigacion. Se plantearon propuestas de valor, planes de accion y control para

la mejora continua en cuanto a las estrategias promocionales de la empresa.

Mientras que en la fase expositiva se elaboro6 el informe final donde se presentaron
los resultados de la investigacion de campo y recomendaciones hacia la empresa.
3.3.2 Alcance de la investigacion

Segun indica (Hernandez, 2014, p. 97) “los estudios explicativos van mas alla de la

descripcion de conceptos o fendmenos del establecimiento de relaciones entre
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conceptos; es decir, estan dirigidos a responder por las causas de los eventos o
fendémenos fisicos o sociales. Como su nombre lo indica, su interés se centra en
explicar por qué ocurre un fenédmeno y en qué condiciones se manifiesta o por qué

se relacionan dos o mas variables.”

Por tanto, la investigacion que se aplicé a la empresa Tecnipinturas y Ampliaciones
fue bajo el método explicativo derivado de la investigacion de campo, el cual se

enfoco a la descripcion del problema y buscar una solucion.
3.3.3 Técnicas de investigacion

Se refieren a la recopilacion de datos para rectificar los métodos utilizados en la
investigacion, y entender el suceso estudiado, teniendo las pruebas y una serie de
pasos que se llevan a cabo para comprobar el problema planteado. Las técnicas de
investigacion que se utilizaron en este informe son documentales y de campo, las

cuales se detallan a continuacion:

Técnicas de investigacion de campo

“La investigacién de campo permite el contacto directo con el fendmeno de estudio,
recolecta de datos cualitativos y cuantitativos combinados con el método de
observacion, entrevistas, encuestas y el analisis.” (Mufioz, 2015, p. 48) Por

consiguiente, en la empresa se utilizaron las siguientes técnicas:

e Entrevista

Se define como una reunién para conversar e intercambiar informacién entre una
persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados)
(Hernandez, 2014, p.403).

Para efectos de la investigacion, se realizd una entrevista al Gerente Propietario de
Tecnipinturas y Ampliaciones, para conocer antecedentes de la empresa a traves
de los ultimos afios, asi mismo conocer sobre sus productos, servicios, procesos y
principalmente sus estrategias promocionales. Es importante resaltar que derivado

de la situacion del pais por el COVID-19, la entrevista se realizd via telefénica, ya
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gue por restricciones gubernamentales no fue posible realizarlo directamente y para

evitar contagios del virus.

e Encuestas

Son un método de recopilacion de datos utilizado para obtener informacién de
personas sobre diversos temas. Tienen una variedad de propdésitos y se pueden
llevar a cabo de muchas maneras dependiendo de la metodologia elegida y los

objetivos que se deseen alcanzar (Hernandez, 2014, p. 405).

Esta técnica fue aplicada a clientes reales y potenciales a través de una encuesta
en linea que permitiera recabar informacion relevante del ambito de la
remodelacion. Asi mismo, se incluyeron preguntas que sirven para obtener
informacion respecto a las interrogantes iniciales de la investigacion. Las encuestas
también se realizaron en linea a través de un formulario de Google enviada al grupo

objetivo.

3.3.4. Instrumentos de investigacion

Los instrumentos de investigacion son las herramientas por utilizarse para
desarrollar las técnicas de investigacion, cada una de ellas fue descrita segun el

orden en el que se desarrollaron las técnicas.
e Fichabibliografica

Segun Gaos (2002) la ficha bibliogréafica se refiere a la cédula de identificacion de
un libro, revista, periédico o reporte. En ella se encuentran todos los elementos que
lo caracterizan y lo distinguen de otros libros existentes, nombre del

libro/documento, autor, afio de publicacion, editorial, nUmero de paginas y origen.
(p. 42).

El uso de este instrumento permitié tener un panorama amplio de la bibliografia
utilizada durante la investigacion, el cual brindé un orden y estructura al marco

tedrico.
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Instrumentos de investigacion de campo

Los instrumentos de investigacion de campo ademas de proporcionar informacion
son una guia para ejecutar las técnicas de investigacion de campo mencionadas
anteriormente, que permitieron ejecutar la investigacion de una forma sistematizada

y mas eficiente.

e Guiade entrevista

Este instrumento plantea diferentes preguntas que se realizan en las visitas de
campo. (Hernandez, 2014, p. 407).

Respecto a los instrumentos de investigacion, se utilizaron dos principalmente, una
guia de entrevista y una guia de encuesta. La guia de entrevista consistia en una
lista de preguntas para recabar informacion de la empresa realizada directamente
el Gerente Propietario. Y la guia de encuesta realizada a los clientes potenciales y
reales de la empresa. La aplicacion de estos instrumentos fue a través de
plataformas en linea derivado de la situacion actual del pais, COVID 19.

e Cuestionario
Conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir. (Hernandez, 2014,
p. 407).

Este instrumento fue aplicado a clientes reales y potenciales a través de un
formulario en linea, en este caso Google Forms, que permitiera recabar informacion
relevante respecto al &mbito de las remodelaciones y su relacion con las estrategias
promocionales. Se incluyeron preguntas que sirvieron para sustentar las estrategias
a proponer al Gerente Propietario de la empresa en estudio. Como se mencioné
anteriormente, debido a la situacion del COVID-19, no fue posible utilizar este

instrumento personalmente.

3.4. Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva se refiere a desarrollar un conjunto de técnicas cuya

finalidad es presentar y reducir diferentes datos observados. Asi mismo, la
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estadistica descriptiva desarrolla técnicas que estudian la dependencia que puede
existir entre dos 0 mas caracteristicas observadas. (Fernandez y otros autores,
2002, p. 17)

El uso de la estadistica descriptiva para esta investigacion se ejecutd en la
presentacion de datos a través de tablas (proceso de tabulacién) como también en
su representacion gréfica. Asi mismo permitié comparar diferentes series de datos

obtenidos en las encuestas.
3.4.1. Unidad de analisis

La unidad de andlisis se refiere al objeto de estudio en un evento, fenbmeno o
investigacion. Para efectos de la investigacion se tomaron en cuenta los
colaboradores de la empresa Tecnipinturas y Ampliaciones, clientes reales y

potenciales.
3.4.2. Poblacion

La poblacién se refiere al conjunto de sujetos 0 elementos que presentan
caracteristicas comunes respecto a una investigacion, con las cuales se toman en
cuenta estudios estadisticos con el fin de obtener conclusiones (Hernandez, 2014,
p. 106). En el trabajo de investigacibn se encuestd principalmente a clientes

potenciales y reales.

3.4.3 Muestra

Inicialmente, cuando se realizd el plan de investigacién, segun el Gerente
Propietario brindaria una lista de 100 clientes, por tanto, se consideraba una
poblacion finita y se utilizé la siguiente formula para determinar la cantidad de

personas a encuestar en el proceso de la investigacion.
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Férmula Poblacién Finita:

n= 2PQN
22PQ + 2 (N-1)

Fuente: Stevenson, W (1978). Estadistica para Administracion y Economia. Estados Unidos.
Harper & Row Publishers, Inc.

En donde:

N =100 Poblacion total

P = 0.50 Probabilidad de que el evento no ocurra
Q = 0.50 Probabilidad de que el evento ocurra

E = 0.05 Maximo error para el estudio

Z = 1.96 Nivel de confianza

Aplicacién de formula:

n = (1.96)2 (0.50) (0.50) (100)
(1.96)2(0.05) (0.95) + (0.05)2(100-1)

n=18.24
0.18 + 0.25

n = 80 clientes a entrevistar

De acuerdo con los céalculos anteriormente realizados, la investigacion de campo,
es decir, la encuesta, se debia realizar como minimo a 80 clientes potenciales. Sin
embargo, dadas las circunstancias respecto a la crisis del COVID-19, no fue posible
encuestar a los clientes con los que inicialmente se habia realizado el plan de
investigacion. Por consiguiente, se utilizdé la formula de poblacion infinita para
replantear el dato de la muestra, asi mismo se realiz6 un ajuste al error de la formula

para obtener finalmente el dato de la muestra.
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Férmula Poblacién Infinita:

n= z2?PQ

EZ

En donde:

P = 0.50 Proporcién de clientes que poseen la cualidad en estudio

Q = 0.50 Proporcion de clientes que no poseen la cualidad en estudio
E = 0.05 Error de muestreo

B =0.95/2=0.475=2Z=1.96 nivel de confianza

Aplicacién de formula:

n= (1.96)2 (0.50) (0.50)
(0.05)2

n= 0.9604
0.0025

n = 384 = 384 personas
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Formula Ajuste del Error:

e= ZVPQ

e = (1.96)V(0.50) (0.50) =8.11
146

Segun los calculos realizados anteriormente y derivado a que no se logré cumplir
con el total de la muestra, segun la férmula de la poblacion infinita, se realizé un
ajuste en el error del muestreo, el cual finalmente se re plantea en un 8.11% y no
un 5% como inicialmente se habia estimado, considerando asi una muestra de 146

personas a encuestar.

Finalmente, al tener la muestra establecida, se procedi6 a realizar la investigacion
de campo dirigida al grupo objetivo. Debido a la situacion del COVID-19 y por
disposiciones gubernamentales del distanciamiento social, no fue posible ejecutar
las encuestas presencialmente, por esta razon se ingreso la encuesta a un formato
de Google forms, las cuales fueron distribuidas digitalmente para recabar la

informacion.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS

En el presente capitulo se presentan los resultados obtenidos en la investigacion de
campo que aportan a la tematica de este informe “Estrategias Promocionales
utilizadas en la empresa Tecnipinturas y Ampliaciones, ubicada en el municipio de
Guatemala en el departamento de Guatemala”, y que especificamente involucran a

los siguientes objetivos:

e Objetivo especifico uno: Analizar las estrategias promocionales que utiliza
en la actualidad la empresa. Para este objetivo se realiz6 una entrevista al
Gerente Propietario y 146 encuestas dirigidas al grupo objetivo para recabar

y analizar los diferentes hallazgos.

e Objetivo especifico dos: Diseflar la propuesta de estrategias
promocionales que se adapte de mejor manera a la problematica identificada
de la empresa en estudio. Para este objetivo se realiz6 una encuesta al grupo
objetivo para identificar diferentes hallazgos que aporten a la estrategia

promocional a proponer al Gerente Propietario.

4.1. Andlisis de resultados de la entrevista dirigida al Gerente Propietario

enfocado al objetivo especifico uno

Durante el plan de investigacién se entrevistdé al Gerente Propietario, quién brind6
informacion relevante de la empresa para el desarrollo de los antecedentes. Sin
embargo, para realizar la investigacion de campo, fue necesario entrevistarlo
nuevamente para corroborar informacién respecto a la situacion actual que vive la

empresa derivado de la crisis en el pais por el COVID-19.

El Gerente Propietario es un sefior casado con mas de 51 afios de edad, quien tiene
estudios a un nivel de diversificado y se ha ocupado siempre en su negocio propio,
por tanto, es comerciante y muestra siempre una actitud positiva y de gratitud. A
continuacion, se presentan los resultados de la entrevista, se inici0 recabando

informacion historica de la empresa, se hizo énfasis en las 4P del Marketing y
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especialmente a las estrategias promocionales que utiliza para dar a conocer sus

productos.
4.1.1. Datos histoéricos de la empresa

Pregunta: ¢ En qué afio fundd o inscribio la empresa?

e Respuesta: “La empresa fue fundada en 1995.”

Pregunta: ¢Bajo qué régimen estd inscrita la empresa?
e Respuesta: “Es una empresa formal, registrada con patente de comercio y

se basa en pagos trimestrales.”

Pregunta: ¢Ddnde esta fisicamente la empresa?
e Respuesta: “Estd ubicada en zona 13 de la Ciudad de Guatemala, sin
embargo, no esta disponible para el publico en general, debido a la situacion

actual.”

Pregunta: Podria ampliar un poco la historia del negocio:
e Respuesta: “Nacimos como una empresa distribuidora de pintura industrial,
automotriz y doméstica. Debido a la demanda en el mercado, nos ampliamos
a la aplicacién de pintura en hogares, y también empresas pequefias, luego
se sumaron impermeabilizantes de terrazas, luego nos metimos en el
mercadeo de remodelaciones, albafiileria, instalaciones de piso, electricidad,
drenajes y agua potable, aplicaciéon de revestimiento plastico, y de Ultimo nos
ampliamos a la rama de disefio y dibujo de planos y el area de construccion.
También incluimos servicios de herreria y fabricacion de ventanas de

aluminio y vidrio.”

Pregunta: ¢ Cuantas personas laboran actualmente en su empresa?
e Respuesta: “Todos los trabajadores son subcontratados, por la situacion
actual que se esta dando en el pais, por eso son subcontratados, lo que se
puede decir es que son mas de 18 trabajadores subcontratados. Antes de la

pandemia si teniamos una planilla.”
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Pregunta: ¢ Conoce a su competencia?

e Respuesta: “Si.”

Pregunta: ¢Quién es su competencia y por qué?
e Respuesta: “Todas las empresas que se dedican al ramo de construccion y

remodelacion”.

Pregunta: ¢ Cudl considera que es el diferenciador de sus productos? ¢ Por qué los
clientes lo deben elegir a ustedes y no a la competencia?
e Respuesta: “La supervision, la mano de obra calificada, y utilizar materiales

de primera calidad.”

De acuerdo con el Gerente Propietario, Tecnipinturas y Ampliaciones es una
empresa pequefa, guatemalteca, formalmente inscrita en el Registro Mercantil con
mas de 25 afios en el mercado. Se fundd en 1995, y esté ubicada en la Ciudad de
Guatemala. Esta empresa se ubica en el ramo de la construccion y remodelacion,
actualmente brindan servicios de alta calidad debido a la supervision, mano de obra
calificada y materiales de alta gama que utilizan en cada uno de los trabajos que

realizan.

4.1.2 Producto
Pregunta: ¢Qué servicios ofrecen ustedes al publico?

e Respuesta: “Le puedo decir los servicios que brindamos”
o Remodelacion de espacios
o Aplicacion de pintura
o Aplicacion de impermeabilizantes
o Cambio de laminas
o Cambio de canales
o Elaboracion de estructura metélica
o Instalacion de pisos
o Division tablayeso

o Aplicacion de revestimiento plastico
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o Instalacion de piso
Pregunta: ¢ Cudles son las caracteristicas de sus productos?
e Respuesta: “Acabados de primera calidad.”
Pregunta: ¢ Cuenta con un catalogo de servicios?

e Respuesta: “Si, contamos con un catalogo de servicios. Los mismos se dan
a conocer a través de una presentacion en power point por medio del correo

electrénico.”

Pregunta: ¢ Cual es el servicio qué mas le demandan los clientes?

e Respuesta: “Impermeabilizaciones, herreria, aluminio y vidrio”
Asi mismo, el Gerente Propietario indicé que el producto mas vendido inici6 con la
aplicacion de pintura, sin embargo, a lo largo del tiempo fue ampliando su catalogo

de servicios.

Pregunta: ¢Cudl es el servicio que menos le demandan los clientes? ¢Por qué

razon considera usted?
e Respuesta: “Destapado de drenajes e instalacion de agua potable, porque
hay empresas que se dedican solo a hacer eso. Por costos, sale mas barato

llamar a un plomero que le haga una media reparacion”.

Pregunta: ¢ Cuenta usted con algun tipo de alianza o proveedores de confianza?

e Respuesta: “Si, con proveedores de confianza. Por ejemplo, Antillon,
SurColor, Paleta, Polaris, Alumicentro, Materiales Los Altos, Samboro,

Distribuidora Marical.”

El Gerente Propietario a lo largo del tiempo ha ampliado su catalogo de servicios y
asegura trabajar con materiales de alta calidad y que su diferenciacion es la
supervision personalizada en cada una de las obras que realiza, dejando siempre
un trabajo muy satisfactorio para sus clientes, asi mismo confirma que busca estar

a la vanguardia y dejar un toque de innovacion en los ambientes.
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4.1.3. Precio

Pregunta: ¢Nos podria compartir los precios de los servicios que ofrece?

e Respuesta: “Los precios se establecen de acuerdo al requerimiento del
cliente, no tengo un precio establecido por producto o servicio, debido a que
se evalla el espacio a trabajar por metro cuadrado, areas, altura, dafio, los
costos de mano de obra, material, transporte, inclusive viaticos.

Por ejemplo, el metro cuadrado de aplicacion de pintura cuesta Q24.50
(incluye pintura, materiales, mano de obra). La impermeabilizacion de una
loza, varia de Q55.00 a Q90.00 dependiendo el dafio que tenga la superficie.
Por ejemplo, esta semana se va a realizar un trabajo en Mazatenango, se

incluyen todos los viéticos.”

Pregunta: ¢Qué formas de pago ofrece a sus clientes?

e Respuesta: 60% anticipo y 40% al finalizar los trabajos

Pregunta: ¢Como considera que estan los precios de sus servicios respecto a la

competencia?

e Respuesta: “Es competitivo. Pero este tipo de trabajo puede ser mas barato,
si contrata una persona individual porque no tiene gastos fijos, todo eso le

agrega costo al trabajo”.

El Gerente Propietario indica que no maneja un catalogo de precios por servicio,
debido a que él mismo realiza los calculos con base a la dimension del trabajo y

recursos a utilizar.
4.1.4. Promocion
Pregunta: ¢Quién decide en cuanto a la publicidad y promocién de la empresa?

e Respuesta: “Gerente Propietario conjuntamente con el Gerente de ventas y

supervisor de obras”

Pregunta: ¢Qué tanto invierte en promocion y publicidad?
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e Respuesta: “Mmmm tal vez un 5%, realmente es mas recomendado de boca

en boca”.
Pregunta: ¢ Cémo dan a conocer los servicios de la empresa?

e Respuesta: “De boca en boca, por Facebook, por WhatsApp, directorio

telefénico, que es como se hacia antes”.

Pregunta: ¢Realiza algun tipo de promocion combinando servicios o paquetizando

los servicios?
e Respuesta: “No”.

Pregunta: ¢ En la empresa utilizan redes sociales?

e Respuesta: “Facebook y WhatsApp”.

Pregunta: ¢ Estaria dispuesto a brindar alguna de las siguientes promociones a sus

clientes?
e Respuesta:

a. Remodelar un ambiente y el segundo con un % de descuento: “si
estaria dispuesto que no pase de un 5% porque hay costos
preestablecidos”

b. Promocion pague 2 ambientes y 1 gratis: “mmm no por los costos”

c. Cupdn de % de descuento en el siguiente servicio: “mmm podria ser,
gue no se ha utilizado por el momento, pero si podria ser un gancho”.

d. ¢Algun otro tipo de promociéon? “Descuentos por volumen, se hace un

descuento si el servicio excede de Q25 mil en adelante”.

Respecto a la promocién de la empresa, el Gerente Propietario indicé que a lo sumo
utiliza un 5% de las utilidades, no ha realizado ninguna inversion en temas de
imagen o publicidad desde que inici6 con la empresa. Si tienen pagina en Facebook,
pero esta desactualizada ya que desde principio de afio no realizan ninguna
actualizacion. No tiene sitio web y no utilizan Instagram, basicamente porque no se

ha enfocado en invertir estrategias de mercadeo.
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Ademas, confirma que si le gustaria invertir en publicidad, pero realmente considera
que la empresa esta pasando un momento dificil, derivado de la crisis actual.

Respecto a la paquetizacion de servicios, no ha visto la necesidad porque los

servicios los contratan principalmente por separado.

4.1.5. Relaciones Publicas

Pregunta: ¢Quién es la persona que se encarga de las relaciones publicas en el
negocio?

e Respuesta: “Gerente Propietario, Gerente de Ventas y Secretaria”

Pregunta: ¢(CoOmo construye relaciones con los clientes? ¢ Tiene algun tipo de

protocolo?

e Respuesta: “Personalmente, o sea, por citas telefonicas, por correo, y por
WhatsApp”.

Por otro lado, confirma que si requiere visitar a algun cliente por alguna obra en
especifico lo hace sin ningun problema. El Gerente Propietario junto con el Gerente
de Ventas son los encargados principalmente como la fuerza de venta de la
empresa, y encargados de captar y dar seguimiento a las negociaciones y la

asistente le apoya en cotizar y enviar las mismas.

4.1.6. Publicidad

Pregunta: ¢ Actualmente tienen una linea grafica de la empresa?

e Respuesta: “No”.
Pregunta: ¢Por qué?

e Respuesta: “Porque no lo han creido necesario o por tiempo puede ser

también’.

Pregunta: ¢ Estaria dispuesto a invertir en la imagen de su empresa?
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e Respuesta: “Por el porcentaje es bien dificil porque le tendrias que subir el
costo a los productos y te salis del mercado, realmente tendria que evaluar

cudl seria el retorno y considerarlo para el préximo afo”.

Pregunta: ¢Utilizan algun tipo de publicidad?

e Respuesta: “No, por el momento no”.

Pregunta: ¢Los colaboradores se identifican con algan uniforme?

e Respuesta: “Si, tienen playeras que los identifica”

Pregunta: ¢Cuales son las herramientas de trabajo que utiliza? ¢Estan
identificadas con la imagen de la empresa?
e Respuesta: “No, porque son barrenos, pulidoras, cucharas de albaifiil,
alicates, palas, tijeras, herramienta de construccion, piochas.”

Pregunta: ¢ CoOmo adquiere nuevos clientes?

e Respuesta: “Casi siempre es por llamadas que hacen a la empresa,

recomendacién de boca a boca”.

Pregunta: Regularmente cuando se trata de remodelacion del hogar, ¢quién
cotiza?

e Respuesta: “Casi siempre el duefio de la casa o la esposa, o juntos”.

Pregunta: ¢ Con qué frecuencia solicitan sus servicios?
e Respuesta: “Casi a diario estdn cotizando. Después que realizada una

remodelacion, pueden pasar dos afios para que vuelvan a cotizar”.

El Gerente Propietario indica que no han invertido en publicidad, actualmente no
tiene una linea grafica. Ha utilizado el mismo logo desde que inici6é la empresa y es
con el cual se han identificado. Afirma que la forma en que se han dado a conocer
es de boca en boca y por la situacién actual del pais se le complica hacer este tipo

de inversiones en este periodo.
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4.1.7. Plaza

Pregunta: ¢ Qué perimetro cubre para ofrecer sus servicios?

e Respuesta: “80% es la capital y 20% en el interior”.

Respecto a la cobertura para brindar sus servicios, es principalmente en el
departamento de Guatemala, sin embargo, ha brindado su servicio en otros
departamentos que lo requieren. Afirma que debe ser un trabajo grande para poder
salir del departamento, puesto que debe tomar en cuenta los gastos de viaticos,
combustible, gastos de alimentacion y transporte, asi como tiempo que demorara la

obra dependiendo la distancia.

El Gerente Propietario confirma que casi siempre ha tenido el negocio fisicamente
en la Ciudad de Guatemala, en la zona 13. Sin embargo, por la crisis actual, no
estan atendiendo a los clientes personalmente, Unicamente se contactan via

telefénica y se les hace llegar la cotizacion por correo electronico.

De acuerdo con la informacion recabada anteriormente, se puede concluir que el
Gerente Propietario maneja la mezcla promocional de una forma empirica, es la
persona encargada de las relaciones publicas y también dar seguimiento a las

negociaciones.

Finalmente, el Gerente Propietario comenta respecto a la situacién actual del pais:
“Debido a la situacion del COVID, toda la gente entré en asterismo total, redujeron
los gastos, todo lo estan dejando para el otro afio. Sin embargo, si he tenido

diferentes trabajos”.

4.2. Analisis de los resultados de la encuesta dirigida al grupo objetivo

enfocado al objetivo especifico dos

A continuacién, se presentan los graficos de las preguntas mas relevantes con su
respectivo analisis. La encuesta se realizd6 a 146 personas del municipio de

Guatemala, de acuerdo con la muestra establecida en la metodologia.
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Del total de encuestados, 54% son del género femenino y 46% del género
masculino; el 45% de los encuestados tiene un rango de edad entre los 26 y 30
afos, el 38% entre los 31 y 40 afos de edad y el 17% es mayor a los 45 afios de

edad.

4.2.1. Generalidades del producto

Grafica l

¢ Tiene usted algun espacio para el cual busque una remodelacion?

= No
Si

Fuente: elaboracion propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

Esta primera pregunta se realizé a 146 encuestados, para realizar un primer filtro
de las personas que realmente tenian interés en remodelar un espacio dentro de
sus hogares u otro lugar. Los resultados muestran que el 72% si tienen un espacio
gue buscan remodelar, lo que redujo la estadistica a 105 encuestados, siendo parte
del grupo objetivo. Mientras que el 28% indicé que no tenia un espacio para

remodelar, siendo un total de 41 encuestados.
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Gréfica 2

¢Harealizado alguna remodelacion en sus espacios?

m NO
Si

Fuente: elaboracién propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

Con la pregunta anterior, se pretendia conocer qué personas habian realizado una
remodelacion en diferentes espacios. De las 105 personas que afirmaron tener un
espacio para remodelar, el 52% indic6 que si habia realizado una remodelacion,
eqguivalente a 56 clientes potenciales, mientras que el 48% indic6 no haber realizado

ninguna remodelacion, que equivalen a 49 clientes potenciales.
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Grafica 3

¢Por qué razén no haremodelado su espacio?

= Por presupuesto / Precio
Desconocimiento de una
empresa que le asesore

= Tiempo

= Alquiler

Fuente: elaboracion propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

De los 49 clientes potenciales que indicaron no haber remodelado un espacio, el
49% manifesté que uno de los motivos principales es por presupuesto o precio,
mientras que el 27% indic6 que por desconocimiento de una empresa que le
asesore, asi mismo un 20% manifestd no tener tiempo para poder realizar una
remodelacion. Mientras que un 4% indicé que la casa no es propia y por esa razén

no ha realizado alguna remodelacion.
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Grafica 4
¢ Estaria dispuesto a remodelar su espacio si cuenta con facilidades de pago

y una empresa que lo asesore?

100.00%

Fuente: elaboracion propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

Asi mismo se consultd a los 49 clientes potenciales si estarian dispuestos a
remodelar algun espacio si contaran con facilidades de pago y una empresa que
les asesorara, para ello, el 100% de los encuestados indicé que si estaba
interesado. Con este dato podemos determinar que incluso no habiendo realizado
una remodelacién, los encuestados son clientes potenciales porque en efecto tienen

interés en remodelar o ampliar algin espacio en donde habitan.

Gréfico 5

¢Hace cuénto tiempo hizo una remodelacion en sus espacios?

= Menos de un afno
1 afo

= 2 afios

m 3 afios
Mas de 5 afios

Fuente: elaboracién propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.
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De los 56 clientes potenciales que habian realizado una remodelacion en su hogar,
se consulté hace cuénto tiempo habian realizado una remodelacién. El 52% indico
gue habia remodelado en un tiempo menor a un afo, el 17% indicé que justo hace
un afio, el 13% indicé que hace 3 afos, seguido por un 11% quienes indicaron que
hacia 2 afios habia realizado la remodelacion y por ultimo un 7% de la muestra
manifestd que ya habian transcurrido més de 5 afios. Como se puede observar, las
personas interesadas en remodelaciones lo realizan con mayor frecuencia en un

periodo no mayor a un afio, lo cual es bueno para la empresa en estudio.
4.2.2. Publicidad y promocion

Gréfica 6

¢Por qué medio se enter6 de la empresa que realizd laremodelacion en su

hogar?
3%
15% = Anuncio en paginas web
2% Contenido en redes sociales
= Empresa propia

= Ninguno
76%

Recomendacion de un
amigo / familiar

| Bases |

Fuente: elaboracion propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

Por otro lado, se consulto a las personas que habian realizado remodelaciones por
gué medio se habian enterado de la empresa que los asesord. El 76% indicé que
por medio de una recomendacion de un amigo o familiar, el 15% indic6 que por
medio de las redes sociales, quienes a su vez manifestaron obtener informacion de
Facebook, Instagram y WhatsApp. En un menor porcentaje las personas se

informan a través de anuncios en paginas web o propiamente una empresa.
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Gréafica 7

¢En qué época del afio preferiria realizar una remodelacion?
2% 2% = A principio de afio
A fin de afio
= Con el bono 14
= En Semana Santa

Dependiendo las
cirscunstancias

Durante confinamiento

Fuente: elaboracion propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

Asi mismo se consulté a los 105 clientes potenciales, en qué periodo del afio
preferirian realizar una remodelacion. El 31% manifesté realizar remodelaciones a
principio de afio, seguido por una igualdad con las personas que aprovecha el bono
14 y fin de afo, siendo un 24% de los encuestados, seguido por un 17% quienes
aprovechan la época de Semana Santa para realizar cambios en su hogar. Y
dependiendo las circunstancias y por el tema del confinamiento un 2%. Esta
informacion es relevante para el Gerente Propietario debido a que le permite
conocer la temporalidad en que los consumidores prefieren realizar

remodelaciones.
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Gréafica 8

¢A qué espacio le daria prioridad para remodelar?

49 4%
4% ‘

Fuente: elaboracion propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

= Dormitorios

Areas comunes
= Casa completa
= Cocina

Estudio

Exterior y Jardin
= Comedor

Se cuestiond a los 105 clientes potenciales respecto a qué espacio le darian
prioridad para realizar una remodelacion. El 37% indicé que la prioridad seria en las
habitaciones, seguido por un 19% que indicO ser las areas comunes, un 17%
empata con la casa completa y la cocina. En porcentajes menores, indicaron que
seria el estudio, el exterior de la casa, el jardin y comedor. Con esta informacion el
Gerente Propietario puede disefiar estratégicamente informacion para atraer a su

grupo objetivo.
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Grafica 9
Si le dieran la oportunidad de elegir, ¢con qué tipo de promocion le gustaria

ser beneficiado?

5% 1%

11% m Descuentos

Asesorias gratis

m Oferta 2x1

23% _ _
= Cupones intercambiables

por otros servicios
Ninguno

Fuente: elaboracion propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

De los 105 clientes potenciales encuestados, se les consultd con qué tipo de
promocién les gustaria ser beneficiado al momento de remodelar, con la finalidad
de brindar al Gerente Propietario diferentes herramientas promocionales. El 60%
indicd que con descuentos, al 23% le intereso recibir asesorias gratis y un 11% con
ofertas 2x1, mientras que en un 5% se interesé por cupones intercambiables por

otros servicios.

Gréfica 10
¢Harecibido algun tipo de informacién sobre promociones y publicidad de

servicios de remodelacion?

= No
Si

Fuente: elaboracién propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.
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Se consulté a los 105 clientes potenciales si habian recibido informacién respecto
a promociones y publicidad de servicios de remodelacién, a lo cual el 77% indic6 no
haber recibido informacion, sin embargo, si les gustaria recibir informacion y
prefieren a través de redes sociales o por correo electronico. Mientras que el 23%
indicd que si ha recibido informacién y ha sido principalmente por promociones en
redes sociales o por correo electronico. Con esta pregunta se evidencia que los
clientes potenciales si estan dispuestos a recibir informacion y prefieren por redes

sociales, o bien, por correo electronico.
4.2.3. Relaciones publicas
Grafica 11

¢Ha sido invitado a ferias de la construccion u otras actividades

relacionadas con la remodelacion?

= NO
Si

Fuente: elaboracion propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

Respecto a relaciones publicas, se cuestiond a los 105 clientes potenciales si
habian sido invitados a ferias de la construccion u otras actividades relacionadas
con remodelacion. El 76% indico que no ha sido invitado a ningun evento de esta
categoria. Mientras que el 24% manifestd haber sido invitado a ferias o talleres de

la construccion y remodelacion de interiores, exposiciones de servicio, asi como
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expo muebles por empresas como Agexport, Aicsa, Altamira, Ferco, Adeco, Novex,
EPA, Cemaco, Cementos Progreso, Samboro, entre otras.

El 85% de las personas que han sido invitados a este tipo de eventos si ha asistido
a los eventos e indican haber generado algun tipo de vinculacion e identificacion
entre laimagen de la empresa y beneficiario del servicio. Mientras que el 15% indica

que este tipo de eventos realmente no son de su interés.
4.2.4. Fuerza de ventas
Grafica 12

¢Hatenido contacto con algun asesor el cual le brinde informacion sobre

remodelacion de interiores?

= NO
Si

Fuente: elaboracion propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

Respecto a la fuerza de venta, se cuestiono a los 105 clientes potenciales si habian
sido contactados por algun asesor de ventas que les brindara informacion respecto
a remodelacion de interiores, a lo cual el 78% indicd que no habia sido contactado.
Sin embargo, de este porcentaje, el 62% mostrd interés por tener un acercamiento
por parte de un asesor para recibir informacion de productos o servicios de

remodelacion.
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Por otro lado, el 22% indic6 que si habia sido contactado por un ejecutivo de ventas,
y manifestaron haber tenido contacto en centros comerciales, ferreterias, ferias,
inclusive a través de redes sociales o via telefénica. Asi mismo, indicaron que los
ejecutivos de ventas representaban empresas como Ferco, Facsa, Interceramic,
Tecnipinturas 'y Ampliaciones, Multiconcretos, Samboro, Altamira, EP
Remodelaciones, entre otras. También se les consulté como calificarian la atencion

del ejecutivo y manifestaron que habia entre muy buena y regular.

4.2.5. Posicionamiento

Gréfica 13

¢Ha escuchado la empresa Tecnipinturas y Ampliaciones?

= No
Si

Fuente: elaboracién propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

Respecto al posicionamiento de la empresa Tecnipinturas y Ampliaciones, se
cuestioné a los 105 clientes potenciales si habian escuchado el nombre de la
empresa en estudio, a lo cual el 92% equivalente a 96 personas manifestaron no

haberla escuchado.

Mientras que el 8% representado por 9, personas indicaron que si habian
escuchado la empresa. El 66% indicé que por medio de un referido, y en un 34% a

través de redes sociales o un familiar. De estas 9 personas, solo 4 personas
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contrataron servicio con la empresa y califican el servicio como muy bueno. Las

otras 5 personas no han contrataron servicio porque no lo han requerido.

Adicional, las 4 personas que contrataron a la empresa en estudio indicaron que si

volverian a contratar sus servicios.

Gréfica 14

Para usted, ¢qué factor determina la decision de remodelar un espacio?

1%

9% = Calidad en el servicio

12%
Precio

= Orientacion y
personalizacion de
servicio

= Variedad de productos y
servicios

Gusto por remodelar

Fuente: elaboracién propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

Se consulté a los 105 clientes potenciales, qué factores determinan la decision de
remodelar su hogar. Para ello, el 46% manifest6é que el principal factor es la calidad
en el servicio, un 32% indicé que el precio es un factor determinante, mientras que
el 12% se inclin6 por la orientacion y personalizacion del servicio, y un 9% se inclind
por la variedad de productos y servicios. Un minimo porcentaje indicd que el simple

gusto de querer remodelar es un factor determinante.

En este sentido, el Gerente Propietario puede tener una mejor visualizacion de las
cualidades que prefieren los clientes en cuanto a productos y servicios, en este caso
se inclinan mas por la calidad y precio, que son parte de los mensajes clave que

debe comunicar.
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Grafica 15

¢,Cual de los siguientes servicios requeriria con mayor probabilidad?

Remodelacion de espacios

Aplicacion de pintura 41 (38 %)

Aplicacidn de impermeabilizantes 30 (23,6 %)
Cambio de laminas yfo canales 13 (124 %)
9 (8.6 %)
Instalacion de pisos 22 (21 %)

Division tablayeso 16 (15,2 %)

Reparacion/ mantenimiento de
madera en ..

Fontaneria
Instalacion de azulejos

0 20 40 6 81 Base 105

Fuente: elaboracién propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

Se consulté a los 105 clientes potenciales qué servicios estarian dispuestos a
contratar con mayor probabilidad, esta pregunta se realizd6 de acuerdo con los

servicios que tiene el Gerente Propietario de la empresa en estudio.

Para ello, el 68,6% indicd que contrataria servicios de remodelacion de espacios,
un 39% contrataria aplicacibn de pintura, un 28,6% aplicacion de
impermeabilizantes, un 21% instalacion de pisos, un 15,2% divisiones con
tablayeso y un 12,4% cambio de laminas y canales. Esto sirve como parametro al

Gerente Propietario para saber qué productos puede promover con mas fuerza.
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4.2.6. Precio

Grafica 16

¢, Qué tanto invertiria en la remodelacion de sus espacios?

= Menos de Q5,000.00

Alrededor de
Q8,000.00

= Méas de Q10,000.00

Fuente: elaboracion propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

Respecto al factor precio, se consulté a los 105 clientes potenciales qué tanto
estarian dispuestos a invertir en una remodelacion. El 34,3% manifestdé que
invertiria menos de Q5,000.00 para remodelar algun espacio, mientras que el 44%
indic6 que estaria dispuesto a remodelar con una inversién alrededor de Q8,000.00,

y un 22% indic6 que invertiria mas de Q10,000.00.

Esta informacion le brinda un pardmetro al Gerente Propietario para saber qué tanto

esta dispuesto a consumir el cliente potencial en cuanto a remodelaciones.
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Grafica 17
¢ Qué forma de pago se acomodaria mejor para una remodelacion?

m \/isa cuotas

Tarjeta de crédito /
débito
= Efectivo

m Transferencia
bancaria

Fuente: elaboracion propia como parte de los resultados de la investigacion de campo, julio 2020.

Para conocer un poco mas respecto a los habitos de adquisicidn de servicios, se
consulté la forma de pago que se acomodaria mejor a los 105 clientes potenciales,
a lo cual el 49% prefiere pagar con visa cuotas, el 29% prefiere realizarlo por medio
de tarjeta de crédito o débito, un 16% prefiere realizar los pagos en efectivo y un

6% prefiere realizar transferencias bancarias.

Esto es un factor que le servira al Gerente Propietario para saber qué apertura tener

con el grupo objetivo en cuanto a formas de pago.
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CONCLUSIONES

Se desarrollé la propuesta de “Estrategias Promocionales aplicadas a la
empresa Tecnipinturas y Ampliaciones, ubicada en el municipio de Guatemala
en el Departamento de Guatemala” de acuerdo con la informacion recopilada
en la investigacién de campo, la cual permitié obtener diferentes hallazgos del
grupo objetivo y Gerente Propietario.

Se establecio el marco tedrico como sustento de la propuesta de Estrategias
Promocionales, con la finalidad de incrementar la cartera de clientes de la
empresa en estudio. Para ello, se utilizaron las estrategias de atraccion y
empuje a través de los elementos de la mezcla promocional (publicidad,

marketing directo, fuerza de ventas y promocion de ventas).

Se utiliz6 el método cientifico como sustento de la metodologia de la
investigacion, a través de la etapas indagadora, demostrativa y expositiva.
Para ello, se entrevistd al Gerente Propietario y 146 personas del grupo

objetivo. Para el célculo del muestreo se utilizé un ajuste del error del 8.11%.

Dentro de la metodologia de la investigacion, se delimité el problema hacia el
siguiente cuestionamiento: ¢cual serda la propuesta de estrategias
promocionales que puede aplicar la empresa Tecnipinturas y Ampliaciones en
el municipio de Guatemala en el departamento de Guatemala para la

captacion de nuevos clientes?

A través de la investigacion de campo, se determiné que la empresa en estudio
no ha utilizado estrategias mercadoldgicas que le permitan ampliar su cartera
de clientes y ha utilizado estrategias de una forma tradicional y empirica,

siendo éstas: volanteo, boca en boca y directorio telefonico.

Se dedujo en la entrevista realizada al Gerente Propietario que su mayor
diferenciador radica en los 25 afios de experiencia, asi como la calidad de los

acabados, supervision de los proyectos y personalizacion del servicio.
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De acuerdo con la informacion recabada en las encuestas, se determiné que
los encuestados contratan servicios de remodelacion a través de

recomendaciones de amistades o familiares y redes sociales.

El 99% de los encuestados indicd que si les gustaria ser beneficiados con
algun tipo de promocion y que los factores que determinan la decision de
remodelar un ambiente son principalmente la calidad y precio.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al Gerente Propietario, ampliar el nimero de la muestra, esto
con el objetivo de recabar mayor informacion y criterios de un mayor niamero
de personas, debido a que la situacion actual del pais COVID-19, se tuvo que
realizar un ajuste del error al muestreo. Asi mismo realizar la técnica de
observacion, que es muy importante en este tipo de investigaciones para

garantizar una mejor percepcion del giro de negocio.

Dar continuidad a la investigacion de campo en el mediano plazo con el fin de
obtener mayor informacién del grupo objetivo respecto a sus necesidades,

gusto y preferencias e identificar nuevas tendencias en el mercado.

Aplicar el disefio de estrategias promocionales, para el periodo 2021 que
permitan incrementar los ingresos de la empresa a través de la captacion de
nuevos clientes y por ende repercutir en la rentabilidad de la misma. A
continuacion, se detallan cada una de las propuestas con su objetivo y tacticas
a realizar, asi mismo se podra observar un presupuesto y cronograma para su
ejecucion y tablero de control a través de los diferentes indicadores de

medicion.
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“PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PROMOCIONALES APLICADA A
LA EMPRESA TECNIPINTURAS Y AMPLIACIONES, UBICADA EN
EL MUNICIPIO DE GUATEMALA EN EL DEPARTAMENTO DE
GUATEMALA”

De acuerdo con los objetivos establecidos en esta investigacion y que se dan a
conocer en la metodologia, se presenta la siguiente propuesta de estrategias

promocionales a aplicarse en la empresa en estudio.

Segun se redactd en el marco tedrico, existen dos estrategias generales al momento
de utilizar la mezcla promocional, la estrategia de atraccion y de empuje. Mismas
gue seran el pilar de la propuesta a entregar al Gerente Propietario de la empresa
en estudio con la finalidad de informar, comunicar, y persuadir al publico objetivo
respecto a los servicios y beneficios de la empresa, que permitan la captacion de
nuevos clientes, brindando asi una propuesta mercadolégica y con soporte teérico
gque ayude a solventar la problematica expuesta en la metodologia de la

investigacion.

De esta forma se presenta la estrategia de empuje que se utilizara para encaminar
los servicios del Gerente Propietario hacia el grupo objetivo, mediante diferentes

tacticas que se proponen por medio de la fuerza de ventas y la promocion de ventas.

Por otro lado, se plantea la estrategia de atraccion, que se ejecutara por medio de
la publicidad y marketing directo a través de actividades que generen mayor
demanda y deseo de compra.

A continuacion, se describen nuevamente los objetivos establecidos en la
metodologia como fundamento de la propuesta del disefio de las Estrategias

Promocionales aplicables a la empresa en estudio.

e Objetivo general: Dar a conocer la propuesta de estrategias promocionales
que sean aplicables a la empresa Tecnipinturas y Ampliaciones en el

municipio de Guatemala en el departamento de Guatemala.
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e Objetivo especifico uno: analizar las estrategias promocionales que utiliza
en la actualidad la empresa en estudio.

e Objetivo especifico dos: disefar la propuesta de estrategias promocionales
gue se adapte de mejor manera a la problematica identificada de la empresa
en estudio.

e Objetivo especifico tres: desarrollar un plan de seguimiento y control para

garantizar que las estrategias de promocion se apliquen adecuadamente.

De acuerdo con los objetivos establecidos se ha disefiado el siguiente esquema
para sintetizar como se estructura la propuesta y qué elementos mercadoldgicos
conlleva cada uno de los objetivos, mismos que se soportan en el marco tedrico de

esta investigacion.

OBJETIVO GENERAL: PROPUESTA DEL DISENO DE LAS ESTRATEGIAS
PROMOCIONALES

A

(Objetivo especifico 1
+ Andlisis situacional FODA con base a la investigacion de
campo realizada

*Andlisis del ciclo de vida de la empresa para identificar
las estrategias a proponer

+Definicién de la segmentacion
\

-
Objetivo especifico 2

+Estrategia de posicionamiento
Estrategia de atraccién: publicidad y marketing directo
*Estrategia de empuje: ventas personales y promocién
de ventas
*Presupuesto
\-

Objetivo especifico 3

*Plan de seguimiento y control
*Cronograma de ejecucion
*Tablero de control de estrategias a través de KPIs

Fuente: elaboracion propia, Maestria en Mercadeo, USAC 2020.
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1.1. Analisis Situacional FODA

De acuerdo con el objetivo especifico uno, el cual tiene como fin analizar las
estrategias promocionales que utiliza en la actualidad la empresa en estudio, se
desarrolla a continuacion, el andlisis situacional FODA con base a la informacion
recabada en la investigacion de campo, segun los resultados obtenidos en la
entrevista realizada al Gerente Propietario y encuestas realizadas al grupo objetivo.
En la siguiente matriz se dan a conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas identificadas para dicha empresa.
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1.1.1. Matriz del Andlisis Situacional FODA

KORTALEZAS

-Empresa con mds de 25 afios en la industria
de la consutrccién y remodelacion.

-Empresa formalmente constituida en el
Registro Mercantil

-Se dispone de un catdlogo de productos y
servicios

-Trabajadores especializados y supervisién de
mano de obra.

-Personalizacion de servicios

-La empresa tiene proveedores de confianza
que garantizan calidad de los materiales.

-Acabados de primera calidad
-Precios competitivos al mercado
-Las redes sociales que tiene la

empresa son Facebook y WhatsApp

el Gerente Propietario.

DEBILIDADES

-Instalaciones no disponibles para
el publico en general

-La imagen de la empresa es la misma desde
que iniciaron operaciones. No tienen una
linea grafica.

-Utilizan elementos tradicionales y escazos
para dar a conocer su catdlogo de servicio,
tales como "método de boca en boca".

-Pagina de facebook desactualizada.
-No cuentan con servicios paquetizados.

-Estrategias de promociéon ambiguas y poco
estructuradas.

-La empresa no tiene un sitio web, ni

@gram.

OPORTUNIDADQ

-De acuerdo con la investigacién de campo, si
existe mercado interesado en adquirir
servicios de remodelacién.

-Existe oportunidad para dar a conocer la
empresa y sus servicios a través de redes
sociales.

-Las personas encuestadas indican tener
interés en adquirir algun tipo de promocién o
beneficio.

-Se identific6 que el grupo objetivo busca

calidad y precio al momento de contratar
sericos de remodelacion.

-Las relaciones publicas las maneja
MATRIZ

FODA

AMENAZAS

-Existe competencia por parte de empresas
que se dedican al ramo de construccion y
remodelacion.

-Debido a la situacion del COVID-19, las
personas se abstienen de gastos que no son
de primera necesidad.

-La empresa tiene poca participacién en el
mercado y un posicionamiento bajo.

/

Fuente: elaboracidn propia, Maestria en Mercadeo, USAC, 2020.
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1.2. Anadlisis del ciclo de vida de la empresa

|
I
| I
(7] | | I
.g I I I
} | I
g | | |
Q 1 1 |
2 I | 1
S ! | 1
c I I 1
< -, i |
a=> Tecnipinturas y | I 1
£ Ampliaciones | | I
= 1 1
(] ] I |
o I I |
| I I
L : 1 » Tiempo
1. 4 3. 4.
INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ O DECLIVE

ESTABILIZACION

Fuente: elaboracién propia, Maestria en Mercadeo, USAC 2020.

Para dar continuidad con la situacion actual de la empresa, de acuerdo con la
informacion recabada por el Gerente Propietario se determind que la empresa se
encuentra en una etapa de introduccion en el segmento de mercado B2C. Se pudo
evidenciar en la entrevista realizada, que no ha utilizado estrategias de expansiony
mayor participacion en el mercado. Asi mismo, no se ha dado a conocer en este
segmento, provocando que no haya incremento en la captacion de nuevos clientes

y aumento en las ventas.

Por consiguiente, las estrategias a proponer seran enfocadas a un relanzamiento
de la marca con la finalidad de crear conciencia de la empresa, productos y servicios
a traves de los diferentes elementos promocionales. Esta estrategia se desarrollara
en virtud de las ventajas competitivas que tiene la compafiia en cuanto al
conocimiento de la industria, mano de obra supervisada y trabajo de calidad. En el
siguiente apartado se da a conocer el grupo objetivo al cual se dirige la propuesta

promocional.
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1.3. Definicion de la segmentacion del mercado

DEFINICION DEL MERCADO

Segun tipologia del producto / servicio Segun tipologia de compradores
Industria de la construccién, especificamente remodelaciéon B2C
DIVISION DEL MERCADO

Varbiales Demograficas Variables Geograficas Variables Psicograficas Variables Conductuales
Género: Hombres y mujeres Region: Centroamérica Estilo de vida: interesados en Busqueda de beneficios:
entre 25 y 55 afnos Pais: Guatemala la renovacion de su hogar, calidad, estilo, comodidad,
Ocupacion: profesionales, Departamento: Guatemala, modernizacién e innovacion de innovacion.
semi profesionales Sacatepéquez, Chimaltenango, ambientes, elegantes y con Estado del usuario: usuarios
NSE: Clase media (C1-C2-C3) Quetzaltenango, entre otros. estilo propio. primerizos, usuarios frecuentes
Estado civil: soltero, casado, Municipios: Guatemala, San Personalidad: consumidor Frecuencia de compra: por
divorciado, unido Miguel Petapa, San José extrovertido, alegre, sociable, temporalidad, anual
Etapa de vida familiar: jovenes Pinula, San Pedro ejecutivo, practico, innovador, Estado de lealtad: bajay
solteros, j6venes casados sin Sacatepéquez, Santa Catarina experimentador, sofisticado media lealtad
hijos, familia joven con nifios, Pinula, Villa Canales, Villa Clase social: clase media, nivel Disponibilidad del
mayores casados con hijos Nueva, Mixco, Fraijanes, cultural. comprador: conintencion de
Tamariio de la familia: 0, 1-2, 3- Amatitlan, entre otros. Grupos de referencia: familia, compra media vy alta.
5 integrantes Zonas: 01, 02, 09, 10, 13, 14, amigos, grupos depostivos, Actitud hacia el producto o
Nivel educativo: algunos con 15,16, 17. grupos sociales, lideres de servicio: entusiasta, calidad,
nivel secundario, en su mayoria opinion innovacién, precio
estudiantes universitarios, Valores: competitividad,
graduados a nivel licenciatura, juventud, integridad, seguridad,
postgrado o titulo superior liderazgo, familiar, innovadores
Propiedad de la vivienda: Actividades, intereses: varios
vivienda propia con hipoteca, hobbies, deportes, viajes,
vivienda propia, vivienda fiestas
alquilada
Religion: indiferente
Hombres y mujeres entre 25 y 55 afios de edad, casados con hijos, casados sin hijos o solteros, usualmente con vivienda propia que

habitan en el departamento de Guatemala, principalmente en el municipio de Guatemala, interesados en la remodelacion,
innovacién, modernizacion y estilo de sus hogares.

Fuente: elaboracion propia, Maestria en Mercadeo, USAC 2020.
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1.4. Perfil del consumidor

NOMBRE PERFIL GRAFICO

Familia Pérez Ramirez

DESCRIPCION

La Familia Pérez Ramirez, habita en el municipio
de Fraijanes, departamento de Guatemala. En su
hogar hay cinco integrantes, el padre, madre y
tres hijos. Los sefiores Pérez Ramirez, quieren
renovar su hogar, principalmente la sala y cocina
para poder recibir a sus familiares y amigos a fin
de afio, justo para las temporada navidefa,
cuando usualmente invitan a sus amistades mas
cercanas para celebrar la vida, salud vy
prosperidad.

CITA

La sefiora de Pérez le comenta a su esposo:

“Mi amor, quisiera que viéramos opciones para
remodelar la sala y cocina, para tener bonita la
casa en Navidad, asi podemos invitar a la familia”

¢ QUIEN ES?

La sefiora de Pérez, es esposa y madre de su hogar, ella siempre esté entusiasta por remodelar su
hogar y tener bonita la casa para recibir a sus visitas, amistades, familiares y amigos de sus hijos.
Le gusta combinar los ambientes y amenidades del hogar.

¢ QUE OBJETIVOS TIENE?

La sefiora de Pérez es la encargada de hacer lucir su hogar y para eso busca las nuevas tendencias
y asesoria profesional que le apoyen a renovar los ambientes del hogar con acabados de calidad.

¢QUE ACTITUD?

La sefiora Pérez tiene una actitud entusiasta, proactiva, sofiadora e innovadora, que contagian a la
familia para todos opinar y buscar juntos el ambiente que los haga sentir comodos y renovados.

¢ QUE COMPORTAMIENTOS?

La familia en general busca apoyar a la sefiora Pérez con las mejores opciones de acabados,
fachaletas, pisos, muebles, colores e imagenes para visualizar c6mo ser4 su nuevo ambiente
familiar. Por tanto, todos apoyan en la busqueda de las mejores opciones para este nuevo cambio
gue emprenden.

Fuente: elaboracion propia, Maestria en Mercadeo, USAC 2020.
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2. Disefo de las estrategias promocionales

De acuerdo con el objetivo dos, a continuacidn se presenta la propuesta de las
estrategias promocionales para la empresa Tecnipinturas y Ampliaciones, las
cuales se sugieren implementar para el periodo 2021 con la finalidad incrementar
las ventas a través de la captacion de clientes. Asi mismo, se utilizaran diferentes
tacticas que permitiran dar a conocer la empresa, productos y servicios. A
continuacion, se muestra la estrategia de posicionamiento sugerida a la empresa en

estudio.
2.1. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento se basara en los atributos de la compafiia, los

mismos se desarrollan a continuacion.

2.1.1. Mapa de posicionamiento

= PRECIO
- CALIDAD o + CALIDAD
c1 — PRECIO ca

Fuente: elaboracion propia, Maestria en Mercadeo, USAC 2020.

En la figura anterior se presenta el mapa de posicionamiento, el cual permite
identificar la relacion que tiene la empresa Tecnipinturas y Ampliaciones, respecto
a la competencia, bajo dos variables: calidad y precio. Esto se realizé de acuerdo
con otras empresas que se ubican en la misma categoria de remodelacion, las

cuales fueron mencionadas por los encuestados en la investigacion de campo.
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Respecto a estas dos variables, el mapa se sitla de la siguiente manera: el eje
horizontal (eje X 0 eje de abscisas) se representa por la calidad que tiene la empresa
en estudio, cuanto mas a la izquierda se encuentra, tendra una menor calidad,
mientras que, al ubicarse mas a la derecha, indicara que la calidad de sus servicios
es mayor. Segun se observa en el mapa, la empresa en estudio est4 ubicada en el
cuadrante derecho, por tanto, la calidad de los productos y servicios es alta.

Por otro lado, el eje vertical (eje Y o0 eje de ordenadas) se representa por la variable
del precio, en este sentido, mientras mas arriba esté ubicada, mas alto sera el
mismo, caso contrario que se ubique mas hacia abajo, representard un menor

precio.

Derivado de lo anterior, la compafiia se sitia en el cuadrante C3, lo cual confirma
que el precio es relativo con relacion a la calidad con la que cuenta respecto a su

competencia.

2.1.2. Factores de diferenciacién

A continuacion, se enlisan los factores de diferenciacion mencionados por el

Gerente Propietario en la entrevista a profundidad.

e Innovacion de ambientes

e Mas de 25 afios de experiencia

e Servicio personalizado

e Proveedores de marcas reconocidas en su categoria

e Precios competitivos

2.1.3. Atributos a comunicar
¢ Innovacion, modernidad y estilo
e Acabados de calidad

e Servicio personalizado
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2.1.4. Propuesta de valor

Se dard a conocer la propuesta de valor en funcién de los atributos a través del

siguiente slogan “Innovamos tu espacio con estilo”.

2.1.5. Ventaja Competitiva
Un empresa con mas de 25 afios de pertenecer a la industria de la Construccion
especificamente en las remodelaciones y ampliaciones de ambientes, en busqueda

de la innovacion y modernizacion, brindando un servicio de calidad y personalizado.
2.2. Estrategia de Atraccion

La estrategia de atraccion se utilizara con la finalidad comunicar los beneficios,
servicios y productos de la compafiia, atraer nuevos clientes y posicionarse dentro
del sector. Los elementos de la mezcla promocional que se utilizardn son publicidad

y marketing directo. A continuacion, se desarrolla cada una de las tacticas.
2.2.1. Publicidad

Este elemento de la mezcla promocional brindara a la empresa Tecnipinturas y
Ampliaciones una nueva imagen en todos sus canales de comunicacion que sean
acorde a su propuesta de valor, donde la innovacion, modernizacion y estilo son los
pilares principales. Asi mismo, permitirda informar, comunicar y persuadir al grupo
objetivo respecto a los productos, servicios y beneficios. En el siguiente cuadro, se

presentan las estrategias propuestas con sus respectivas tacticas.

Para ejecucioén interna:

TACTICA REDISENO DE IMAGEN

Redisefiar la imagen de la marca Tecnipinturas y Ampliaciones con la finalidad de relanzarse
hacia el publico objetivo y clientes existentes que permitan cambiar la percepcion del cliente
acerca del valor de la marca. Lo que busca el nuevo logotipo es reflejar modernidad y estilo, sin
cambiar su esencia.

Redisefiar el logotipo de la empresa, sin perder su esencia y
Redisefio del logotipo | reflejando modernidad y estilo.
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Disefio del Manual de
Linea Gréfica para
Tecnipinturas y
Ampliaciones

Disefiar el manual de linea gréfica para dar personalidad a la marca
y como lineamiento para la correcta aplicacion del logotipo y la
manera de comunicarse o expresarse hacia el publico objetivo.

Asi mismo se debe implementar la correcta utilizacion de la imagen
en toda su comunicacion. Aplicaciébn de la linea gréfica:

- Adaptacion en papeleria
- Firma electrénica

- Adaptaciones de artes

- Anuncios promocionales
- Anuncios informativos

- Kit de ventas

- Videos

- Sitio web

Para esta estrategia serd importante contratar una agencia que
elabore el manual de marca y disefie los artes segun brief
publicitario. Se debe incluir una sesién fotografica para todo el
material de comunicacion.

Se sugiere implementar esta estrategia en los primeros dos meses
del afio, enero y febrero, con la finalidad de hacer el lanzamiento en
marzo.

Propuesta slogan

Propuesta de slogan: "Innovamos tu espacio con estilo", el cual
hace énfasis en los atributos que posee la empresa.

Video empresarial

Implementar la edicibn de un video empresarial de
aproximadamente 2 minutos para dar a conocer la ventaja
competitiva de la empresa, su filosofia empresarial y expertise en la
rama de las remodelaciones. Se recomienda incluir dentro del
contenido lo siguiente:

-Resaltar los 25 afios de experiencia de la empresa en la rama de
la construccién, especificamente de las remodelaciones
-Incluir la filosofia empresarial (visibn, misién, valores)
-Incluir marcas reconocidas de los proveedores con quien trabaja la

empresa
- Incluir clientes referentes, esto puede ser con proyectos realizados
que reflejen la calidad del servicio

- Resaltar la ventaja competitiva, en cuanto a mano de obra
especializada, calidad y personalizacion de los servicios.

Para esta estrategia es importante contratar una agencia
publicitaria que edite el video segun brief publicitario. Se debe incluir
una sesion fotogréfica para todo el material de comunicacion.

Se sugiere implementar esta estrategia en los primeros dos meses
del afio (enero y febrero).
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Propuesta nueva imagen

Logotipo Actual Logotipo Propuesto

[}
Tecnipinturas

y Ampliaciones

Tecnipinturas y
Ampliaciones

Se presenta a la empresa en estudio la propuesta de cambio de imagen, con la
finalidad de re disefiar su logotipo actual, sin perder la esencia de la marca. Se
utilizan los colores e iconos originales del logotipo, lo que se busca es relanzar su
imagen a través de la simplicidad y modernizacién. Asi mismo se puede visualizar
con mayor notoriedad el nombre de la empresa para que tenga una mejor
oportunidad de posicionamiento. Este cambio se implementara en los distintos
materiales y comunicacion que utilice la empresa, y lo que denota es una nueva
etapa para la empresa que marcarda innovacion y su flexibilidad hacia cambios
vanguardistas, por lo que el logotipo reflejar4 una nueva era para Tecnipinturas y
Ampliaciones, asi como su disposicion a relanzarse a nuevos retos y construir una

marca que refleje su slogan “Innovamos tu espacio con estilo”.



Para ejecucidn externa:

TACTICA DE COMUNICACION

Utilizar la publicidad a través de medios digitales, con la finalidad de comunicar la filosofia
empresarial, beneficios, servicios y productos de la empresa en estudio. Asi mismo poder atraer
clientes nuevos y realizar diferentes promociones para generar interés de compra.

ACCIONES

Es importante tener una cuenta de Facebook como fan page con
toda la informacién de la empresa, se deben incluir los datos de
contacto, proyectos realizados, beneficios de la empresa, y reflejar
expertise en su rama.

Facebook

Se recomiendan cuatro publicaciones organicas a la semana y dos
publicaciones pautadas al mes.

Esta red social es una de las favoritas porque se pueden compartir
historias, Give Aways y diferentes publicaciones de los proyectos
realizados.

Instagram
Se recomienda subir al menos tres historias y cuatro publicaciones
organicas a la semana y dos publicaciones pautadas al mes.
Desarrollar un sitio web para dar a conocer la filosofia empresarial
(vision, mision, valores), productos/servicios, beneficios, cobertura
y proyectos realizados.

Sitio Web Siempre se debe reflejar estilo, modernidad y calidad del trabajo.
Es importante incluir una landing page para que los clientes puedan
dejar sus datos y contactarlos. Asi mismo se deben agregar los
botones para direccionar a los clientes a las redes sociales. La
pagina debe ser muy visual y se deben incluir videos.

Se propone la compra de un dominio para reflejar mayor formalidad
_ de la marca. Es importante colocar la firma electronica con el
Correo electronico logotipo, nombre y puesto de cada colaborador de la empresa,
principalmente los que tienen contacto con el cliente.

Esta herramienta sera muy Util debido a los beneficios que ofrece
en el ambito empresarial. Las acciones a realizarse son:

- Envio de mensajes de bienvenida cada vez que un usuario escribe
por primera vez.
- Programar respuestas automaticas, respecto a las preguntas de
los clientes, esto se realiza a través de plantillas.

WhatsApp Business

Se recomienda subir historias informativas al menos tres veces a la
semana.

Se recomienda como parte de las tacticas de comunicacion,
contratar un influencer que pueda promover los servicios de
remodelacion de la empresa.

Influencers
Es importante realizar pautas en Facebook e Instagram para tener
un mejor resultado en la comunicacion.




Imagen de WhatsApp Business

Recuperado de: Imagenes WhatsApp Business, Google 2020.
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En la imagen anterior se muestra la aplicacion de WhatsApp Business, misma que

se propone como uno de los medios de comunicacidon mas practicos para contactar

a los clientes potenciales. Esta aplicacion se puede descargar desde cualquier

teléfono movil inteligente a través de Play Store o App Store.

2.2.2. Marketing Directo

Este elemento de la mezcla promocional se utilizara para como el enlace de

comunicacién con los clientes reales y potenciales y fomentar la fidelidad de los

existentes.

Para ejecucioén interna:

TACTICA DE MARKETING DIRECTO

Sitio Web

Comunicar a los clientes potenciales y reales la propuesta de valor de la empresa en estudio,
a través de los diferentes canales de comunicacion, incentivando la compra y también como
estrategia de fidelizacion.

ACCIONES

En este canal se debe colocar la informacion de la empresa con detalle,
desde la filosofia empresarial, caracteristicas y especificaciones técnicas,
segln se estableci6 en las acciones de publicidad.

Sin embargo, se debe invitar al cliente potencial a preguntar por las
promociones de temporada (cuando aplique) y por descuentos
especiales.
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Facebook

Facebook se debe manejar para crear interaccién con los clientes reales
y potenciales. Para ello se proponen las siguientes acciones:

- Publicaciones orgéanicas: comunicar beneficios, datos curiosos de las
remodelaciones e industria de la construccién. Dar a conocer los
diferentes proyectos realizados. Publicar clientes referentes, alianza con
marcas Yy participacion a eventos de la industria.

-Publicaciones pautadas: para las publicaciones pautadas se debera
publicar principalmente las promociones para atraer a mas clientes.

Se deberan promocionar las acciones para WhatsApp Business: "Cup6n
digital de un 5% de descuento al confirmar su remodelacién".

Instagram

Instagram se debe manejar para comunicar de una forma visual. Para ello
se proponen las siguientes acciones:

- Publicaciones organicas: se deben subir fotografias en alta resolucién,
todo debe comunicar visualmente. Las fotografias deben ser
aspiracionales, con estilo y con ambientes modernos. Se deben subir
historias para dar a conocer los diferentes proyectos realizados y
participacion en eventos de la industria.

- Publicaciones pautadas: para las publicaciones pautadas se debera
publicar principalmente las promociones para atraer a mas clientes, en
este caso los Give Aways. Por ejemplo: "Pintamos gratis tu casa, al
confirmar tu remodelacién".

WhatsApp
Business

Comunicar a través de historias de WhatsApp, las promociones de
cupones, y principalmente dar a conocer todos los productos y servicios,
los diferentes materiales, acabados y marcas con las que trabaja la
empresa.

Mailing

El envio de mailing se utilizara estratégicamente para crear fidelizacion
con los clientes. Se hardn envios de correos para las siguientes
ocasiones:

- Cumpleafios de los clientes
- Celebracién dia del padre

- Celebracion dia de la madre
- Navidad y Afio Nuevo

- Dia del carifio

Asi mismo para realizar diferentes comunicados de importancia que se
quiera dar a conocer a los clientes, proveedores o aliados.

El mailing también servirA para hacer envios a clientes con
segmentaciones particulares. Esta informacion sera facil administrarla por
medio sistema CRM (ver tacticas de ventas personales).
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2.3. Estrategia de Empuje

Esta estrategia se utilizara con la finalidad de encaminar el servicio hacia los clientes

reales y potenciales para incentivar el deseo de compra. Para esta estrategia se

utilizarén los elementos promocionales: ventas personales y promocién de ventas.

2.3.1. Ventas Personales

Este elemento de la mezcla promocional permitird garantizar que los procesos de

ventas se realicen de una manera clara e interactiva con la finalidad de captar mas

clientes potenciales.

Para ejecutar a lo interno:

TACTICA PARA FUERZA DE VENTAS

Sistema CRM

Implementar las herramientas necesarias para administrar la base de datos de los clientes
nuevos y potenciales, que permita tener la informacion en una sola plataforma de una manera
ordenada. Asi mismo, brindar un kit de ventas ejecutivo digital para dar a conocer la empresa,
sus productos y servicios. Asi mismo mostrar de forma grafica la diversidad de proyectos
realizados y marcas que los respaldan.

ACCIONES
Se propone adquirir una plataforma para CRM para administrar la
base de clientes potenciales y reales. Esta plataforma brindara las
siguientes ventajas:

- Administrar la base de clientes existentes

- Fidelizacién de clientes

- Llevar el control de los clientes potenciales

- Facturar los diferentes servicios

- Descargar bases de datos para envios segmentados

Se sugiere en un corto plazo adquirir una herramienta con un costo
bajo o gratuito, esto se puede adquirir desde la plataforma de CRM
Zoho (https://www.zoho.com/es-xl/crm/free-crm.html), ya que
ofrece una edicién gratuita y muy completa para dar seguimiento a
los clientes potenciales.

En un largo plazo, segun la necesidad de ampliar las funciones de la
empresa, se sugiere adquirir un CRM con mayor capacidad.

Kit digital con el
catalogo de productos
y servicios

Se recomienda tener un catalogo digital para dar a conocer los
productos y servicios que ofrece la empresa. Es importante mostrar
diferentes proyectos realizados.

Todo el kit se debe manejar con fotografias profesionales en alta
resolucién. Para cada producto o servicio se debe detallar las
especificaciones técnicas y descripcion del mismo. No se incluyen
precios porque cada proyecto tiene diferentes dimensionamientos.



https://www.zoho.com/es-xl/crm/free-crm.html
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Tarjeta de presentacion

Se recomienda la impresion de tarjetas de presentacién para cada
uno de los colaboradores de la empresa con el nombre y apellido del
trabajador, puesto que desempenia, teléfonos de contacto y logotipo
de la empresa, cuidando siempre la linea grafica establecida en las
acciones de publicidad.

Material de apoyo

Este tipo de kits lo debe tener el Gerente Propietario y encargado de
ventas. Para ello, se debe contar con 2 IPads para hacer las
presentaciones a los clientes.

Por otro lado, se recomienda tener catdlogos de proveedores con
opciones de pisos, diversidad de pinturas, fachaletas y demas
muestras de los materiales para las diferentes obras.

Fuerza de Ventas

Es importante establecer una meta mensual al vendedor con un
incremento del 5% al 10% respecto a las ventas generadas del afo
anterior. Se otorgara al vendedor las herramientas necesarias para
que su gestién sea mas efectiva.

También es importante considerar un plan de incentivos acorde al
cumplimiento de las metas.

Establecer una capacitacion para optimizar el sistema de CRM y de
ventas efectivas.

Servicio
Postventa

Figura 19

Procedimiento de ventas

Vendedor
identifica
clientes
potenciales

Vendedor

clasifica los
prospectos

o Prepara
Negociacion informacion
/ Cierre de y

ventas

presentacion

Fuente: elaboracion propia, Maestria en Mercadeo, USAC 2020.
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Las personas encargadas de las ventas dentro de la empresa en estudio deben

seguir el procedimiento que se muestra en la figura anterior para garantizar que se

brinde un seguimiento oportuno a cada uno de los clientes potenciales a recibir en

los diferentes medios. Cualquier tipo de cliente potencial que reciba el ejecutivo de

ventas se debera registrar en el sistema CRM para garantizar un procedimiento

adecuado y como una herramienta para medir su efectividad.

Vendedor identifica clientes potenciales: el vendedor recibira clientes
potenciales a través de los diferentes medios anteriormente descritos, siendo
éstos: Facebook, Instagram, o leads a través del sitio web. Por tanto, se le
debe capacitar para que lleve su propio control por medio del sistema CRM,
que le facilitara los seguimientos con cada uno de los clientes.

Vendedor clasifica los prospectos: el ejecutivo de ventas debe contactar
a los clientes potenciales, identificar sus necesidades, gustos y preferencias.
Posterior a ello, debe confirmar si lo que requiere el cliente se le puede
brindar dentro de la empresa, de ser asi sera un cliente potencial y estara
listo para recibir informacion.

Vendedor prepara informaciéon y presentacion: con la informacién que
recibe el ejecutivo de ventas por parte del cliente y de acuerdo con los
servicios que ofrece la empresa, se podra prepara la informacién adecuada
y presentacion hacia el cliente. Para ello, el ejecutivo contara con un kit de
ventas digital, material de apoyo y tarjeta de presentacion. En esta parte se
podr& enviar informacion al cliente a través de correo electronico e inclusive
realizar una cita.

Negociacion / Cierre de ventas: el ejecutivo de ventas debera dar
seguimiento a la informacién presentada al cliente, en cuanto sea necesaria
una negociacion debera saber los parametros con los que dispone para
realizar algun tipo de descuento. Asi mismo, debe identificar el momento
oportuno para gestionar el cierre de la negociacion.

Servicio postventa: una vez se haya completado la negociacion, el ejecutivo
de ventas debe garantizar que el servicio contratado se entregue segun

requerimiento inicial hasta que el cliente quede satisfecho con el mismo.
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Figura 20

Funnel de Ventas

Atraer

Convertir

Cerrar,

Fuente: elaboracién propia, Maestria en Mercadeo, USAC 2020.

Para dar continuidad con la tactica de fuerza de ventas, es importante considerar el
funcionamiento del sistema CRM, el cual ayudara a controlar la base de datos de
los clientes potenciales que se capturen en las diferentes acciones de marketing
directo. En la figura anterior, se muestra el funnel de ventas, que sera la
representacion grafica de las etapas que recorre un cliente potencial hasta que se

convierte en cliente real. Por tanto, se consideran las tres fases:

e Atraccion de clientes a través de las acciones de marketing directo,
principalmente en redes sociales.

e Conversion de leads (clientes potenciales), importante gestion de la
fuerza de venta en cuanto a clasificacion de prospectos y preparacion de
informacion y presentacion (segun proceso anterior).

e Cerrar las negociaciones (clientes reales), gestion de seguimiento y cierre
de la fuerza de venta, asi mismo el servicio post venta para garantizar la

satisfaccion del cliente.
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A través del sistema CRM, se podré tener el control de la cantidad de clientes que

se atraen, conversion de leads y finalmente los que cierran las negociaciones. Para

ello, es importante considerar diferentes métricas de medicion, que le serviran al

Gerente Propietario para definir acciones prioritarias o inclusive realizar algun tipo

de ajuste en cuanto a la estrategia utilizada. A continuacion, se mencionan algunas

de estas métricas.

Atraccion Costo por lead

Costo por lead: se refiere al costo por lead en las campafias de mercadeo,
en este caso para el Gerente Propietario seran a través de las publicaciones
en Redes Sociales.

Costo real por lead: costo por cada lead que en realidad si es un cliente
potencial y se le dara seguimiento de ventas.

Ratio de confirmacion de leads: se refiere al porcentaje de leads que si se
les dio un seguimiento de venta. Ese porcentaje servira para evaluar la
estrategia de comunicacion. Si el porcentaje es bajo, puede ser que la
promesa u oferta no sea suficientemente buena, o bien, la comunicacion no
esté llegando al grupo objetivo.

Ratio de conversiéon de leads: se refiere a la cantidad de leads que se
convierten en clientes. En esta métrica, el objetivo es que el ratio aumente

para obtener mas ingresos con el mismo total de leads.

Métricas de control Funnel CRM

Etapa Indicador Aplicacion

Total invertido en captacion de leads en RRSS

Total de leads captados

Conversién | Costo real por lead

Total invertido en captacion de leads en RRSS

Total leads confirmados

.| Ratio de confirmacion Total de leads confirmados ~ *100
Conversion
de leads Total de leads capados
_ Ratio de conversion Total de clientes *100
Cierre
de lead Total de leads

Fuente: elaboracion propia, Maestria en Mercadeo, USAC 2020.




2.3.2. Promocién de Ventas

Este elemento de la mezcla promocional se utilizara para incentivar en el cliente real

o potencial la compra de los productos o servicios de la empresa en estudio.

Para ejecucidon externa:

TACTICA DE PROMOCION DE VENTAS

Instalacion de piso
gratis

Incentivar las ventas a través de descuentos, promociones, rifas o sorteos. A continuacién se
sugieren las siguientes promociones principalmente para la temporada baja, esto empujara a
gue incrementen las ventas.

ACCIONES

Promocion a aplicarse en los meses donde la demanda es baja para
incentivar la compra, se recomienda los meses de agosto y septiembre
con 2 promociones al mes

- Dindmica: El cliente deberd subir una historia a Instagram, expresando
por qué quiere remodelar su casa, debera etiquetar la pagina de
Tecnipinturas y Ampliaciones, y mencionar a dos amigos, para que pueda
participar en el sorteo. Esto se puede realizar como dinamica de Give
Aways.

- Promocion: "Remodela tu casa y te instalamos el piso gratis”.

Galones Gratis de
Pintura

Promocion a aplicarse en los meses donde la demanda es baja para
incentivar la compra, se recomienda los meses de junio y julio con 2
promociones al mes.

- Dinamica: Publicar un arte aspiracional con la imagen de un hogar
moderno y con estilo en Facebook o Instagram.

- Promocion: "Al confirmar tu remodelacion, te regalamos un galén de
pintura".

Aplicacién de
pintura gratis

Promocion a aplicarse en los meses donde la demanda es baja para
incentivar la compra, se recomienda los meses de agosto y septiembre
con 2 promociones al mes

- Dinamica: El cliente debera subir una historia a Instagram, expresando
por qué quiere remodelar su casa, debera etiquetar la péagina de
Tecnipinturas y Ampliaciones, y mencionar a dos amigos, para que pueda
participar en el sorteo. Esto se puede realizar como dindmica de Give
Aways.

- Promocién: "Pintamos gratis tu casa, al confirmar tu remodelacion”.

Cupones de
descuento

Promocion para temporada baja: A los primeros 5 clientes que confirmen
su remodelacion a través de WhatsApp Business.

-Promocion: "Cupon digital de un 10% de descuento al confirmar su
remodelacion”.

-Restricciones: Se tendran disponibles 5 cupones para los meses de julio
y agosto.
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Asesoria técnica
gratuita

El ejecutivo de ventas podra ofrecer una asesoria técnica gratuita al
momento de estar en la etapa de preparacion de informacion y
presentacion que se establece en el procedimiento de ventas, como una
accion de convencimiento hacia el cliente potencial.

Sorteo y Rifas

Sorteo de dos espejos de lujo como incentivo para el re lanzamiento de la
imagen de marca, el cual se propone para marzo.

- Dindmica: Invitar a los clientes reales y potenciales a subir una historia
en Instagram de por qué quieren remodelar su hogar en verano y etiquetar
la pagina de Tecnipinturas y Ampliaciones.

Las dos historias mas creativas que confirmen su remodelacion ganaran
el espejo de lujo. Los ganadores seran publicados en la misma péagina.

Rifa de dos pavos como incentivo para la apertura a la temporada
navidefia.

- Dinamica: Invitar a los clientes reales y potenciales a subir una historia
en Instagram de por qué quieren remodelar su hogar en la temporada
navidefia y etiquetar la pagina de Tecnipinturas y Ampliaciones.

Las dos historias mas creativas que confirmen su remodelacion ganaran
el espejo de lujo. Los ganadores seran publicados en la misma péagina.

Imagen Espejo de Lujo

Recuperado de: Imagenes Espejo de Lujo, Google 2020.

En la imagen anterior se muestra un espejo como referencia del sorteo a realizarse

como incentivo para que los clientes potenciales confirmen su remodelacién en el

relanzamiento de la marca de Tecnipinturas y Ampliaciones.
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2.4. Presupuesto

A continuacion se presenta el presupuesto para cada una de las estrategias propuestas. Es importante resaltar que en su

ejecucion los costos pueden variar segun se realicen las negociaciones.

PRESUPUESTO MERCADEO 2021

ENERO  FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO.  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE  TOTAL
INGRESOS Q40,000.00 Q37,000.00 Q75,000.00 Q85,000.00 Q50,000.00 Q55,000.00 Q55,000.00 Q34,000.00 Q35000.00 Q60,000.00 Q65000.00 Q85000.00| Q676,000.00
Descuentos sobre ingresos Q2,000.00 Q1,850.00 Q3,750.00 Q4,250.00 Q2,500.00 Q2,750.00 Q2,750.00 Q1,700.00 Q1,750.00 Q3,000.00 Q3,250.00 Q4,250.00| Q33,800.00
Subtotal Ingresos Q38,000.00 Q35,150.00 Q71,250.00 Q80,750.00 Q47,500.00 Q52,250.00 Q52,250.00 Q32,300.00 Q33,250.00 Q57,000.00 Q61,750.00 Q80,750.00| Q642,200.00
PUBLICIDAD
Redisefio de marca Q6,500.00  Q6,500.00 Q13,000.00
Publicidad en redes sociales Q500.00  Q500.00  Q500.00  Q500.00  Q500.00 Q50000 Q50000 Q50000  Q500.00  Q500.00  Q5,000.00
Desarrollo pagina web Q4,000.00  Q4,000.00  Q4,000.00 Q12,000.00
Dominio correo electronico Q400.00 Q400.00
Edicién video empresarial Q1,600.00  Q1,600.00 Q3,200.00
Subtotal Publicidad Q10,500.00 Q12,500.00 Q6,100.00  Q500.00  Q500.00  Q500.00  Q500.00  Q500.00  Q500.00  Q500.00  Q500.00  Q500.00]  Q33,600.00
VENTAS PERSONALES
Sistema CRM Q0.00 Q0.00
Kit digital (incluye sesion fotos) Q1,500.00 Q1,500.00  Q1,500.00 Q4,500.00
Impresion tarjetas de presentacion Q400.00 Q400.00
Ipads Q3,500.00  Q3,500.00 Q7,000.00
Subtotal Ventas Personales Q1,500.00  Q1,500.00 Q1,900.00  Q3,500.00  Q3,500.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00]  Q11,900.00
PROMOCION D A
Galones de pintura Q200.00  Q200.00 Q400.00
Rifa/ Sorteo Q1,400.00 Q800.00[  Q2,200.00
Subtotal Promocién de Ventas Q0.00 Q0.00  Q1,400.00 Q0.00 Q0.00  Q200.00  Q200.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00  Q800.00]  Q2,600.00
PERSONAL
Contratacion de freelance Q3,000.00 Q3,000.00 Q3,000.00 Q3,000.00 Q3,000.00 Q3,000.00 Q3,000.00 Q3,000.00 Q3,000.00 3,000.00 Q30,000.00
Subtotal Personal Q0.00 Q0.00 Q3,000.00 Q3,000.00 Q3,000.00 Q3,000.00 ©3,000.00 (3000.00 Q3,000.00 Q3,000.00 Q3,000.00 3,000.00 Q30,000.00
TOTAL PRESUPUESTO Q12,000.00 Q14,000.00 Q12,400.00 Q7,000.00 Q7,000.00 Q3,700.00 Q3,700.00 Q3,500.00 Q3500.00 Q3500.00 Q3,500.00 Q4,300.00] Q78,100.00
% 31.6% 39.8% 17.4% 8.7% 14.7% 7.1% 7.1% 10.8% 10.5% 6.1% 5.7% 5.3% 12.2%

Fuente: elaboracion propia, Maestria en Mercadeo, USAC 2020.



92
2.5. Rentabilidad de las estrategias promocionales a través del ROI

Desde el punto de vista mercadoldgico, es importante que el Gerente Propietario
tenga conocimiento del ROI (Retorno de la Inversién) el cual mide la efectividad de
las estrategias promocionales aplicadas a la empresa en estudio, con base a ello,
se puede determinar cuanto ha producido cada unidad monetaria que se invirtié en

las estrategias. Para ello, se debe utilizar la siguiente férmula:

(Margen bruto — Inversién en marketing)

Inversién en marketing

Se plantea el siguiente célculo como un supuesto y para referencia del Gerente
Propietario al momento de evaluar las diferentes estrategias de marketing.

Margen bruto (supuesto)* Q150,000.00

Inversion en marketing (dato del presupuesto) Q78,100.00

Q150,000.00 - Q78,100.00 = 0.92 x 100 = 92.06%

Q78,100.00

El calculo anterior, hace referencia que por cada quetzal invertido en la estrategia
global de marketing, se obtendrd un beneficio de Q0.92, lo cual representa

rentabilidad para la empresa.

*El margen bruto (supuesto)* se coloca con fines de ejemplificar como se debe
medir la efectividad de la estrategia global de marketing. Asi mismo se puede
observar que el resultado es favorable, puesto que es la cifra con la cual deberia
finalizar un periodo es mayor a la inversion. Es importante mencionar que si el
margen bruto es menor a la inversién, el resultado seria negativo, quedando el

resultado de la siguiente manera:

Q75,000.00 - Q78,100.00 = -0.03 x 100 = -3.96%

Q78,100.00
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El célculo anterior se deberia interpretar, tomando como base el factor 1, esto quiere
decir que, por cada quetzal invertido, se recuperara Unicamente Q0.03 y la pérdida
seria de Q0.97, resultado que evidentemente no seria favorable para la empresa en

estudio.

3. Plan de seguimiento y control

El Gltimo objetivo de la investigacidn consta en desarrollar un plan de seguimiento y
control para garantizar que las estrategias promocionales se apliquen

adecuadamente.

Por consiguiente, se desarroll6 un cronograma de ejecucion el cual se debera
realizar durante el periodo 2021 de enero a diciembre. Asi mismo se establecieron
las actividades que tienen un alta y media prioridad, como guia de accion para el

Gerente Propietario.

Adicional, se incluye un tablero de control de las estrategias para ser medidas a
través de KPIs (Key Performance Indicator) o medidor de desempefio, que servira
como referencia para tener un control sobre la efectividad de las actividades
realizadas. Es importante resaltar que de acuerdo a los resultados obtenidos en
cada una de las métricas, segun el periodo recomendado, pueden ser ajustables a

fin de cumplir los objetivos del Gerente Propietario.



3.1. Cronograma de ejecucion

CRONOGRAMA DE EJECUCION 2021
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ACTIVIDAD

FEB MAR ABR MAY JUN

JUL

DIC

PUBLICIDAD

Redisefio de marca
Lanzamiento de la nueva imagen
Publicidad en redes sociales
Desarrollo pagina web

Edicion video empresarial
Sesiones fotogréaficas

Dominio correo electrénico
Instalar WhatsApp Business
Abrir cuenta en Instagram

]

MARKETING DIRECTO

Publicaciones en el sitio web

Publicaciones en facebook

Publicaciones organicas en Instagram
Comunicacién a través de WhatsApp Business
Envio de mailing

VENTAS PERSONALES

Implementacion sistema CRM

Kit digital (incluye sesion fotos)
Impresion tarjetas de presentacion
Ipads

Capacitacion CRM / Ventas Efectivas

PROMOCION DE VENTAS

Galones de pintura para promocionar
Rifas / Sorteos

Aplicacion pintura gratis

Cupones de descuento

PERSONAL

Contratacion de freelance

Prioridad alta

Prioridad media

PRIORIDAD DE ACTIVIDADES SEGUN CALENDARIO

Fuente: elaboracion propia, Maestria en Mercadeo, USAC 2020.

|




3.2.

A continuacién se presenta el tablero de control para cada una de las estrategias propuestas.

Tablero de control de estrategias a través de KPIs
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ESTRATEGIA TACTICA OBJETIVO ACCION INDICADOR PERIODO APLICACION
Establecer una meta mensual
al vendedor con un Fijacion de meta de ventas mensual Formul
. . ormula:
Fuerza de incremento del 5% al 10% % de incremento de
Mensual Ventas del mes
venias | respectoalas venias ventas Vertas mes cel o antrio
generadas en el periodo Plan de incentivos fuerza de venta
anterior.
ESTRATEGIA DE
EMPUJE ) Formula:
% de clientes nuevos Clientes nuevos
. Incentivar la compra de los ; : :
Promocion de | . ) pra Descuentos, rifas, sorteos, senicios Clientes al final del periodo
clientes a través de diferentes ) Mensual
ventas ) sin costo
promociones. Formula:
% de retencion de clientes Total clientes al final del periodo - total adquiridos
Total clientes al inicio del periodo
Publicidad informativa en redes
sociales y sitio web % de alcance Mensual Através de cada red social
(Facebook, Instagram)
Captar clientes potenciales a Férmula:
Publicidad 4 ; Retorno de la inversion . L iy .
raves una nueva imagen que (RO) % de inversion Mensual Ingresos generados - Inversion de campafia
ESTRATEGIA DE se transmita en tod_os sus Inversion de la campaia
ATRACCION canales de comunicacion
L, Férmula:
acorde a su propuesta de | Costo de Adguisicion de un Cliente | Costeo de adquisicion de orma
. Mensual Costo de mercadeo + Ventas mensuales
valor. (CAC) un nuevo cliente .
Nuevos clientes mensuales
. ) ) L % de participacion en las Formula:
Marketing Envio de mensajes al piblico . - , .
directo objetivo estrategias de promocion Mensual Numero de participantes

de ventas

Total de clientes a impactar

Fuente: elaboracion propia, Maestria en Mercadeo, USAC 2020.
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GLOSARIO

Brief: es un documento informativo que contiene la informacion
imprescindible para poder empezar a planificar o ejecutar un proyecto.

CRM (Customer Relationship Managment): CRM por sus siglas en inglés
Customer Relationship Management o Gestion de las relaciones con clientes,
es una aplicacion que permite centralizar en una unica Base de Datos todas
las interacciones entre una empresa y sus clientes.

CRM Zoho: es un software de gestidon de relaciones con clientes a pedido
(CRM) que permite gestionar las relaciones con los clientes de una manera
eficiente. Este software permite optimizar las funciones de ventas a nivel de
organizacién, marketing, asistencia al cliente y gestiéon de inventario en un
solo sistema.

Fachaletas: es un ladrillo decorativo que se utiliza para las remodelaciones,
puede colocarse en el interior o exterior de un ambiente.

Funnel de ventas: se conoce también como embudo de ventas a la
representacion de las fases o etapas que recorre un usuario desde que
conoce la empresa hasta que se convierte en un cliente.

Influencer: Persona que destaca en una red social u otro canal de
comunicacién y expresa opiniones sobre un tema concreto que ejercen una
gran influencia sobre muchas personas que la conocen.

IPads: es un dispositivo electrénico, tipo tablet, esto quiere decir que asume
la modalidad de computadora portétil a través de la cual se puede interactuar
por medio de una pantalla tactil.

GiveAway: es un premio o regalo que las marcas conceden al ganador de
un concurso realizado generalmente en redes sociales y través del cual las
marcas buscan la consecucion de una meta u objetivo especifico.

Google forms: es una herramienta de Google que permite realizar

encuestas en linea.
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Inversidn: es el gasto generado por determinada camparfia de marketing, en
donde se analizan la publicidad, promocion de ventas, marketing directo,
entre otras tacticas ejecutadas.

Landing page: una pagina web disefiada especificamente para convertir
visitantes en leads.

Lead: se refiere a un cliente potencial que demostro interés en consumir un
producto o servicio de una marca especifica.

Mailing: se refiere al envio de informacién publicitaria por correo a un gran
namero de personas de manera directa y personalizada.

Margen Bruto: es el beneficio directo que obtiene una empresa por un bien
0 servicio, es decir, la diferencia entre el precio de venta (sin Impuesto al
Valor Afiadido) de un producto y su costo de produccion. También se conoce
como margen de beneficio y lo mas comuan es calcularlo como un porcentaje
sobre las ventas.

Muppie: son soportes publicitarios instalados en elementos de mobiliario
urbano situados en los lugares con mayor afluencia y céntricos de la ciudad.
Sitio Web: es un espacio virtual en Internet. Se trata de un conjunto de
paginas web que son accesibles desde un mismo dominio o subdominio de
la World Wide Web (WWW).

Retorno: es el beneficio obtenido durante una campafia determinada, es
decir, ingresos obtenidos por las ventas menos el costo de producir los
productos o servicios vendidos.

ROI (Retorno de Inversién): EI ROl o Retorno de la Inversibn mide la
contribucion asociada a una determinada inversion, expresado en unidades

0 en porcentaje.
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ANEXOS

Figura 1

Logotipo de Tecnipinturas y Ampliaciones

Tecnipinturas y
Ampliaciones

Fuente: recabado de la pagina de Facebook de Tecnipinturas y Ampliaciones. USAC, 2020.

Figura 2

Portada de Facebook

Tecnipinturas y
Ampliaciones

Fuente: recabado de la pagina de Facebook de Tecnipinturas y Ampliaciones. USAC, 2020.
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Figura 3

Facebook de la empresa

Tecnipinturas y Ampliaciones

,1 Ash Inicio Crear

IEdEs

Tecnipinturas y
Ampliaciones

Tecnipinturas y
Ampliaciones

Tecnipinturas y
Inicio Ampliaciones
Informacion
Fotos il Me gusta R\ Seguir = s Compartir

Q Enviar mensaje

Fuente: recabado de la pagina de Facebook de Tecnipinturas y Ampliaciones. USAC, 2020

Figura 4
Comunicacion de la empresa a través de Facebook

Tecnipinturas y
Ampliaciones

c€on nosotros para:

~ Asesoria Técnica y aplicacion de impermeabilizantes

Si tiene problemas de filtracion o rajaduras en su terraza aplicamos nuevo

mezclon, hacemos nuevos panuelos, aplicamos impermeabilizante con membrana
- de refuerzo y todo tipo de impermeabilizantes

Damos garantia a nuestros trabajos

Consulte a los expertos al Tel: 22692003

tecnipinturas@gmail.

Fuente: recabado de la pagina de Facebook de Tecnipinturas y Ampliaciones. USAC, 2020
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Figura 5

Comunicacién de la empresa a través de Facebook

Tel. 2333 - 2811

n tecnipinturas y ampliaciones ) (j = Ampliaciones

Fuente: recabado de la pagina de Facebook de Tecnipinturas y Ampliaciones. USAC, 2020.

Figura 6

Comunicacion de la empresa a través de Facebook

Construimos con GZ##23’Z y pasion nuestro

trabajo para nuestros amigos...

le N
“\m!un'ﬁulnn’ﬁ:

,‘ugulﬁ, - . ”\0
X \!}”l,uulmduuln

Wiy, |s
i} L
l|““|lll|Iﬁuhmlﬁnlun|ﬁll|f“

Tel. 2333 - 2811

tecnipinturas y ampliaciones

Tecnipinturas y
- Ampliaciones

Fuente: recabado de la pagina de Facebook de Tecnipinturas y Ampliaciones. USAC, 2020.



Formato entrevista profundidad al Gerente Propietario

GUIA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD PROPIETARIO

“ESTRATEGIAS PROMOCIONALE S UTILIZADA S EN LA EMPRESA TECHIPINTURA S
Y AMPLIACIONE S, UBICADA EN EL MUNICIPIO DE GUATEMALA EN EL
DEFARTAMENTO DE GUATEMALA™

OBJETIVO DE LA ENCUESTA: I3 siguient= entrevista se realiza con fines académicos
coma base de recolecoion de datos para reslizar un analisis mercadoldgics aplicado a una
ampresa que se dedica a remodalscionss ¥ amiplisciones.

INSTRUCCIONES: completar |3 informacion que a continuacidn se presenta.

L DATOS GEMERALES DEL ENTREVISTADO

Nombre del entrevistado,_

Saxo: - Edad:
Femeaning L] 20 & 30 anos
Masculino 3 a 40 ahos

41 3 50 anos

Mas de 51 anos

Mivel académica:

Basicos | Mivel socioecondmico:
Diversificado | D2 (ingreses hesta OF,400.00)

Mivel undversitans | D01 (ingreses de 03,401 a QF, 200.00)
Graduado 3 nivel universitaria O3 (ingreses de 07,2001 & 011,900]

Maestria o Postgrado G2 (ingresos de 011,2001 a 217,500)

Estado civil:
| Soltero | Casada | Dwarcizde | Unido | Wuda | Ctro |

Profesion u ocupacion:

I DATOS HISTORICOS DE LA EMPRESA

1. :En qué afio fundd o inscrisid ls empress?

2. ;Bajo que régimen esia inscrita la empresa’

3. pDunde esta fisicaments 3 emprasa?

4. ;De dénde surge I3 ides de emprander con su negocio?

104
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5. Podnia amgliar un poco s historia del negocia:

8. ;Cuantas personas laboran actualmente en su empresa?

7. pConocs & su competencis?
a =i
b. No
7.1 5i la respuesta s ‘no” pasar a la pregunia 2.

7.2 Sila respussta ez "si”, ; quien es su competencia y por que?

7.3 ;Cusl considera que es el diferenciador de sus productos? ; Por qué los clientes
1] deben glegir a ustedes ¥ s) a la

compstencia?

. PRODUCTOD
8. ;Qué senicios ofrecen ustedes al publico?

8, ;Cudles son las caracteristicas de sus productas?

10, ; Con gué marcas frabaja?

11. ; Cuents con un catalogo de producios?
a S
b. No
11.2 5i la respuesia es negativa, pasar a la pregunia 12.

11.1. i la respuesia es afirmativa, ; cdmo dan a conocer &l catalogo de senvicios?

___ Redss sociales
___ Whatefpp o
___ Comeo elecironico
o
12, ;Cual B5 el senicie  qué mas le  demandan los
clientas?

13 ;Por qué ocree gque ese es & servicio que mas  solickan  los
cligntes?




20.

. . Cudl e= el s=wvicio menos demandado?

. . Por qué razon considera que no bo adguisren mucho?

. i Mos podria compartir los precios de los servicios que ofrece?

. i Cuenta ustad con alglin tipo de alianza o proveedores de confianza?

PFRECIO

. iue formas de pago ofrece a sus dientes?

Efeciivo

Tarjeta de crédito / débito
“isa cuotas
Transferencia bancaria
o

mopowo

. iOfrece facilidades de pago o crédito a sus dientes?

a. =i
b. Mo

18.1.  5ila respussta &s "no”, pasar a la pregunta 20.

192 = 5 respussta  es s infiqué  que  tipp de
facilidades:

2 Camo considera que estan los precios de sus semvicios respects a la competenciz?

22

23.

FROMOCION

. ¢ Quign decide &n cudnto a la publicidad y promocicn de la empresa?

£ Qg tanto inviers en promocion y publicidad?
a. Realments todo =5 organico
b. Alrededor de ©1,000.00 mensuales
c. Mas de Q2 000.00 mensusles
d. Cdro:

;Como da 3 conocer los servicios de |3 empresa?
“olantes

Redss sociales

Correo elecironica

Telemarksiing

Radio / TV

Oro;

mpop o
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24, ;Resliza algdn tipo @2 promocion combinando servicios o paquetzando los
senicios”?
a 5
b. Mo

25. i En la empresa uviilizan redes sociales?
a 5
b. Mo

251. Eils raspussts &5 negativa, indicar por qué razon;

252 ;Estania dizpuests 3 inverfir en redes socisles? S M iPor
qua?
25.3. Sila respuesia ez afirmativa, ;qué redes sociakes utilizan
254, ;Las publicaciones son organicas o pagadas?
255, ;Recibe leads desde las redes sociales? ; quign les da seguimiento?
256, ;Conguefrecuencia publican en las redes sociales?
_ Adisno
___Uns o dos weces 3 |3 semana
___Pocas veces al mes

26. ; Estaria dispuesto a brindar alguna de |as siguientes promocionas a sus clientss?
a. Remodela un ambiente y &l segundo con un 25% d= descusnto
b. Fromocion pague 2 ambientzs v 1 gratis
c. Cupon de 15% de descuento en el siquiente servicio

W1

RELACIONES PUBLICAS

27. ;Quign =5 la persona que == encarga de las relaciones pablicas en el negocio?

28. ;Camo construye relaciones con los clientes? | fiene algln tipo de protocalo?

Vil.  PUBLICIDAD

28. jActualmente tienen una linea grafica de la empresa?

a 5

b. Mo

c.  Unicarmenie un kegotipo
28.1. Si la respuests ez no’”, ;par que
razon?

20.2 ;Estania dispuesty a invertir en la imapgen de su empresa? 51 Mo
2 For que razdn?
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30. ; Wilizan algun fipo de publicidsd?
a ol
b. Mo

30.1. Si ks respuesia es "si” 2qué fipo de publicsd?

30.2 ;Es efectiva la publicidad que aplics?

31. ;Los colaboradores se identfican con alkgun uniforme?

32, ;Cudles son las herramientas de trabajo gue utiliza? ;estan identificadas con s
magen de la emprasza’?

Vill. PERFIL DEL CLIENTE

23, ;Quign solicita més cofizaciones en su empresa?

PYIMES

Hombres o mujeres que brindan servicios profesionales
Hombre particular

Miujer particular

Oitro:

panTp

34, ;Qwe tips de ernpresas ke cofizan & wusted? ;de queé industris?
Banca

Manufacturas

Servicios

Textiles

Do

mooow

35. Regulzrmerte cuando 52 trata de remodslacion del hogar, jquién cotiza?

a. Hombre
b Mujsr
o Odro;

36. ; Con gué frecuencia solicitan sus servicioz?
Mensualmsnie

Trimestral

Samestral

Cada ano

Diro;

mooow

37. ;Cudl es la razon principal por que lo buscan®

3. ;Tienen una base de datos de sus clientes? S Mo 2 Por qua?

30, ; Cudntos clizntes leales considera que tiene? ; Por qué razan cree que sigusn con
usted?

. PLAZA

40. ; Qué perimetro cubre para ofrecer sus servicios?
Solaments la capital

Capital v algunos municipios del depafamento
Ofrece servicio en el interiar del pais

Zonas especificas:
Ot

mao TR




“ESTRATEGIA S PROMOCICHNALES UTILIZADA S EN LA EMPRESA TECHIPINTURAS

OBJETVO DE LA ENCUESTA: I3 siguients encussta se realiza con fines académicas
coma base de recoleccion de datos para realizar un anslisis mercadaologico aplicado a una

Formato encuesta realizada al publico objetivo

GUIA DE EMCUESTA

Y AMPLIACIONES, UBICADA EN EL MUNICIPIO DE GUATEMALA EN EL
DEPARTAMENTO DE GUATEMALA™

=mpresa que se dedica 3 rempdelscionss y amplisciones.

INSTRUCCIOMES: comgletar la informacion que a continuacion se presenta de acuerds

oon sus gustos y preferencias.

Si la respuesta es nepativa, pasar a la pregunia 3.
Si la respuesta e= afirnastiva, pasar a la pregunia 5.

i Por qué razon no ha remodelzdo su espacio?
a. Por presupuesto f Precio
b. Descomnccimiente de una smpresa gque le asssore
o CMro miotiva:

i Estaria dispuesto a remodelar su espacio si cuenta con faciidades de page ¥ una
smpresa que lo asssore?

a. =i

b No

i Hace cuanto hizo una remodelacidn en sus espacios?
Wenos de un ano

1 ano

2 anos

2 anos

Was de § afos

moo o

l-,En qué poca del afa la realizg?
A principio de aho
Semans Santa

Con el bona 14

A fin de afio

Odra (indique el mes)

roo W

,-_,QIJE ecpacio le dania prioridad para remodsiar?
Cocina

Comedar

Diormitorios

Sala

Arsas comunss

Odro;

b -

PUBLICIDALD

i Por gue medio se enterd de la empresa que realizd la remodelacion en su espacia?
Anuncio en televisidn

Anuncio en periddico

Anuncio en paginas web

“allas publicitarias

Recormendacion de un familiar / amigo

Zontenido en redes sociales

Ddro

Il NN
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Si su respuesia es “contenido en redes sociales” continuar en |z pregunia Mo. 09, Oe ko
coniranio avanzar con la pregunta 10

8. ;En qué red social observs el anuncio?

a. Facebook
b. Instagram
. Twitier

d. YouTube

10. Indigue el nombre de la emprasa que |z presio el senvicio;
V. PROMOCION

11. ;Obsend algun tipo de promacion de ventas (como descusnios, cupones
intercambizkles, oferta 2x1) al mormento de contratar el sarvico de remodelacian?

a. Si

b. Mo
5i su respuests es 5, continear en la pregunta Mo, 12. De ko confranio continuar
con ks pregunta Mo, 15.

12. iLa promocion fus de (3 empresa contratada?
a =
b. No
5i su respuesta es S, continuar con la pregunta Mo. 14, De ko confrane continuar
con |3 pregunta Mo, 13.

13. iDe que empresa es |3 promacion de ventas observada?

a. Opcion 1
b. Opcion 2
c. Opcion 3

d. Ciros

14, ; Qe tipo de promocion obserec?

Descusntos

Cupones intercambiables por otros senvicios
Oderta 2x1

Asesonas grafis

Cros

oD oo

15. 5i le dieran |a oportunidad de elegir, ;Con que tipo de promeocion de ventas le
gustana s=r bensficiado?
a. Descusntos
b. Cupones intercambiables por otros senvicios
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e Ofera 21
d. Asesonas grafis
g, Jdra (especifique)

¥. MARKETING DIRECTO

18, ; Considera importante recibir informacion sobre promecionss v publicidad
de servicios de remodelacion?
g Si
b. Mo
Si su respuests es negativa indique ;Por que?

17. £ Ha recibido algln fipo de informacion promaciones y publicidad de servicios
de remodelacion?
g Si
b. Mo
Si su respuests es 5l conbinuar en ks pregunta Mo, 18. De lo contranio
continuar con la pregunta Mo, 20

18, ;Qué tipo de informacion ha recibido?
&. Promociones
b. Cenfros de atencion
. Oftra (especifigue)

19, ; A través de qué medio la recibic?
a. Comeo electranico
b. Menssje de Texio
. Redes socisles
d. Otra (especifique)
Continusr con |a pregunia Mo, 22

20. ; Le gustania recibir informacion sobre promociones y publicidad de servicios
de remodelacion?
g Si
b. Mo es de miinteras
51 su respuesta es 5l comtinuar en la pregunta Mo, 21. De lo contrario
continuar con la pregunta Mo, 22

21. ; A traves de gue medio |e gustana recibir informacion?
a. Comeo electranico
b. Mensaje de Texio
c. Redes socisles
d. Yolante
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V. RELACIONES PUBLICAS

22. ; Ha sido invitado a ferias de |a construccian u ofras aclividades relscionadas
con la remodelacion?
& Si
B. Mo
Si su respuests es Sl continuar en la pregunta Moo 23. De lo contrario,
confinde en la pregunta Mo, 27,

Z3. ;Que empresa ha sido la qua lo ha invitado?
a. Opcion A
b. Opcion B
2. Opeion C

24, ; Qué fipo de acfividades han sido a las que lo han invitado?
a. Ferizs da la construccion
b. Exposicion de servicios
. Talleres de construccion y remodelacicn de inferiores
d. Otro

25, ; Ha asistido a dichas actividades?
a 5Si
b. Mo =zon de miinterés
51 su respuests es Sl conmtinuar en la pregunta Mo, 26, De lo contrano,
confinuar con pregunia Mo, 248

26 Las aclividades realizadas, ;han generado vinculacion e identificacion enire
la imagen de la empresa y usted como bensficiario del servicio?
a i
b. Mo, me son indiferentas
Continuar con pregunta Mo, 28

27. ; Asistiria a las actividades a las que la empresa bo invite como ferias de la
construccién u ofras actividades relacionadas con la remodelacion de
interiores?

a 5Si
b. Mo son de miinterés
Continuar con pregunta Mo, 28

Vil. FUERZA DEVENTAS

28, ; Ha tenido contacto con alglin asesor el cusl le brinde informacicn sobre
remodelacion de inferiores?
a. i
b. Mo



51 su respuesta es 51, confinuar en la pregunta Mo. 28. De bo confrario confinuar
con ks pregunta Mo, 32,

22, ; En que lugar tuvo este contacio con 2l gjecutivo de ventas?
& Ceniros comerciales
b. Famreterias
2. Otros
30, ; A que empresa representaba el ejecutivo de ventas?
a. Opcion A
b. Opcion B
c. Opcion C

31, ; Como califica Is atencion recibida?
& Muy busna

k. Busns

. Regular

d. Malz

e Muy mals

Continuar con la pregunia 33

32, ; Considera impartante el tener acercamiento con un ejecutivo de ventas para
adquirir 2 producic?
g Si
b. Mo, me es indiferente

Vill. POSICIONAMIENTO

33, i Ha escuchado |a empress Tecnipinturas v Ampliaciones?
g Sl
b. MO
Si su respuests es Sl, confinuer en la pregunta MNo34. De ko condraro
confinuar com ks pregunta Mo, 3.

4. ; Por que medio conocio |z empresa?
Referida

Redes sociales

Maziling

L= contactaron para ofrecer servicio
Crira:

Mo oom

35, ; Adquinio algun servicio con ellas?
g 5l
b. MO
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Si su respuesta es 5l, continuar en la pregunta Mo 37. De ko contrario
confinuar con ka pregunta Mo, 35,

35. ;Por gué razon?

38

3o

0.

apop

Doooonon

Mo le disron el servicio gue buscaha

Los precios eran alios

COiptd por uma cotizacion de una emprasa difersnte
o

ADICIOMNALES

7. Para ustad, ; Qus factor defermina ka decision d= remadelar un espacio?

Pracio

Calidzd

‘fariedad de= productas y senvicios
Conocimisnto de s empresa
Semvicio 5l clients

o

En una escala de 1 a 5. siendo 1 & valor mas bajo y 5 & mas alto, jgue valoracion
l= daria 3 los siguientes s=nviciosT

00D oo

Facilidades de pago

Crientacion y personalizacion de senicio
Catdlogo de productos

Calidad en & frabajo

Rapidez en el senvico

;Cudl d= los siguientes servicios reguerina con mayor probabilidad?

Oooooooonon

Remadelacidn d= espacios
Aglicacion de pintura

Aglicacion de impermeabilizantes
Carmbic d= |aminas

Cambio d= canales

Elsboracion de estruciurs metalica
Instalzcion de pisos

Divisicn tablayeso

Aglicacion de revestimients plastico

i Que tanto inwedina en la remodelacion de sus espacios?

L&)

o
o

4
-

OoDoooD

Menos de 05,000.00
Alrededor de QE,000.00
Mac de 010,000.00

. £ Qug forma de pago se acomadana mejor para wuna remodelacidn?

Efectivo

Tarjeta de crédito / débito
“isa cuoias
Transferencia bancaria
o
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Constancia de respuestas realizadas al grupo objetivo

Preguntas Respuestas @

"oeccic':n 1 de 24

w
rs

aaw

Remodelaciones y Ampliaciones

Agradezco su apoyo para completar la encuesta gue a continuacion se presenta de acuerdo con sus gustos y
preferencias. La misma se realiza con fines académicos v la informacian es confidencial.

NP P e

Genero
Mujer
Hoembre
Preguntas Respuestas
146 respuestas 5

Mo se aceptan mas respuestas “

Mensaje para los encuestados

¥a no se aceptan respuestas en este formulario

Resumen Pregunta Individual
Genero
146 rezpuestas

® Mujer
@ Hombre




