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INTRODUCCION

El presente informe de investigacion lleva como titulo “Mezcla promocional para
una empresa de calzado femenino, ubicada en el municipio de Mixco,
departamento de Guatemala”, el mismo abarca la problematica derivada
principalmente en el nivel de ventas y la falta de estrategias promocionales

encaminadas a mejorar los beneficios y el crecimiento comercial de la empresa.

El presente informe consta de: primer capitulo, incluye los antecedentes, donde se
expone el marco tedrico referencial, que sirve de fundamento para sustentar la
investigacion, con el apoyo del método cientifico y método inductivo-deductivo, que

abarcan la mayor parte de los conceptos y definiciones en beneficio de la empresa.

En el segundo capitulo, se describe el diagnéstico mercadologico de la empresa
de calzado femenino, que expone la metodologia de la investigacion, los
resultados obtenidos de las encuestas a los clientes reales y potenciales, asi
también el resultado de las entrevistas al gerente general, gerente de ventas y la
descripcion de otros factores internos de la empresa unidad de analisis. Con la
informacion obtenida se pretende conocer la problematica de la empresa y los

factores que inciden en esta.

El capitulo Il presenta la propuesta de las estrategias promocionales necesarias
para mejorar el nivel de ventas que actualmente posee la empresa y dar a conocer
los productos que ofrece. Todo esto basado en los hallazgos de la investigacion,
partiendo de la base tedrica y las deficiencias identificadas, asi también detalla la
definicion, objetivos, grupo al que va dirigido, descripcidén, plan de accion,
presupuesto y control de cada una de las estrategias. Seguidamente, se incluyen

las conclusiones y recomendaciones, referencias bibliograficas y los anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

De acuerdo con el tema, el presente capitulo contiene las bases teoéricas
a utilizar en el desarrollo del contenido, con el fin de sustentar la investigacion y

propuesta de estrategias a la empresa de calzado.

1.1 Industria de calzado

La industria de calzado, es el conjunto de actividades de disefio, fabricacion,
distribucion, comercializacion, asi como los procesos y actividades que tienen
como finalidad transformar las materias primas en productos terminados de forma
masiva. Integrada por empresas que se especializan en varios sectores como:
fabricantes de calzado, de suelas, curtidores de cuero, fabricantes de accesorios,
productos afines y los importadores. La clasificacion de las empresas MIPYME en
Guatemala, se encuentra contemplada en el Acuerdo Gubernativo 211-2015 de
fecha 21 de septiembre de 2015, estipula el nUmero de trabajadores y las ventas

anuales expresadas en salarios: (véase tabla 1).

Tabla 1
Definicion MIPYME
. Ventas anuales en
~ Numero de : .
Tamarfo de la empresa . salarios minimos
trabajadores
mensuales
Micro 1-10 1-190
Pequefias 11-80 191-700
Medianas 81-200 701-1542

Fuente: elaboracién propia con base en el Acuerdo Gubernativo 211-2015, Marzo de 2018.



l. Empresa fabricante de calzado femenino
La empresa unidad de andlisis pertenece al ramo de la industria de calzado, esta
se dedica a la fabricacién de calzado con tres distintos disefios: casual, formal y
deportivo. Existe un supervisor encargado y obreros asalariados, quienes manejan
la maquinaria especializada y la mano de obra domina cada uno de los procesos
basicos para la manufactura de los zapatos de forma manual y/o mecénica, esto
se adaptada al equipo de trabajo, quienes realizan todas las operaciones con

experiencia, y asi entregar un producto final de confort y calidad.

Il. Calzado
Se entiende por calzado todo producto destinado a proteger o cubrir los pies, asi
como las partes comercializadas por separado (empeine, forro, plantilla y suela),
este puede abarcar desde zapato formal, casual, deportivo, sandalias, botas
industriales, botas de hule. En Guatemala, el calzado viene con la conquista
espariola, pero no se generalizé su uso sino hasta hace pocas décadas, ya que
hace 45 afios solo el 50% de la poblacion usaba calzado y era mas generalizado
en los centros poblacionales. En la historia de calzado nacional, el punto de partida
son las empresas familiares, estas inician actividades con escasos recursos,

combinando el fabricante actividades de disefio, operacion y ventas.

1.1.2.1 Calzado guatemalteco

La industria de calzado tiene gran importancia debido a su capacidad en la
generacion de empleo y productividad econdmica, esto da como resultado la
participacion de la Gremial de fabricantes de calzado y productos afines, adscrita
a la Camara de Industria de Guatemala, es una institucién sin fines de lucro, que
promueve el desarrollo de la industria de calzado, productos afines y la cadena

productiva.



|.Tipos: de acuerdo a la necesidad de estos productos de calzado son
acondicionados a: casual, formal, de gala, deportivo, de moda, sandalias,
plataforma alta y plataforma baja, botas industriales, botas vaqueras, y estos
utilizan distintos materiales para la fabricacion de acuerdo al tipo de zapato: piel,
plastico, cuero, cuerina, hule, pvc, que se comercializan y distribuyen en el

mercado.

[.Tamafios: de acuerdo al requerimiento del cliente se producen en las empresas,
fabricas o importadoras de calzado, las distintas tallas y variedad de zapato, de
acuerdo a la medida del pie, grande, mediano y pequefo, ya sea para dama,
seforita y nifia; como para caballero, joven y nifio, por lo que las empresas tienen

gue estar al dia segun la temporada, gustos y preferencias de los clientes.

[ll.Materiales: con el avance de la ciencia y tecnologia, ha permitido la confeccion
de un calzado adecuado a las necesidades y diferentes exigencias de la sociedad.
Se ha logrado crear calzado de diferentes materiales, ya sean naturales o
sintéticos creados por el hombre. Entre los materiales artificiales se tienen el cuero
sintético, telas de fibras sintéticas, plastico. Dentro de los materiales naturales esta

el cuero vacuno.

IV.Partes de un calzado: el zapato tiene muchas partes, cada una cumple su propia
funcién y contribuye a la funcionalidad del calzado, a continuacion, se presenta

algunos detalles:

a. |Interior del calzado: es muy importante conocer y describir lo que hay dentro
del zapato, ya que es principalmente una combinacion de la parte superior y la

suela.



— Plantilla: esta es la parte del zapato que esta en contacto con la planta del
pie. Oculta las uniones entre la suela y la parte superior y proporciona a tus pies
algo de comodidad, a veces se pueden quitar y reemplazar.

— Forro del Zapato: la mayoria de los interiores tienen un forro de zapato de

algun tipo, para proporcionar comodidad a tus pies.

b. Exterior del calzado: es la parte del zapato que esta en contacto con el suelo

y comprenden la suela exterior y el talébn. Los componentes que encontramos son:

—  Talon: a menudo esta hecho de cuero o caucho, y se encuentra debajo del
talon del pie.

— Suela: la parte inferior de un zapato se conoce como suela, se encuentra
debajo de la punta del pie y los dedos de los piesy, junto con el talon, hace
contacto con el suelo. Las suelas de zapatos pueden estar hechas de cuero u otros

materiales.

— Cintura: la parte estrecha de la suela del zapato, que se encuentra debajo

del arco del pie.

—  Vastago: una pieza de material en forma de varilla, como metal o cuero,
gue se encuentra entre la suela interior y exterior, da soporte al pie y mantiene la

forma de todo el zapato.

— Pluma: donde la parte superior del zapato se une con la suela.

—  Welt: una delgada tira de cuero entre la parte superior y la suela, alrededor

de todo el exterior del zapato que une a los dos.



1.1.2.2 Proceso de fabricacion de calzado
Estos son algunos de los pasos para la fabricacion de calzado:
|.Cortado: troqueladoras, bancos para cortar, médulos para colocacion de suajes,

y mesas para colocar pieles y utensilios.

Il.Preparado y precostura: mesas para ralladores, selladora, marcar adornos,

mesa para serigrafia, maquina devastadora, mesa de revision, armado de piezas.

lll.Costura: maquinas de poste de unay dos agujas, maquina de zig-zag, activadora
de punteras, maquina plana de una aguja, mesas de preparado, bote de

pegamento, pistolas de pegamento, utensilios de area.
IV.Montado: premoldeadora de talones, transportador, maquina montadora de
puntas, pistola de grapas, pines, pinzas, cardadora, flameadora, activadora de

suelas, pegadora de suelas, banco de acabado.

V.Empaque: mesas de empaque, estanteria para colocar zapatos, estanteria para

liquidos.

VI.Almaceén: utiliza estanterias para colocar cajas de zapato y despacho.

Para una mejor compresion, en la siguiente figura se incluyen las areas del proceso

de produccién del calzado. (Véase figura 1).



Figura 1
Areas del proceso de produccion de calzado

Bodega de
Materia Prima -

Area de corte Pespunte

Pegado de suela Montaje Control De
Calidad

Acabado /] Empaque /] Almacén

Fuente: elaboracion propia con base en la informacion sobre la produccién de calzado femenino
de la empresa. Marzo de 2018.

1.2 Mercadotecnia

Los procesos que conlleva la satisfaccion de los clientes por medio de técnicas
gue incluyen estrategias y procesos, mediante los cuales se identifican las
necesidades o deseos existentes en el mercado, para satisfacerlos de una mejor
manera posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con
los clientes, a cambio de una utilidad o beneficio, Kotler & Armstrong (2004)
afirman que: “mercadotecnia se define como el proceso social y de gestion
mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion y el intercambio de unos productos y valores con
otros”.(p.6)

Para ampliar esta definicion se analizan los siguientes conceptos centrales de la

mercadotecnia:



a. Necesidades, deseos y demandas: las necesidades humanas son
estados de carencia de un bien o servicio y que son fundamentales para satisfacer
grupos especificos con sus intereses y actitudes, deseo es el sentimiento de cada
cliente consumidor por obtener y anhelar un producto o servicio que satisfaga sus
demandas, puede determinarse como la necesidad por consumir o requerir de un
producto o servicio, que llene las expectativas mas exigentes de una sociedad,

grupo o persona.

b. Ofertas de mercado (productos, servicios y experiencias): son una
combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias que se ofrecen
en un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo, estas ofertas no solo
son productos fisicos, incluyen servicios, actividades, o beneficios que estan a la
venta, esencialmente intangibles, las ofertas de mercadeo también incluyen otros

elementos tales como personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas.

C. Valor y satisfaccién: para el interés de un cliente, es la diferencia entre lo
que él recibe por disfrutar y tener un producto y el coste de adquirir dicho
producto. Se medira el nivel de satisfaccion del cliente al obtener la compra,
dependiendo asi de la medida del resultado de los productos o servicios que

cumplan con las expectativas del consumidor.

d. Intercambios, transacciones y relaciones: es la accion de obtener un
objeto deseado de otra persona, unidad, para entregar algo a cambio. Mientras
una transaccion, a su vez es una unidad de medida, que consiste en el canje de
valores entre dos partes y las relaciones son las interacciones que se dan entre la

empresa que ofrece el bien o servicio y el consumidor final.

e. Mercados: constituye para la empresa el conjunto de compradores reales

y potenciales de un producto o servicio. Estos compradores conllevan una
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necesidad o un deseo particular que desean satisfacer mediante una relacion de
intercambio. El tamafio del mercado depende del nimero de personas que
comparten la misma necesidad, ya que estos recursos tangibles o intangibles son
necesarios para garantizar un beneficio y a cambio las personas estan dispuestas

a pagar por ellos.

1.2.1 Entorno de mercadotecnia

Dentro del ambiente empresarial se encuentran algunos factores para desarrollar
y mantener con éxito las relaciones con su cliente objetivo, estos elementos son
los agentes y las fuerzas, que se pueden trabajar a favor o en contra y que
conllevan tanto las amenazas como las oportunidades en la mercadotecnia. El
entorno de la mercadotecnia de la empresa incluye otros departamentos, canales,
proveedores, competencia y publico, asi como variables demograficas,
economicas, politicas, sociales, legales, tecnoldgicas, ecoldgicas, culturales. Para
establecer una adecuada gestion de interrelacién con los clientes y con otros
departamentos de la misma empresa, el entorno tiene dos partes fundamentales:
el microentorno y el macroentorno. Kotler & Armstrong (2004) afirman que: “el
entorno de una empresa esta formado por los agentes y las fuerzas, ajenas a la
mercadotecnia, que influyen en la capacidad que tiene la direccion de
mercadotecnia para desarrollar y mantener con éxito las relaciones

con sus clientes”. (p.117) (Véase figura 2)



Figura 2

Entorno de la mercadotecnia
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Fuente: elaboracion propia con base en el libro de Kotler Philip y Armstrong Gary y otros. (2004).
Marketing. 10a edicion. Madrid. Pearson Prentice Hall. Paginas 117-141. Marzo de 2018.

1.2.1.1 Macroentorno

Dentro de los elementos que lo conforman, se encuentra representada por seis
fuerzas externas y que no son controlables, ya que interactian en un amplio
contexto conformado por oportunidades y amenazas para la empresa. Kotler &
Armstrong (2004) afirman que: “el macroentorno esta compuesto por las fuerzas
sociales que afectan al microentorno (fuerzas demograficas, econdmicas,
naturales, tecnologicas, politicas y culturales)”. (p.118)



a. Fuerza demogréfica: estudia todos los aspectos relacionados a las
poblaciones humanas en lo referente a dimensiones, densidad, ubicacion, raza,
sexo, edad, ocupacion y otras variables. Por tanto, en la variable demogréfica se
puede estudiar diversos aspectos que conforman los distintos mercados, asi como,
por ejemplo: cambios en la estructura de edad de la poblacién, cambios en la

familia, cambios geograficos en la poblacion y crecimiento en la poblacion mundial.

b. Fuerza econdémica: el ambiente econdmico esta constituido por los
factores que influyen en el poder de compra y los modelos de gasto de los
consumidores. Los mercados necesitan tanto el poder de compra como los
consumidores y este poder de compra depende de los ingresos del momento, de
los precios, los ahorros y el crédito. Por tal motivo, es importante que el mercadeo
tenga en cuenta las principales tendencias en los ingresos y en los cambios en los
comportamientos de consumo, en este sentido se puede destacar los siguientes
aspectos: cambios en los ingresos, cambios en las pautas de consumo, desempleo

y desarrollo de los paises emergentes.

C. Fuerza natural: existe una gran importancia en los recursos naturales que
afectan a las actividades de mercadeo. Principalmente son cuatro las tendencias
a tener en cuenta con respecto al ambiente natural: escasez de materias primas,
incremento en los costos de energia, incremento en los niveles de contaminacion

y cambios en la funcién de los gobiernos.

d. Fuerza tecnoldgica: el ambiente tecnolégico esta formado por
componentes que influyen en las nuevas tecnologias y dan lugar a nuevos
productos y nuevas oportunidades de mercado, desplazando a los antiguos
métodos. Los aportes tecnoldgicos son elementos de cambio que suponen tanto
el éxito como el fracaso de una empresa, es por eso que deben estar pendientes

a las nuevas tendencias de cambio.

10



e. Fuerza legal: esta formado por las leyes y los grupos de presion que
influyen en los individuos y organizaciones de una sociedad determinada. Las
decisiones en el ambito del mercadeo tienen mucho de influencia por parte del
estrato politico y las decisiones tomadas, cabe destacar las diversas
caracteristicas de leyes: de proteccién a las empresas unas de otras (leyes de
competencia desleal con el objetivo de salvaguardar los intereses de la sociedad

en contra del comportamiento comercial sin restricciones.

f. Fuerza cultural: se encuentran las instituciones y otras fuerzas que influyen
en el comportamiento, valores basicos, percepciones en funcion de los gustos y
preferencias de la sociedad. Algunas caracteristicas que influyen en la toma de
decisiones de mercadotecnia: la auto-imagen: autosatisfaccion, relacion de la
gente con la sociedad, relacion con las organizaciones, vision del universo y sub-

culturas.

1.2.1.2 Microentorno

La empresa debe crear y mantener relaciones con sus clientes, que influyen en la
generacion de un valor, para atenderlos y satisfacer sus expectativas. Kotler &
Armstrong (2004) afirman que: “el microentorno estd compuesto por los agentes
mas cercanos a la empresa que influyen en la capacidad de la misma para atender
a sus clientes (la propia empresa, los proveedores, los intermediarios de
mercadotecnia, los mercados de consumo, los competidores y los grupos de
interés)”. (p.118)

A continuacién, una breve explicacion de cada uno de los componentes del

microentorno:

a. Empresa: todos los grupos interrelacionados forman el entorno interno de
la empresa. La alta direccion establece la mision de la empresa, sus objetivos, las

estrategias generales y la politica de la empresa. El departamento de finanzas se
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ocupa de encontrar y destinar fondos a la ejecucion del plan de mercadeo,
investigacion y desarrollo se centra en disefiar productos seguros y atractivos,
compras obtener suministros y materiales, produccion la fabricacion y calidad. El
conjunto de todos estos departamentos influye en los planes y en las acciones del
departamento de mercadeo, para enfocarse en un solo objetivo que es la
satisfaccion de los clientes.

b. Proveedores: constituyen un eslabén importante dentro del sistema
general de la empresa de generacion de valor para los clientes. Proporciona los
recursos que necesita la empresa para producir sus bienes y servicios. La
disponibilidad de los proveedores, la escasez o el retraso en las entregas, huelgas
y otros incidentes repercuten en los costes de ventas a corto plazo y minorizan la

satisfaccion de los clientes a largo plazo.

C. Intermediarios de mercadeo: proporcionan y facilitan a la empresa la
logistica adecuada para mantener e interactuar con el mercado objetivo, las
empresas se apoyan en los intermediarios para vender y distribuir sus productos
a los compradores finales, dentro de estos se incluyen, distribuidores, empresas

de logistica y distribucion, agencias de mercadeo e intermediarios financieros.

d. Clientes: la empresa debe saber a qué consumidores desea atender,
existen dos ramas importantes: los industriales que adquieren mercancias para su
debido proceso y transformacién en un producto (tangible), y el de servicio
(intangible), el cual se rige en procesos bien definidos que también daran

satisfaccioén a un cliente.

e. Grupos de interés: es cualquier grupo de apoyo que colabore con la

empresa a alcanzar sus objetivos. Entre estos se pueden mencionar grupos
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financieros, gubernamentales, de accion ciudadana, de zona e internos, reales y

potenciales.

f. Competidores: las empresas en el dmbito de la mercadotecnia, deben
proporcionar a sus clientes mejores resultados de satisfaccion y mejor solidez en
el valor del servicio o producto que sus competidores, ajustar sus estrategias
competitivas de acuerdo a las necesidades del cliente objetivo y conseguir
mejores indices de rendimiento, para posicionar cada vez mas sus ofertas en la

mente de los consumidores de manera adecuada que sus competidores.

1.2.2 Mezcla de mercadotecnia

Kotler & Armstrong (2004) afirman que: Mezcla de mercadotecnia es un conjunto
de instrumentos tacticos controlables que la empresa combina para generar la
respuesta deseada en el mercado objetivo. La mezcla de mercadotecnia incluye
todas medidas tacticas que puede tomar una empresa para influir en la demanda
de sus productos. Este sinfin de posibilidades se puede agregar en torno a las

“cuatro P”. Producto, precio, promocion y lugar. (p.60)

La mezcla de mercadotecnia es una serie de técnicas, que pretenden lograr el
maximo beneficio en la venta de un producto o servicio, mediante esta
se identifica el segmento del mercado, en donde se debe dirigir todos los
esfuerzos de promocion, siendo asi el elemento primordial la satisfaccion de las
necesidades del consumidor, potencial o actual, a través de las estrategias

propicias para alcanzar los objetivos establecidos. (Véase figura 3)
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Figura 3

Mezcla de mercadotecnia
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Fuente: elaboracién propia con base en el libro de Belch, George, y Belch Michael (2005) publicidad
y promocién 6ta edicion. México. McGraw-Hill Interamericana Editores. Paginas 64-69. Marzo de
2018.

1.2.2.1  Producto

Un producto o servicio es todo aquello (tangible o intangible) que ofrecen a un
mercado para satisfacer una necesidad o deseo, a un grupo o segmento para su
adquisicion, uso o consumo, a cambio de dinero. “producto es todo aquello que se
ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad” (Kotler & Keller,
2006, p.372). Debe considerar la formulacién y presentacion del producto,
desarrollo especifico de marca, caracteristicas del empaque, decisiones de precio,

canal de distribucion, etiquetado y envase, entre otras. Cabe indicar el curso que
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siguen las ventas dan existencia al ciclo de vida del producto (CVP). (Véase figura
4)

Figura 4

Ciclo de vida del producto
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Fuente: elaboracion propia con base en el libro de Kotler Philip y Lane Kevin. (2006). Direccién de
Marketing. 12a edicion. México. Pearson Prentice Hall. Paginas 322-331. Marzo de 2018.

a. Introduccion: es la etapa en la cual la empresa desarrolla y da a conocer
un producto, los beneficios son muy escasos o0 nulos en esta fase, ya que los
gastos son mayores y elevados. Deben idear la estrategia inicial en donde
establezcan y definan las estrategias de lanzamiento y comercializacion enfocadas

en los gustos y preferencias del mercado obijetivo.

b. Crecimiento: es la etapa en la que es reconocido el producto, la demanda

de los consumidores continuara aumentando, atraidos por las oportunidades de
15



los beneficios también vendra el aumento de competidores, es donde la empresa
enfrentara el aumento a invertir mas en elementos publicitarios, para mantener una
posicién de dominio y beneficios cuantiosos. El objetivo serd el aumento de

clientes satisfechos.

C. Madurez: en la presente etapa, el producto puede enfrentar bastantes
desafios, debido a que parece permanecer intacto durante un tiempo, es por lo
gue la empresa tiene que pensar en innovar las nuevas caracteristicas o
modificaciones al producto, para que las ventas no se estanquen o estabilicen en

un momento dado, y que no se pierda la credibilidad hacia los clientes.

d. Declive: Ultima etapa en que todas las ventas de los productos acaban
cayendo dependiendo de lo rapido o lento que sea el declive. Debido a factores
como cambios en las preferencias de los clientes consumidores, avances
tecnolégicos, aumento potencial de la competencia, por lo que la empresa debe
analizar si debe mantener un producto débil sin obtencién de mayores beneficios,
realizar cambios o modificaciones drasticas, baja de precios o finalmente dar por

finalizado y retirar el producto del mercado.

La creacion de la marca es de vital importancia para la empresa, ya que son
valiosos activos que generan niveles de reputacion y confianza, entre los
consumidores del mercado objetivo. Kotler & Keller (2006) afirman: “aquel nombre,
término, signo, simbolo o disefio, 0 aquella combinacion de elementos anteriores,
cuyo propésito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de la competencia” (p.274). Se menciona a

continuacion los principales elementos relacionados a la marca:

e. Posicionamiento de marca: la marca debe contener valor y satisfaccion

para que los mayoristas y minoristas la promuevan o exhiban de manera
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prominente, y estos a su vez, desarrollen sus estrategias para que lleguen a

posicionarse en la mente de los consumidores del mercado objetivo.

f. Seleccion del nombre de marca: este debe contribuir al éxito de un
producto para que genere beneficios, valor y satisfaccion al mercado objetivo. La
marca debe poseer algunas caracteristicas y cualidades definidas asi: (1) ofrecer
los valores y beneficios del producto, (2) reconocible, memorable y facil de

pronunciar, (3) especifico, (4) debe ser extensible, (5) transferible, (6) protegible.

g. Patrocinio de marca: es una de las herramientas a las que mas
habitualmente recurren las empresas para buscar incrementar su presencia 0 su
notoriedad, mediante la asociacién de su imagen a la de la empresa o actividad

patrocinada.

h. Desarrollo de marca: una empresa tiende a ampliar sus marcas para
realizar dicho proceso, debe de desarrollar las siguientes cuatro opciones. (1)
extension de linea, uso de la marca exitosa para introducir articulos adicionales.
(2) extension de marca, uso de la marca exitosa para lanzar productos nuevos o
modificados. (3) Multimarcas, introducir marcas adicionales dentro de la misma

categoria de productos. (4) Nuevas marcas, crear una nueva marca,

introduciéndola en una categoria de productos, donde ninguna de las anteriores

haya sido posicionada.

1.2.2.2 Precio

Es la cantidad o variable que un consumidor paga por la obtencién de un bien o
servicio, cabe mencionar que el precio es el Unico elemento de mercadotecnia que
proporciona ingresos, siendo asi, pues los otros componentes Unicamente

producen costos. “Es la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para obtener
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el producto” (Kotler & Armstrong, 2004, p.62). Por otro lado, el precio va
intimamente ligado a la sensacion de calidad del producto, asi como su

exclusividad.

a. Factores internos: afectan la decisién sobre la fijacion de precios de la
empresa, asi como: objetivos de mercadeo, estrategias de mercadeo, la base del
precio y quien fija los precios dentro de la organizacion.

b. Factores externos: son los elementos que la empresa no puede manipular
ajenos a ella, pero tiene que adaptarse para comercializar y competir en el
mercado, la demanda, ofertas de competidores, otros factores externos (recesion,

inflacion, cambios en los tipos de interes).

Las empresas deben competir cada dia con la competencia en cierto modo en que
el producto va avanzando en su ciclo, esto viene a cambiar de manera
continua las estrategias de precio de venta, a continuacién, se presentan

estrategias de precios para cartera de productos:

eFijacion de precios para lineas de productos: se determina para una
misma linea segun sus niveles, sus costos, valor percibido y valor de la

competencia.

e Fijacion de precios para productos adicionales opcionales: el que se

determina para el producto opcional, cuando se vende junto al producto original.
e Fijacion de precios para productos adicionales necesarios: se

determina para determinar precio al producto que es necesario o0 complementario

al producto original.
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e Fijacion de precios subproductos: permite reducir el precio del producto
original ya que los subproductos podran reintegrar los beneficios y hasta mas

productivos.

eFijacion de precios para paquetes de productos: es la combinacién de
varios productos o servicios, que algunas empresas colocan en los llamados
“‘paquetes” a un precio reducido, esta estrategia ayuda a aumentar el volumen de

ventas, pero el precio tiene que ser bajo, para su adquisicion.

Por la competitividad y por la produccion, existen también estrategias para
ajustar o nivelar los precios de los productos que se desean poner a la venta hacia

los mercados consumidores siendo algunos que se mencionan a continuacion:

a. Descuentos e incentivos: es la disminucion en efectivo en beneficio de
aquellos clientes que realizan sus pagos de cuotas, préstamos u otras gestiones
de manera puntual y se manejan por cierta temporalidad para incentivar a los

clientes a estar bien cobmodos y seguros con el servicio.

b. Precios segmentados: la empresa se encarga de brindar el servicio o
producto a sus distintos tipos de consumidores y dependiendo del cliente o
ubicacion, asi realizan el pago, por el precio que varia del mismo producto o

servicio.

C. Precios psicologicos: la empresa busca no solo el poder econémico del
producto sino la psicologia con que se presenta el producto, de manera que se
necesita transmitir a los consumidores que les interesa considerar mas la calidad
del producto, aunque asi el precio sea muy elevado y emplear dos aspectos muy

interesantes lo econémico y lo psicolégico.
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d. Precios promocionales: reduccion de los precios de manera temporal, a
veces incluso debajo de los costos de produccién, para generar entusiasmo entre
los consumidores del producto o servicio y que la compra sea de manera

inmediata.

1.2.2.3 Plaza

En este caso se entiende como la cadena de distribucion, donde comercializar el
producto o servicio que se ofrece (elemento imprescindible para que el producto
sea accesible para el consumidor), de tal manera que el producto llegue al lugar
adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas, a través de
los elementos del canal de mercadeo como lo son los mayoristas y minoristas.
“conjunto de organizaciones interdependientes que participan en el proceso de
hacer que un servicio o producto esté disponible para su uso o consumo” (Belch
& Belch, 2005, p.68).

Cabe mencionar que el disefio del canal de distribucion, es el sistema de
relaciones establecidas para guiar el desplazamiento de un producto hacia los
distintos niveles de intermediarios, que ayudan a realizar el proceso de

comercializacion y asi acercar el producto al consumidor final. (Véase figura 5)
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Figura 5
Niveles del canal de distribucién

MERCADEOQ DIRECTO E INDIRECTO
MERCADOS DE CONSUMO

CANAL 1 | FABRICANTE } .
CANAL 2 | FABRICANTE >

Fuente: elaboracion propia con base en el libro de Kotler Philip y Armstrong Gary y otros.  (2004).
Marketing. 10a edicion. Madrid. Pearson Prentice Hall. Pagina 425. Marzo de 2018.

Algunas empresas disefian un sistema en la logistica de la cadena de
distribucion, para minimizar costos y obtener beneficios y asi conseguir los
objetivos encaminados en las estrategias de mercadeo establecidas. Las

principales funciones de la logistica son:

a. Almacenamiento: la mayoria de empresas deben mantener en resguardo
sus bienes tangibles para conservarlos y protegerlos, para luego proceder asi a
realizar el proceso de venta de los productos, que estara disponible en cualquier

momento que el cliente lo requiera o necesite.
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b. Gestion de inventario: es importante para una empresa llevar el control y
gestion de entradas y salidas de los productos tangibles que posee, porque a
través de este elemento, la empresa posee el control de cubrir la demanda y
satisfacer en su totalidad las ventas previstas. Por o que es necesario mantener
un stock de las diversas lineas y fabricacién de productos, contando con un método
de justo a tiempo para rebajar y mantener el inventario a un nivel adecuado, para

no incurrir en costos innecesarios y pérdidas materiales.

C. Transporte: las empresas para mantener y brindar una calidad de
distribucion y llevar el producto a su destino final, deben de contar con el transporte
necesario para distribuirlo a los almacenes, distribuidores y consumidores finales.
De ahi depende qué medio de transporte es el apropiado para la logistica, asi
como: carretera (camiones), ferrocarril, mar o rio (barcos), transporte aéreo,

conductos.

d. Canal de distribucidén: medio a través del cual una empresa fabricante
elige y hace llegar sus productos al consumidor final, procurando que sea lo mas
rentable y eficiente posible, este puede ser directo o indirecto. Los canales de
distribucion lo conforman empresas prestadoras del servicio que investigan el
mercado, promocionan los productos y negocian con clientes potenciales sobre

precios, pueden ser: mayoristas, minoristas, intermediarios y consumidor final.

1.2.2.4 Promocion

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa,
sus productos y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales (como es
la empresa-comunicacion activa; como se percibe la empresa=comunicacion
pasiva). “se refiere a todas las actividades que desarrolla una empresa para

comunicar los méritos de sus productos y cuyo fin consiste en persuadir a los
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clientes para que compren” (Kotler & Armstrong, 2004, p.63). La mezcla de
promocion esta constituida por promocion de ventas, fuerza de venta o venta
personal, publicidad, relaciones publicas y comunicacion interactiva (mercadeo

directo por mailing, emailing, catalogos, webs, telemarketing, etc.).

1.2.3 Mezcla promocional

Kotler & Armstrong (2004) afirman que: “la mezcla promocional de una empresa
consiste en el conjunto de herramientas de publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas, venta personal y marketing directo, con el fin de lograr sus
objetivos de marketing y publicidad” (p.491). La mezcla promocional es utilizada
por las empresas para desarrollar estrategias de servicio al cliente, ademas para
lograr los objetivos establecidos, se vuelve un elemento clave entre la empresa y
los clientes consumidores para que genere una estrecha relacion. La mezcla

promocional se integra por:

1.2.3.1 Publicidad

La mayoria de empresas de hoy en dia utilizan los servicios de las agencias que
se encuentran fuera de ellas para la realizacion de campafias, comprando
espacios publicitarios en distintos medios de comunicacion masiva, para mejorar
la eficacia de comunicar sus productos o servicios hacia el mercado obijetivo.
Kotler & Keller (2006) afirman que: “es cualquier tipo de comunicacién
impersonal remunerada, en la que un patrocinador conocido presenta y promueve
ideas, productos o servicios” (p.568), ya que a través de los medios de
comunicacion como lo son la radio, television, internet, revistas, periddicos,
afiches, pancartas, es por eso que debe siempre empezar por la identificacion
del mercado meta y motivos de compra, asi como tomar en cuenta las 5 M de la

publicidad: mision, dinero (Money), medios, mensaje y medicion.
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1.2.3.2 Ventapersonal

Es una de las herramientas mas personalizadas, ya que resulta conveniente para
los vendedores, que conocen la necesidad y saben como adaptar de una mejor
forma la oferta al cliente consumidor. Actia como un punto de enlace muy
esencial entre el cliente consumidor quien necesita satisfacer una necesidad o
deseo através de la compra de un bien o servicio y la empresa que vende u ofrece,
Kotler & Armstrong (2004) afirman que: “es la presentacion personal por
parte de la fuerza de ventas de la empresa, con el objetivo de cerrar ventas y

establecer relaciones con los clientes” (p.491).

1.2.3.3 Promocion de ventas

Para las empresas es muy importante ya que son aquellas herramientas
y estrategias en el sector comercial dedicadas a la presentacion y expansion del
conocimiento de un producto o servicio. Clow & Baack (2010) afirman que:
“consiste en todos los incentivos ofrecidos a los clientes y miembros del canal para

estimular las compras de productos” (p.326).

La promocidén de ventas incluye herramientas como: muestras gratuitas, cupones,
reembolsos, descuentos, premios, garantias, promociones, demostraciones, que
atraen a aquellos consumidores que les gusta cambiar de marcas con frecuencia
y que permiten a las empresas ajustarse a las variaciones a corto plazo de las

ofertas y demandas competitivas en el mercado consumidor.

a. Promocion en el punto de venta: el punto de venta es el lugar donde
acuden los consumidores, y con ello pueden elegir un bien o producto individual,
por paquete, en promocion de descuento para realizar la compra y pueden elegir

el que mas llene sus expectativas.
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b. Muestras: estas son mostradas y proporcionadas al publico consumidor,
para que se los pueda tallar en el caso de ser zapatos, ropa u otros accesorios, en
el momento de adquirir el producto.

C. Paquetes promocionales: estos vienen acompafiados por una serie de
elementos en un solo paquete, para que el consumidor pueda elegir el que mas le
agrade o vaya a utilizar en el punto de venta, ya sea, por ejemplo: boletos de viaje,

compra de 2x1 en calzado, venta de equipo de cOmputo con accesorios.

d. Merchandising: conjunto de técnicas muy importantes para cualquier
punto de venta estratégico, encaminadas a poner los productos a disposicion del
consumidor, ya que le dan auge y generan atraccion de clientela para la empresa,
técnicas de aplicacion llevados a la practica por distribuidores y fabricantes con el

objeto de aumentar la rentabilidad del punto de venta.

1.2.3.4 Relaciones publicas

Belch & Belch (2005) afirman que: “relaciones publicas tienen la funcién
administrativa que evalta las actitudes del publico, identifica las politicas y
procedimientos del individuo u organizacion con el interés puablico, y ejecuta un
programa de acciones para conseguir la comprension y aceptacion del publico”
(p.25). Es importante para una empresa establecer y mantener una imagen
corporativa positiva y entablar una comunicacion con el grupo de interés, se utiliza
la publicidad no pagada y diversas herramientas de publicacion especial,
campafias enfocadas a obtener fondos, actividades comunitarias y solidarias,

patrocinio de actividades especiales y publicas.

1.2.3.5 Mercadeo directo
Para las empresas es necesario utilizar algunos canales de comunicacién que

estén en estrecha relacion con los consumidores finales, con el objetivo de
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entregar un bien o servicio sin la intervencion de intermediarios y que exista una
comunicacion directa y continua entre empresa y cliente. Kotler y Keller (2006)
afirman que: “mercadeo directo consiste en establecer conexiones directas con
consumidores individuales, cuidadosamente seleccionados, para obtener una

respuesta inmediata y mantener relaciones a largo plazo con ellos” (p.585).

1.2.3.5.1 Mercadeo telefénico: también Illamado telemarketing, la forma
mas usual de comunicarse con los consumidores y clientes corporativos es a
través del uso del teléfono. Su ventaja es la comodidad de compra y mayor

concentracion de informacion sobre el producto o servicio.

1.2.3.5.2 Mercadeo por correo: realizar el proceso de envio de una oferta,
promocién, anuncio o recordatorio publicitario, hacia uno 0 mas consumidores de
manera meticulosa, directa e individualizada. Permite evaluar los resultados de
venta, flexible porque puede variar en su entorno y se buscan nuevos métodos o

enfoques de venta, asi como: bombardeo por correo, bases de datos.

1.2.3.5.3 Mercadeo por catalogo: las empresas utilizan envios de catalogos en
linea o fisicos de productos o servicios, catalogos de especialidad para
consumidores, catalogos para clientes empresariales, tanto reales como
potenciales, asi como la capacidad de administrar la base de datos de los

clientes para no duplicarlos y ofrecerles productos de calidad.

1.2.3.5.4 Mercadeo por respuesta directa televisivo: algunas empresas utilizan
anuncios de television dependiendo de su duracién, dando a conocer los
beneficios y valores del producto o servicio. Ademas, se encuentran los programas
de teletienda incluyendo servicios, ofertas, promociones, en donde siempre
incluyen algan numero telefénico o direccion de correo para hacer inmediata la

compra y respuesta de pago.
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1.2.355 Mercadeo de quioscos: muchas empresas utilizan estas pequeiias
casetas llamadas quioscos, que representan la imagen de la misma y se
encuentran instaladas en lugares estratégicos dentro de algin centro comercial o
tienda de conveniencia, aeropuertos, en el cual una o dos personas se encargan
de brindar la informacion pertinente al cliente consumidor, sobre los beneficios o

valores del servicio o producto a adquirir.

1.2.3.5.6 Mercadeo digital: Es la aplicacion de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. Sirve para acercar
productos o servicios a posibles clientes en los medios digitales, algunas ventajas
del marketing digital (en contraposicion al mercadeo tradicional) son: resultados
medibles, alcance global, inmediatez y precision.

a. Los beneficios del mercadeo digital:
e Interactividad
e Andlisis y medicion
e Mayor alcance a la audiencia meta
e Personalizacion y precision
e Bajos costos de operacion
e Flexibilidad
e Competitividad

e Retencion de clientes

1.3 Diagnostico FODA

La matriz FODA es una herramienta administrativa que compara los factores
internos y externos de la empresa para gestionar la toma de decisiones y para la
evaluacion de situaciones normales y de contingencia, asi como para la etapa

comparativa para la formulacion de estrategias o planes operacionales.
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1.3.1 Fortalezas

Son los aspectos positivos y fuertes con los que cuenta una empresa y que le
permite participar y enfrentar a sus competidores, ya que internamente se
encuentra con los mayores atributos y lineamientos competitivos para ser rentable

y productiva.

1.3.2 Oportunidades

Son aquellos elementos externos positivos que dan ventaja a una empresa, para
hacerla favorable y rentable, ante la participacién en un entorno competitivo,
utilizando estratégicamente el crecimiento de mercado, expansion de mercado y

cambios gubernamentales.

1.3.3 Debilidades
Son aquellos factores o aspectos vulnerables que provocan dentro de la
organizacion un clima desfavorable frente a la competencia, que pueden repercutir

de manera negativa en el desenvolvimiento empresarial.

1.3.4 Amenazas

Son los aspectos o factores desventajosos que repercuten de manera negativa
contra la empresa de manera externa, y en los que no es posible tener el control,
sino que debe adaptarse a los factores competitivos del mercado, con sus planes

mercadoldgicos.
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO DE LA MEZCLA PROMOCIONAL PARA UNA EMPRESA
FABRICANTE DE CALZADO FEMENINO, UBICADA EN EL MUNICIPIO DE
MIXCO, DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

El presente capitulo detalla los resultados esenciales de la investigacion de campo
realizada sobre la situacion mercadoldgica actual de la empresa fabricante de
calzado femenino, ubicada en el municipio de Mixco, departamento de Guatemala.
Se realiz6 un diagnostico con el fin de conocer la aplicacion de las variables de la

mezcla promocional en la empresa.

El objetivo principal fue recopilar toda la informacion indispensable de fuentes
primarias y secundarias que permitan comprobar las causas y motivos del bajo
nivel de ventas de la empresa. Asimismo, conocer las estrategias promocionales

actuales y su incidencia en las ventas.

2.1 Metodologia de la investigacion

Se presenta la metodologia, técnicas e instrumentos de investigacion que
ayudaron en la recoleccion de datos para el trabajo de campo, para delimitar el
problema con los elementos de la unidad de andlisis y diagnosticar la situacion

actual de la empresa con respecto al nivel de ventas.

2.1.1. Métodos de investigacion

En esta investigacion se aplicaron los siguientes métodos:

2.1.1.1 Método cientifico
a. Faseindagadora
Se recolecto informacion de fuentes primarias a través de entrevistas y encuestas,

y fuentes secundarias por medio de libros de texto y otras fuentes de informacion.



b. Fase demostrativa
Se realiz6 una comparacion de las variables expuestas en las hip6tesis con la
realidad de la empresa (investigacion de campo).

c. Fase expositiva
Se presentan los resultados obtenidos a través de un informe final, dentro del cual
se expone el producto de la investigacion, con las propuestas de las estrategias

de mezcla promocional.

2.1.1.2 Método deductivo
Para realizar el diagnodstico actual relacionado con la mezcla promocional que
aplica la empresa unidad de analisis, se utilizaron las siguientes técnicas e

instrumentos.

2.1.2 Técnicas de investigacion
2.1.2.1 Encuesta: esta técnica fue dirigida a clientes internos y externos de la
empresa de calzado, a través del uso de una boleta para obtener informacion

necesaria en beneficio de la empresa.

2.1.2.2 Entrevista: por medio de una guia estructurada se obtuvo la mayor
informacion del gerente general, gerente de ventas, vendedores y personal

administrativo involucrado en el proceso de fabricacién y venta del calzado.

2.1.2.3 Observacion directa: a traves de esta técnica se realizaron visitas
programadas a los clientes reales y potenciales de la empresa unidad de andlisis,
para obtener la mayor informacion posible con respecto al comportamiento de

adquisicién y compra.

2.1.2.4 Muestreo: se utilizé la técnica de muestreo aleatorio simple para la
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seleccion de clientes potenciales, algunos visitan la sala de ventas y otros residen
en el en los alrededores del municipio de Mixco, departamento de Guatemala.

2.1.2.5 Investigacion bibliogréfica

Se utilizaron algunos documentos bibliograficos para confrontar la informacién y
brindar un dato fidedigno acerca del trabajo de campo elaborado y realizado para
la empresa de calzado.

2.1.3 Instrumentos de investigacién

2.1.3.1 Boleta de encuesta

Documento de vital importancia que apoyo en la elaboracion de la investigacion
de campo dirigido a los clientes reales y potenciales de la empresa objeto de
estudio (Véase anexo 1y 3)

2.1.3.2 Guia de entrevista
Para obtener mayor informacion fidedigna acerca del estado actual de la empresa
de calzado se realizo una entrevista al gerente general, se obtuvo datos concretos

y verificacion, que ayudaran a mejorar las estrategias actuales. (Véase anexo 4)

2.1.3.3 Guia de observacion: este instrumento permitio verificar la situacion de
la empresa objeto de estudio para lainvestigacion de campo, ayud6é a la
recoleccion y obtencién de datos e informacion importante para elaborar el informe

(Véase anexo 7)

2.1.3.4 Cuadros estadisticos: practica necesaria para el vaciado de la
informacion obtenida de las encuestas aplicadas a clientes reales y potenciales,
fue de apoyo para realizar y analizar los cuadros estadisticos, importante para la

elaboracién del diagnéstico mercadologico de la empresa de calzado. A
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continuacioén, el proceso de la investigacion de campo acerca de la mezcla

promocional de la empresa de calzado. (Véase figura 6)

Figura 6
Proceso de lainvestigacidén de la mezcla promocional de la empresa de
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Fuente: Elaboracion propia, diciembre de 2018.

a) Tamafio de la muestra: para realizar la investigacion de campo se tuvo que
determinar el tamafio de muestra de clientes minoristas reales y de clientes

consumidores potenciales. (Véase cuadro 1)
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Cuadro 1

Determinacion del tamarfio de elementos de la muestra, clientes reales

Cliente Real Tamafio de la muestra
n= Z2 PON n= (1.96)2 (0.50)(0.50)(500)
E2 (N-1) + Z2 PQ (0.05)2 (500-1) + (1.96)2 (0.50)(0.50)

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, diciembre 2018.

Sobre el total de clientes reales (minoristas) de 500 personas que posee la
empresa de calzado, se establecié que serian encuestadas de forma aleatoria 210
segun tamano de la muestra, con un nivel de confianza de 95%, la probabilidad de
exito o fracaso fue del 50% y con un maximo error de aceptacion del 5%, este
proceso de encuestar se llevo a cabo con el apoyo del personal de ventas, debido
a que por razones de corto tiempo se necesitaba obtener la informacién fidedigna

para la elaboracion de los cuadros estadisticos respectivos.

La muestra representativa adecuada para realizar una encuesta a clientes
potenciales minoristas y compradores finales en beneficio de la empresa de
calzado unidad de analisis, la respectiva encuesta fue llevada hacia 385 sujetos
de investigacion (personas y empresas), futuros clientes compradores. Para
determinar el tamafio de la muestra requerido, se sustituyeron las variables.

(Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Determinacion del tamafio de elementos de la muestra, clientes

consumidores potenciales

Cliente Potencial Tamafio de la muestra
n= 22 P n= (1.96)? (0.50)(0.50)
E2 (0.05)2

n= 385 clientes potenciales

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, diciembre 2018.
Base: total de clientes consumidores potenciales 385 encuestados, nivel de confianza 95%, la
probabilidad de éxito o fracaso es del 50% y un méaximo error de aceptacion del 5%.
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Del total de clientes consumidores potenciales encuestados, se recolectd la
informacion de dos maneras: una pequefia proporcion fue de forma electronica y
el resto se llevo a cabo con encuestas fisicas de manera personal, debido a que
el tiempo era corto y se necesitaba que la investigacion fuera fidedigna para la
obtencién de resultados, se recibié apoyo por parte de los asesores de venta de la
empresa de calzado. De acuerdo al trabajo de campo realizado, la finalidad e
interés de la empresa de calzado es especificamente aumentar la cartera de
clientes minoristas (personas o empresas de calzado que compran en pequefias
cantidades el producto para comercializarlo), enfocAndose en este segmento sin

descuidar los clientes actuales.

2.1.3.5 Fichas bibliograficas: instrumentos necesarios que contienen datos
gue identifican a un libro o documento, que se relacionan o describen algunos
elementos sobre la empresa objeto de estudio. Estos fueron importantes en la fase
inicial para el proceso de investigacion, porque sirven para consultar fuentes que

van a formar parte del analisis.

2.2 Ambiente de mercadotecnia
Abarca las fuerzas y agentes que de una manera influyen en las actividades de

mercadeo de la empresa unidad de analisis.

2.2.1 Macro ambiente
Estos factores pueden ser positivos 0 negativos para el crecimiento de la empresa,
ya que presentan un conjunto de fuerzas externas que influyen en la

comercializaciéon de la misma.

2.2.1.1 Fuerza demogréfica
La empresa en estudio se identifica por la venta de productos de calzado femenino
y de calidad en el area de Mixco, municipio de Guatemala; existen competidores

gue se han ubicado en esta area dedicandose a la misma actividad econdémica. En
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lo que respecta al mercado objetivo, estos productos van dirigidos al segmento
femenino (damas, adolescentes y nifias), (Véase figura 7)

Figura 7

Actividades econdmicas, segun Municipalidad de Mixco
Trabajadores por Actividad

De cada 100 trabajadores
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Fuente: Municipalidad de Mixco, proyecciones de poblacién basadas del censo 2002.

&1

Censo 2002

De cada 100 trabajadores segun nivel educativo

2.2.1.2 Fuerza econdmica

En el plano econémico de la sociedad guatemalteca, el indicador es mas optimista
al 3.1% de crecimiento economico, que fue el reporte de diciembre del 2018, pero
sigue siendo bajo para resolver los principales problemas del pais como reducir la
pobreza o generar mayores oportunidades de empleo. En el 2017, el crecimiento
de la economia fue de 2.8%, y en el 2016, de 3.1%, segun las cifras de la banca
central. (datos obtenidos del Banco de Guatemala BANGUAT al afio 2018).

2.2.1.3 Fuerzatecnoldgica
El uso de nuevas tendencias tecnoldgicas se ha incrementado en el municipio de
Mixco, departamento de Guatemala, por lo que la empresa de calzado cuenta con

equipo como: computo con acceso a internet, uso de teléfonos celulares para
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mantener una comunicacion con los clientes, asi mismo medio de pago en forma
de efectivo, maquinas (POS) siglas en inglés “point of sale” para pagos con tarjeta
de crédito o débito. Estos medios permiten con mayor disponibilidad obtener y
brindar informacién a la poblacion, lo que les permite estar conectados y
comunicados a través de medios digitales y mejorar actividades de ventas.

2.2.1.4 Fuerzalegal
La empresa de calzado debe regirse por medio de las leyes y los grupos de presion
gue influyen en los individuos y organizaciones de una sociedad.

a. Constitucion politica de la republica
Constituye la ley suprema de toda la republica, rige a todo el estado y sus demas
leyes. En el articulo 43 garantiza la libertad de industria, comercio y trabajo; salvo

limitaciones que sean impuestas en las mismas leyes.

b. Cédigo de comercio
Establece los requisitos legales que se requieren para ejecutar cualquier actividad

comercial en el pais.

c. Cddigo de trabajo
Se constituye por normas que regulan la actividad entre empresa y trabajadores.
En caso de la empresa unidad de analisis cumple con las normas establecidas en

el coédigo y brinda al personal todos los derechos y obligaciones de ley.

d. Ley de impuesto sobre larenta

Esta ley grava los ingresos de empresas, personas y otras entidades legales. El
porcentaje dependera del régimen en que se opere. Se calcula un porcentaje (5%
0 31%) variable a los ingresos de una empresa o persona juridica que esté sujeta

al pago de impuestos.
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e. Leydel impuesto al valor agregado (IVA)

Este impuesto es indirecto, en virtud que los contribuyentes no lo pagan
directamente porque se traslada al consumidor final, es decir que al realizar
compras o ventas debe de pagarse de forma mensual en un porcentaje del 12%,
a excepcion de las empresas o personas que estén inscritas en el régimen del

pequefio contribuyente cuyo porcentaje es del 5%.

2.2.1.5 Fuerzacultural

En el municipio de Mixco, la mayoria de la poblacién se identifica como no indigena
y que realizan la compra calzado ay sea para uso propio de reventa, sin embargo,
existe un porcentaje de personas indigenas, que han emigrado de departamentos
y se han asentado para instalar sus negocios o dedicarse al comercio de productos

de calzado.

Los habitantes de los sectores aledafios convergen al casco urbano para realizar
la compra de productos. Para la empresa de calzado, resulta positivo debido a que
puede captar nuevos consumidores potenciales, ya que en la mayoria de los
sectores no se encuentra la variedad de productos y precios accesibles que ofrece

dicha unidad de andlisis.

2.2.2 Micro ambiente
En el microambiente que afecta a la empresa de calzado, se analizan las

siguientes variables: empresa, proveedores, competencia y clientes.

2.2.2.1 Empresa
Conformada por todos los departamentos interrelacionados que forman el entorno
interno de la empresa: gerencia general, financiero, recursos humanos, ventas,

administracién y operativo.
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a. Antecedentes de laempresa

La empresa fabricante de calzado femenino, inicia formalmente sus operaciones
el 02 de mayo de 2016 siendo una empresa familiar de origen guatemalteco. La
empresa cuenta con 24 colaboradores, los cuales ocupan 18 diferentes puestos
de trabajo, se encuentra ubicada en el kilbmetro 6.2 calzada San Juan 17 avenida
2-37 zona 4 de Mixco, Montserrat, municipio de Guatemala. Estéa clasificada como
pequefia empresa, la principal actividad comercial consiste en la fabricacion de
calzado dirigido al sector femenino, las lineas de calzado que comercializa son:

casual, deportivo y formal

Es una empresa nueva y que se ha constituido por lo menos con 500 clientes
reales minoristas. Es necesario mencionar que las expectativas de las metas de

ventas y crecimiento en el mercado nacional no han sido los esperados.

b. Mision
“Ser una empresa que genere productos de calidad en el campo del calzado con
estandares mundiales de la industria que genere satisfaccion a nuestros clientes
y oportunidades de trabajo a nuestros empleados y proveedores.”

— Vision
“Ser reconocidos como empresa lider en la industria del calzado con crecimiento
en la participacion de mercado siendo la mejor opcién por calidad y durabilidad”.
— Valores
Honradez
Puntualidad
Veracidad
Responsabilidad

Competitividad
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c. Objetivos

Alcanzar la satisfaccién de los clientes consumidores.
Fortalecer la imagen de la empresa.

Crear conciencia de marca.

Generar la fidelidad en los clientes.

d. Logotipo empresade calzado
A continuacion, se presente el logotipo original de la empresa en estudio y que
cada uno de los productos de calzado posee en los empaques. (Véase figura 8)

Figura 8

Logotipo de empresa de calzado

ALERY,
‘Ao s

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2018.

e. Slogan de la empresa de calzado

De acuerdo a la investigacion de campo, el eslogan utilizado es el siguiente:
“Relajar tu vida es trabajo tuyo, relajar tus pies es trabajo nuestro”.
f. Estructura organizacional

A continuacion se describe la estructura organizacional que posee actualmente la

empresa. (Véase figura 9)
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Figura 9
Estructura organizacional de la empresa de calzado

Puestos No. Personas

Gerente General (1)
Gerente Financiero (1)
Gerente de Recursos Humanos (1)
Gerente de Ventas (1)
Vendedores (5)
Administrador (1)
Bodega (1)
Almaceén (1)
Troquelado (2)
Desvaste y Marcado (2)
Preparado (2)
Costura (2)
Montado (2)
Empaque (2)
g. Organigrama de la empresa

A continuacion se presenta el organigrama de la empresa de calzado.

40



ORGANIGRAMA
EMPRESA DE CALZADO FEMENINO

DE FUNCIONES
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1
\& ,
(d 1\ (4 N\ /—k—,—
Gerente Financiero Gerente de Ventas Gerente Recursos
1 1 Humanos
1
\ , \& /,
(d 1\ (d 1\ 4 N\
Vendedor Norte Vendedor Sur Administrador
1 1 1
\& , \& , L )
I |
(4 N\ (d N\ a N (d
Vendedor Este Vendedor Oeste Bodega Almacén
1 1 1 1
\ )|\ J \ J \S
[ |
4 B 4 1\ (4 B
Vendedor Central Troquelado Desvaste y Marcado
1 2 2
8 J, \ /, & J,
[ |
(d N\ (d N\
Preparado Costura
2 2
\& /, \& /,
[ |
(d N\ (d 1\
Montado Empaque
2 2
\& /, \& ,

Fuente: Informacion proporcionada por la empresa de calzado, diciembre de 2018.

h. Ubicacion
La empresa unidad de analisis se encuentra ubicada en el municipio de Mixco,

departamento de Guatemala, siendo un lugar favorable debido a que esta situado

41



cerca de la calzada principal y a poca distancia de centros comerciales en los
alrededores. La ubicacion la empresa de calzado permite que el mismo tenga
clientes en areas o colonias cercanas como la Florida, 1° de Julio, El Naranjo,

Villas del Rosario, Jardines de Tulam Tzu | y I, Torres de Tulam Tzu, El Castafio
y Villa Linda. (Véase Figura 10)

Figura 10

Ubicacién de la empresa de calzado
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Fuente: trabajo de campo, diciembre 2018.

i Volumen de ventas

El volumen de ventas de la empresa de calzado es de un estimado de 2,200 a

3,080 pares mensuales, ya que al dia el departamento operativo de la empresa

estd fabricando entre 550 a 770 pares a la semana, o que genera una venta

mensual de aproximadamente de Q259,600 a Q363,440.00 (esto es con datos

generados por la empresa, va cambiando segun el volumen de lo vendido), dado

gue al dia realizan las operaciones respectivas para la fabricacion del calzado,
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segun el nimero de productos que les requieran los clientes minoristas actuales.

(Véase gréficaly 2)

Gréfica 1l

Volumen de ventas afio 2017 y 2018

4000000
Q3,748,624.00
Q3,582,480.00
3500000 3 B
3000000
2500000
2000000
1500000
1000000
500000
0
2017 2018

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, diciembre 2018.

Base: informacion proporcionada por la empresa unidad de analisis.

Como puede verse en la grafica anterior las ventas efectuadas por la empresa
unidad de andlisis tuvo minimas variaciones de ingresos entre lo que fue el afio
2017 Y 2018 en la venta del producto de calzado, ya que no se obtuvo el beneficio
econdmico proyectado y no hubo un aumento de clientes segun lo requerido con

respecto al segmento de mercado.
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Gréfica 2
Volumen de ventas afio 2019
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Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, diciembre 2019.
Base: informacion proporcionada por la empresa unidad de analisis.

En la grafica anterior puede observarse que el nivel de ventas de la empresa
unidad de analisis para el afio 2019 no llegé a alcanzar lo proyectado en el
incremento de ventas, por lo que hubo una baja en la promover, difundir y vender
el producto de calzado, esto vino a afectar las ganancias y beneficios, por lo que

es necesario implementar mejores estrategias de mercadeo (publicidad y

promocién).

j. Nivel de ventas: la gerencia financiera proporcion6 datos sobre las ventas
de los dltimos tres afios (2017, 2018 y 2019). Se observa la cantidad facturada por

cada segmento y el comportamiento del flujo del negocio durante este periodo de

tiempo. (Véase cuadro 3)
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Cuadro 3
Comportamiento de las ventas de acuerdo a la segmentacion de la cartera
durante el periodo 2017-2018-2019

Total Ventas en

Afo Tipo A 25% Tipo B 60% Tipo C 15% Q. 2017-2018-
2019
2017 Q895,620.00 Q2,149,488.00 Q537,372.00 Q3,582,480.00
2018 Q937,156.00 Q2,249,175.00 Q562,294.00 Q3,748,624.00
2019 Q867,831.00 Q2,082795.00 Q520,699.00 Q3,471,324.00

Total periodo
2017-2018- Q2,700,607.00 Q6,481,458.00 Q1,620,365.00 | Q10,802,428.00
2019

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, diciembre 2019.

El cuadro anterior muestra el nivel de ventas que genera la cartera de clientes de
la empresa unidad de analisis, el monto total de ventas y beneficios recibidos entre
los afios 2017, 2018, asi también la disminucion que se observa para el afio 2019,

ya que es necesario incrementar el mercado objetivo del producto de calzado.

La definicion de cada una de las categorias es determinada por el promedio de

facturacion anual. A continuacion, se describen cada uno de los mismos:

1. Cliente tipo A: generan el 25% de la facturacion anual de la empresa. Este
segmento esta formado por empresarios individuales minoristas, realizan sus
adquisiciones de cuatro a cinco meses, se ubican dentro y en los alrededores del

municipio de Mixco, departamento de Guatemala.

2. Cliente tipo B: estos clientes en su mayor parte producen el 60% de la
facturacion anual para la empresa unidad de analisis, este se compone de

numerosos grupos pequefios (personas individuales) ubicados en colonias de
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barrio dentro y en los alrededores del municipio de Mixco, departamento de

Guatemala.

3. Cliente tipo C: estos clientes unicamente retunen el 15% de la facturacion
anual, este grupo se encuentra compuesto en su mayoria por pequefas tiendas
de calzado (mercados), la temporalidad para la adquisicion o compra del
producto de calzado es cuatrimestral y se ubican dentro del municipio de Mixco,

departamento de Guatemala.

K. Empaque

Es uno de los elementos importantes para la empresa de calzado, donde se ve
reflejado la imagen empresarial, cada producto al realizarse la venta incluye el
empagque respectivo (caja) con los logos e identificaciones correspondientes de la
unidad de andlisis, retne las caracteristicas mercadolédgicas esenciales para poder

competir en el mercado del calzado. (Véase figura 11, 12 y 13)
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Figura 11

Empaque Valery sport

Fuente: trabajo de campo, agosto 2019.

Figura 12
Empaque Valery Elegance

Fuente: trabajo de campo, agosto 2019.
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Figura 13
Empaque Valery Casual

| et .
Fuente: trabajo de campo, agosto 2019.

2.2.2.2 Proveedores: Son los encargados de proporcionar a la empresa de
calzado femenino los suministros que serviran para ofrecer un producto final al
cliente, cuenta con 5 proveedores, ubicados en distintos municipios del pais y
algunos en departamentos, abastecen de productos para el calzado de la mas alta
calidad; lo que impulsa de esta forma la industria del calzado guatemalteco, esto

facilita a proveer calzado en estilos de las ultimas tendencias a nivel nacional.

Asimismo, el gerente general de la empresa, indica que cuentan con proveedores
especificos que brindan suministros necesarios para el funcionamiento de la
empresa, tales como productos de piel, cuero, cuerina, maquinaria, material de

oficina y de empaque, agua potable, energia eléctrica e internet.

2.2.2.3 Clientes: De acuerdo a la entrevista realizada al gerente general de la
empresa, se verifico que el producto de calzado femenino, es adquirido por los
clientes minoristas actuales. La empresa cuenta con una base de datos

conformada entre empresas y personas individuales, la cartera estd comprendida
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por 500 clientes minoristas actuales, quienes se encuentran segmentados de
acuerdo al volumen de compra mensual. A continuacion, se presenta los tres tipos
de nivel de clientela, conformados asi: Cliente tipo A, By C que generan la venta
mensual de la empresa unidad de analisis, y quienes adquieren el producto de
calzado. (Véase cuadro 4)

Cuadro 4

Segmentacion del tipo cliente real actual

Tipo de clientes Total de clientes % de
por tipo consumo

A 125 25%

B 300 60%

C 75 15%

Total 500 100%

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, agosto 2019.

2.2.2.4 Competidores: La empresa unidad de analisis ha generado su propio
mercado, impulsandose como innovadora en el sentido de manejar la estrategia a
costo que es una de las ventajas competitivas interna y beneficiosa dirigida al
segmento de calzado femenino. La mayoria de zapaterias que se encuentran en
el mercado se basan en promociones, descuentos y cupones. Ademas, existen
diversos competidores indirectos que fabrican este tipo de calzado tras muchos
afios en el mercado, estas han empezado a ser competidores directos fabricando
accesorios a sus productos que realizan en sus instalaciones. Los elementos de
la mezcla promocional utilizados por la empresa, en relacion con los competidores
directos son similares o menores y no representa una ventaja competitiva. (Véase

cuadro 5)
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Cuadro 5

Cuadro comparativo de mezcla de mercadotecnia de la empresa de calzado

y competidores directos

Empresa Producto Precio Plaza Promocién
) ] Accesible para Sala de Ventas y
Competidor A Nacional . o Volantes.
todo publico visitas de ventas
Sala de ventas en Catalogos,
] . . distintos puntos de | publicidad pagada,
) Nacional e Variados, bajoy ] )
Competidor B la ciudad, redes sociales,
Importado alto o )
distribucion a pagina web,
departamentos pancartas, afiches.
Catalogos,
_ _ _ Cobertura ciudad publicidad pagada,
c tidor C Nacional e Variados, bajoy | capital y q "
ompetidor redes sociales,
P Importado alto departamentos de _
Guatemala pagina web,
pancartas, afiches
Cobertura ciudad Catélogos, redes
c tidor D Nacional e Accesible para capital y ol .
ompetidor o sociales, pagina
Importado todo publico departamentos de _
Guatemala web, afiches
Sala de ventas en Catalogos,
) ] ] distintos puntos de | publicidad pagada,
) Nacional e Variado, medio y ] )
Competidor E la ciudad, redes sociales,
Importado alto o )
distribucion a pagina web,
departamentos pancartas, afiches
Sala de ventas en i
) ] ] o Catalogos, redes
) Nacional e Variados, bajoy | distintos puntos de . .
Competidor F ] sociales, pagina
Importado alto la ciudad, ]
S web, afiches
distribucion a
Cobertura ciudad i
) ) Catalogos, redes
) Nacional e capital y ) .
Competidor G Alto sociales, pagina
Importado departamentos de

Guatemala

web, afiches.

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
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2.3 Situacion actual de la mezcla promocional

2.3.1 Analisis de aspectos internos de la empresa

La empresa de calzado femenino dentro de su aspecto empresarial mantiene los
estandares de control y calidad de productos de calzado femenino, de acuerdo a
las normativas de elaboracion y produccién de la Gremial de fabricantes de
calzado y productos afines, adscrita a la Camara de Industria de Guatemala.

2.3.1.1 Productos que fabrica

Los productos que ofrece la empresa de calzado femenino va dirigido al segmento
de calzado situados en el municipio de Mixco, departamento de Guatemala, las
marcas son propias de la empresa y que poco a poco ha ingresado al mercado,
mayor confort y comodidad que se ha comercializado con menor frecuencia en el
ambito guatemalteco y que poco a poco va en aumento, dentro de las marcas que

poseen se encuentra en sala de ventas: Valery Elegance y Valery Sport.

Existen diversas marcas, tipos, colores, materiales, disefios y tamafios de calzado,
por lo que se presentan diversos precios. Este es afectado por la numeracion,
cuanto mas grande es el producto, asi también es el precio, independientemente
del estilo, calidad o color que se trate. En la empresa unidad de analisis se
manipula calzado para mujeres, adolescentes y nifias, ya que existen tres
clasificaciones del producto de calzado para el presente segmento: casual,
deportivo y formal. Los disefios se ofrecen en diversos colores como blancos, azul

marino, cafés, negros, o diversas combinaciones y estilos.

2.3.1.2 Calzado formal (Valery Elegance)
Este tipo de calzado va dirigido al segmento femenino de nifias y adolescentes y
sefioras, que se encuentra comprendido dentro de las edades de 12 afios en

adelante. Entre estos se encuentran algunos estilos modernos y clasicos.
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Caracterizado por el confort y estilo en cada uno de los productos que se ofrecen

al cliente. (Véase figura 14)

Figura 14
Calzado formal (Valery Elegance)

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2018.

2.3.1.3 Calzado casual (Valery Elegance)

Asi mismo se encuentra la segunda linea de calzado, parte importante para la
empresa de calzado femenino, este determina un mercado entre las edades de 13
a 18 (jévenes) y de 19 en adelante (seforitas y mujeres). Para brindar a este
segmento femenino una personalidad de elegancia y distincién en cada una de las
lineas exclusivas. Con esto brindar productos de calidad que llenen las

expectativas de los clientes consumidores. (Véase figura 15)
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Figura 15

Calzado casual (Valery Elegance)

Fuente: trabajo de campo, diciembfe ‘2>08

2.3.1.4 Calzado deportivo (Valery Sport)

La linea Valery Sport, genera mayor demanda y mejores beneficios para la
empresa de calzado femenino, este segmento como bien se indica va desde los 9
afos en adelante, mantiene un surtido variado de presentaciones, estilos y colores
variados, esto con el afan de satisfacer al cliente consumidor y darle un producto

final con los requerimientos necesarios y competitivos del mercado. (Véase figura

16)

Figura 16

Calzado deportivo (Valery Sport)

Fuente: trabajo de campo, diciembre 2018
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A continuacion se presenta informacion de materiales que se utiliza la empresa

para la fabricacién de calzado. (Véase tabla 2)

Tabla 2

Materia prima para la fabricacién de calzado femenino

Tipo de | Material para | Acabado Tallas
calzado suela de suela
E.E.U.U EUROPA AMERICA
3.5,4,45,5, 34, 34.5, 35, 35.5, 36, 4,5
Cuero, suela
Formal oo 5.5,6,6.5,7, | 36.5, 37, 37.5, 38, 38.5, 5.5, 6.5
sintética, madera Pegado
Poliuret Cosid 7.5,8,85,9, 39, 39.5, 40, 40.5, 41 7.5, 85
oliuretano i
osido 9.5, 10, 10.5, 9,95
Madera 3.5,4,45,5, 34, 34.5, 35, 35.5, 36, 4,5
c | Cuero Pegado 5.5,6,6.5,7, | 36.5, 37, 37.5, 38, 38.5, 5.5,6.5
asual
PVC Inyectado 75,8,85,9, 39, 39.5, 40, 40.5, 41 7.5, 85
Poliuretano Cosido 9.5, 10, 10.5, 9,95
Caucho natural
Piel, Lona . 3.5,4,45,5, 34, 34.5, 35, 35.5, 36, 4,5
Cosido
] Cuero, Material 55,6,6.5,7, | 36.5, 37, 37.5, 38, 38.5, 5.5, 6.5
Deportivo o Inyectado
Sintético 75,8,85,9, 39, 39.5, 40, 40.5, 41 7.5,8.5
Vulcanizado
PVC 9.5, 10, 10.5, 9,95

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: proporcionada por la Gerencia de Ventas de la empresa de calzado.

2.3.1.5 Materiales

Los materiales que utiliza la empresa para la fabricacion de calzado son de piel,

cuero y sintético, para dar el confort y satisfaccion a los compradores.

Aunque se tienen diversos materiales, la empresa tiene dentro de los productos

de calzado como diferenciador

la elaboracion de

los mismos en cuero.

Actualmente la incorporacion de nuevos materiales en la confeccion del zapato,

ha dado un especial relieve al arte de vestir, tal es el caso del empleo de las telas,
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la variedad de ellas, sus diversos colores, aportan al zapato un nuevo estilo desde
la seda salvaje, el raso, la rafia, el lino y el nylon, hasta la lona, la gamuza o el

otoman.

La piel también es empleada en la confeccion del calzado, ya que van mas alla de
verse solo “bonitos”, influye en la resistencia a los agentes externos y en la
suavidad de sus hormas, ademas de contar con una alta absorcién y transpiracion
gue hace que el pie se mantenga seco, libre de hongos y de erupciones
provocadas por el calor y la humedad.

En el cortado de los patrones que forman la cara externa del zapato, suelen
utilizarse pieles procedentes de animales pequefios como la cabra, el cerdo o la
oveja para las confecciones mas comunes, el llamado “zapato de diario”. Por el
contrario, en los zapatos “de vestir’ se emplean pieles mas sofisticadas como las
de serpiente, lagarto, cocodrilo o foca, y para el calzado infantil se utilizan
principalmente pieles de res, cerdo o borrego, pero en la actualidad, los materiales
sintéticos se encuentran en franca competicion con las pieles naturales. Las pieles
metalizadas o las plasticas, como las poliamidas, el polipropileno y el polietileno,
pueden servir de base para la creacion de excelentes disefios, pero también
pueden presentar determinados problemas por la flexion, el frote o simplemente

por la temperatura ambiental.

2.3.1.6 Proceso de fabricacion de calzado de la unidad de analisis

Estos son algunos de los pasos para la fabricacion de calzado:

a. Cortado: trogueladoras, bancos para cortar, médulos para colocacion de

suajes, y mesas para colocar pieles y utensilios.
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Preparado y precostura: mesas para ralladores, selladora, marcar
adornos, mesa para serigrafia, maquina desbastadora, mesa de revision,

armado de piezas.

Costura: maquinas de poste de una y dos agujas, maquina de zig-zag,
activadora de punteras, maquina plana de una aguja, mesas de preparado,
bote de pegamento, pistolas de pegamento, utensilios de area.

Montado: premoldeadora de talones, transportador, maquina montadora de
puntas, pistola de grapas, pines, pinzas, cardadora, flameadora, activadora

de suelas, pegadora de suelas, banco de acabado.

Empaque: mesas de empaque, estanteria para colocar zapatos, estanteria

para liquidos.

Almacenar: utiliza estanterias para colocar cajas de zapato y despacho.

(Véase figura 17).
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Figura 17

Areas del proceso de produccion de calzado

PREPARADO Y

CORTADO PRECOSTURA

COSTURA

MONTADO

EMPAQUE

ALMACEN

Fuente: elaboracion propia con base en la informaciéon sobre la produccién de la empresa de
calzado femenino. Agosto 2019.

En la figura anterior se da a conocer la descripcion de cada una de las etapas en

el proceso de fabricacion del producto de calzado.

2.3.2 Resultados de la Investigacion

Para establecer los distintos puntos de vista que se manejan dentro de la empresa
de calzado, se entrevisto a personas de distintas areas de trabajo, quienes
opinaron sobre la diversidad de productos de calzado y los procesos de ventas
gue deben mejorar. También, se encuesté a 210 clientes reales y 385 clientes
potenciales de la empresa de calzado. A continuacion, la presentacién de

resultados.
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2.3.2.1 Personal de laempresa
Se tom6 como sujetos de investigacion al personal de las gerencias, ventas y
administrativo de la empresa fabricante de calzado femenino, 12 en total.

El siguiente cuadro presenta al personal que fue entrevistado, se aplicé por medio
de una guia estructurada, con el fin de recolectar informacion para conocer el
guehacer de la empresa. El total de entrevistados fue de 12 colaboradores. (Véase

cuadro 6)

Cuadro 6
Personal de la empresa entrevistado para la recoleccion de datos
Tipo personal Frecuencia Porcentaje
Gerentes entrevistados 4 33%
Vendedores entrevistados 5 42%
Administrativos entrevistados 3 25%
Total 12 100%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: total de personal encuestado (12) para la investigacion de campo de la empresa de calzado

Como puede observarse en el cuadro anterior el personal que apoyé para la
elaboracién de la investigacion de campo en beneficio de la empresa de calzado
es el siguiente: lo representan los gerentes con la informacién que brindaron, la
mayor parte de la mezcla promocional fue representada por los vendedores y en
menor numero sobre estos datos fue con el personal administrativo. Para obtener

la informacion fidedigna se llevo a cabo de manera personal una guia de entrevista.

a. Personal directivo
Para el personal directivo las técnicas aplicadas fueron la observacién directa y la

entrevista, para obtener datos mas concretos y especificos, en relacion a la
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situacion mercadoldgica de la empresa, las actividades y objetivos de mercadeo
gue se realiza hasta el momento y que medios usan para competir en el mercado.
Segun comentaron los gerentes entrevistados, el objetivo principal es aumentar:
conocimiento de marca, la cartera de clientes, las ventas y trabajar en la

competitividad de la empresa en el mercado que atiende.

La empresa de calzado cuenta con un monto de presupuesto publicitario de
aproximadamente Q7,000.00, aunque solo ha elaborado volantes y otras acciones
promocionales de minima inversion. De igual forma, segun las gerencias de la
empresa de calzado, se tienen prioridad por tres elementos de mercadotecnia,
como la venta personal, promocion de ventas y el mercadeo interactivo, dejando a
las otras en segundo plano, como las relaciones publicas y la publicidad en medios
masivos y contarian con el apoyo financiero de una entidad bancaria para poder

realizar las mejoras e implementaciones de estrategias necesarias.

b. Personal de ventas-administrativo

Para el departamento de ventas fue necesario entrevistar a cinco de los
colaboradores que la conforman y tres del area administrativa, y se obtuvo de esta
técnica informacion vital, para el analisis de la situacion mercadoldgica actual de
la empresa. Asimismo, se entrevisto a un administrador, bodeguero, encargado de

almaceén, que forman parte de la administracion.

Del total de las tres personas entrevistadas, dos indicaron que los clientes tienen
muy buena percepcion de los productos de la empresa de calzado, mientras que
solo uno indicd que los clientes observan como bueno a la mercaderia que se
vende. De acuerdo a la entrevista realizada a los colaboradores, indican que los
clientes perciben los precios de los productos de calzado como precios bajos y

medios, situacion que consideran favorable para la empresa.

59



Respecto a la via de comunicacion que utiliza la empresa de calzado con los
clientes, los vendedores entrevistados respondieron que era la visita personalizada

a clientes minoristas y redes sociales para establecer contacto o toma de pedidos.

Ademas, los vendedores indicaron que la imagen que tienen los clientes acerca
de los productos es excelente; asimismo, dos de ellos expresaron que son buenos
zapatos, mientras tanto solo uno manifesté que estos eran en un sentido regular
calidad. El envio de cartas de presentacién es un medio de comunicacién se da
muy poco, segun comentan los vendedores; ya que, no se le da el seguimiento
constante para continuar con el proceso de comunicacion con los clientes, para la
venta de los distintos productos de calzado que se encuentran en exhibicion en la

sala de ventas.

Dentro de la empresa de calzado uno de los vendedores se da a la tarea de enviar
los correos electrénicos a su clientela, por ser una herramienta muy util y de facil
accesibilidad para dar a conocer los estilos, colores y modelos de los diversos
productos de calzado y ademas otro medio muy comun que utilizan es por medio
del teléfono. Esta ultima via de comunicacion es la mas utilizada por tres
vendedores para continuar en contacto con el cliente y luego, refuerzan con las

visitas personalizadas, ya que, son fidedignas y para continuar futuras ventas.

2.3.2.2 Clientes reales

Existe una gran cantidad de personas alrededor de la empresa unidad de andlisis
entre aldeas, caserios y otros municipios aledafios. A continuacion, las respuestas
obtenidas por los 210 clientes reales, respecto a diversos elementos de
mercadotecnia que aplica la empresa; asi como expectativas que se espera que

la compafiia cumpla.
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a. Perfil de los clientes reales

Las caracteristicas principales de los clientes reales minoristas actuales de la

empresa de calzado (personas individuales y empresas) se detallan en el siguiente

cuadro, donde se describe los datos mas generales que se necesitan para obtener

informacion valiosa. (véase cuadro 7)

Cuadro 7

Perfil de clientes reales

Caracteristica Descripcion Frecuencia Porcentaje
Masculino 90 43%
Género :
Femenino 120 57%
18-25 14 7%
26-35 93 44%
Rango de edad
36-45 77 37%
46 0 mas 26 12%
Soltero (a) 70 33%
o Casado (a) 119 57%
Estado civil : :
Divorciado (a) 15 7%
Viudo (a) 6 3%
Primaria 36 17%
Diversificado 105 50%
Nivel académico Universitario 67 32%
Post Grado 2 1%
TOTAL 210 100%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: total de clientes reales actuales 210 encuestados.
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b. Publicidad

La empresa de calzado cuenta con un monto de presupuesto publicitario limitado,
solo ha elaborado volantes y otras acciones promocionales de minima inversion.
Por lo que, se indagé al grupo de clientes minoristas actuales para conocer cOmo
se enteraron de la existencia de la empresa unidad de andlisis y de la informacion

recibida de los productos de calzado. (Véase grafica 3)

Grafica 3
Medios en que observo la publicidad de la empresa de calzado, segun

clientes reales actuales

Afiches

Volantes
98%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: total de clientes reales actuales 210 encuestados.

Segun los datos presentados en la gréafica anterior, el medio con mayor porcentaje
de cdmo conocieron a la empresa de calzado y sus productos, siendo de mayor

uso segun las personas encuestadas es el volante, debido a que es un medio muy
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Asi mismo, se indago sobre los medios publicitarios que ha utilizado la empresa

unidad de andlisis para brindar la informacion sobre los distintos productos y que

en algin momento alguno de estos elementos ha servido para mostrar a los

de calzado que posee. (Véase

clientes minoristas actuales los tipos y disefios

gréfica 4)

Grafica 4

Medio publicitario para conocer la empresa de calzado

reales actuales
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Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, agosto 2019.

Base: total de clientes reales actuales 210 encuestados.

De acuerdo a la informacion basada en la grafica anterior, el medio por el cual las

personas conocieron a la empresa unidad de andlisis fue a través de volantes, en

cambio los demas participantes se enteraron por otros medios como la
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Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: total de clientes reales actuales 210 encuestados

Producto 2x
57%

Se observa en la grafica anterior que la mayoria de los clientes recuerdan

promociones recibidas como 2x1 en los productos ofertados, y los descuentos en
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las compras; la empresa de calzado aplica pocas veces este tipo de promociones,
sin embargo, no han elaborado a detalle los procesos necesarios para ponerlas en
marcha. Solo una minoria menciond otro tipo de promociones como incentivo por

fidelidad y compra frecuente.

d. Relaciones publicas

En la actualidad la empresa de calzado no ha logrado la participacion en eventos
de gran magnitud como Expocalzado, organizado por la Gremial de Fabricantes
de Calzado y Productos Afines (Parque de la industria), adscrita a la Camara de
Industria de Guatemala, muy poca intervencion y no ha logrado el nivel de
crecimiento adecuado dentro del mercado del municipio de Mixco, departamento

de Guatemala. (Véase grafica 6)

Grafica 6
La empresa ha participado en eventos de Ferias de calzado, segun clientes

reales actuales
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Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: total de clientes reales actuales 210 encuestados.
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Como puede observarse que la mayoria de las personas confirmaron que no
conocen sobre la participacion de la empresa unidad de analisis en eventos y ferias
de calzado, y solo una minoria saben que participé en un posible evento de esta
indole.

e. Venta personal

Es una de las herramientas mercadolégicas considerada por la empresa de
calzado para captar clientes, los asesores de ventas entran en contacto directo y
realizan el trato de compra-venta del producto, demostrandoles fidelidad y atencion
personalizada en cualquier duda o reclamo y las caracteristicas que el cliente

considera en el ambiente o sala de ventas. (Véase grafica 7)

Grafica 7

Caracteristicas de la sala de ventas, segun clientes reales actuales

Conocen sobre el Cuenta con suficientes espejos bien colocados
zapato que venden 5% Cuenta con aire

19% acondicionado o
T~ ventilador
10%

.
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

El local esta oscuro | El empleado muestra

o bien iluminado un trato amable
14% 52%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: total de clientes reales actuales 210 encuestados.
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Como puede observarse en la gréfica anterior existen ciertos comportamientos por
parte de los vendedores y que son claves para la realizacién de la venta, asi como
el ambiente de las instalaciones donde encuentra el producto que ofrece la
empresa unidad de andlisis. Es importante destacar las respuestas sobre
iluminacién de la sala de ventas, ventilacion, espejos y por mejor la atencién y el

conocimiento del producto por parte del personal.

Cuando las personas realizan sus compras de calzado en cualquier centro
comercial, esperan encontrar una gran variedad, tallas, estilos y colores del
producto de acuerdo al gusto del consumidor y que podria brindar la empresa
unidad de analisis, asimismo acerca de la imagen de los productos que ofrece, la

mayoria optan por algun tipo de calzado. (Véase grafica 8)

Grafica 8
Aspectos del calzado que le interesa encontrar en unatienda,

segun clientes reales actuales

Buenos precios;
14%

Variedad en
estilos; 18%

Variedad en
precios; 20%
Variedad en
Existencia de/ tallas; 34%

ofertas; 14%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: total de clientes reales actuales 210 encuestados.
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En la grafica anterior se muestran las caracteristicas que una tienda debe poseer
con respecto a la visibilidad de un producto de calzado, la que obtuvo mayor
prioridad por parte de la clientela es la variedad en tallas, para tener mas opciones
de tamafio en el producto, asi como la variedad de precios y que sean accesibles
para la compra del calzado. Son aspectos que los clientes observan al momento
de tomar una decisién de compra, 0 que les interesa para acercarse al punto de

venta y conocer el producto.

f. Servicio al cliente

Es uno de los elementos mas importantes para la empresa, ya que se mantiene
un contacto directo con el comprador final. Esto permite establecer una
comunicacion viable y positiva; asi como, atencion adecuada, con amabilidad,
mostrarles la variedad de articulos y brindar un agradable servicio, enfocandose
en los gustos y necesidades que busca en el producto, asimismo, llenar las

expectativas de satisfaccion primordial. (Véase grafica 9)
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Grafica 9
Grado de satisfaccion por el servicio de la empresa de calzado, segun

clientes minoristas actuales
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Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: total de clientes minoristas actuales 210 encuestados.

Como puede observarse en la informacion obtenida de la grafica anterior por
medio de una encuesta, que el factor de satisfaccion del cliente minorista actual
abarca la mayor parte, algunos clientes opinaron que fueron atendidos de una
manera habitual guedando medianamente satisfechos, y en una minima parte
indicaron el no estar satisfechos con el servicio, lo que demuestra que debe

establecerse una retroalimentacion de estrategias de servicio.

Las empresas deben tener presente que para ofrecer o dar un producto de calidad,
confort y comodo, deben llenar varias caracteristicas que son importantes, esto
depende como el cliente proyecte el producto que se le esta ofreciendo, ya sea

para uso propio o reventa. (Véase grafica 10)
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Grafica 10
Caracteristica que identifica a la empresa de calzado, segun clientes reales
actuales

Promocion; Ubicacion;

4% \ 1%

Precios bajos;
45%

Calidad;
33%

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: total de clientes reales actuales 210 encuestados.

De acuerdo con la grafica anterior, los encuestados indicaron que la caracteristica
primordial que identifica a la empresa unidad de analisis es la de precios bajos, ya
gue es una practica interna para la venta de calzado, otra particularidad importante
para la venta del producto de calzado que lo hace atractivo no solo por su material

y resistencia es la calidad, asi como la atencién que brinda.

g. Competencia
De acuerdo ala encuesta realizada a los clientes minoristas actuales existen varias
empresas de calzado que ofrecen variedad de productos, pero que solo algunas
logran identificar y satisfacer la necesidad en la que ha realizado su compra.
(Véase grafica 11)
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Grafica 11
Empresas que venden productos de calzado, segun clientes reales

actuales

Competidor 3
20%

Competidor 1 . Competidor 2
54% 26%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: total de clientes reales actuales 210 encuestados.

Segun grafica anterior el competidor 1 es la mas visitada por parte de la clientela;
ya que, esta tiene varias sucursales en distintas zonas de Mixco, empresa con
varios afios en el mercado. Los encuestados indicaron que visitan estas tiendas
de calzado por la cercania y el facil acceso que tienen a los mismos, por las
promociones ofrecidas y ademas de que no tienen conocimiento de alguna otra

empresa ubicada en el area en donde puedan realizar sus compras.

h. Precio
Dentro del entorno de las ventas de la empresa de calzado puede observarse
como los precios de los productos de calzado son un factor importante, esta utiliza

una estrategia de precio para atraer posibles clientes. (Véase grafica 12)
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Grafica 12
Caracteristica que identifica a la empresa de calzado, segun clientes reales
actuales
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Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: total de clientes reales actuales 210 encuestados.

De acuerdo a la gréafica anterior la caracteristica con que se identifica la empresa
de calzado se encuentra que la mayor parte de personas optan por calidad, asi
mismo esta lo que son precios bajos, a diferencia de otras empresas competidoras
gue no lo utilizan, las personas adquieren productos de calzado acorde a su
necesidad y de igual importancia ya sea por comodidad, servicio o alguna

promocién.
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i Surtido
En el siguiente apartado se puede identificar los elementos que se ofrecen sobre
el calzado que existe y que la empresa unidad de analisis brinda al publico en

general. (Véase grafica 13)

Gréafica 13

Elemento a elegir en la compra del producto de calzado, segun clientes
reales actuales

. Estilo
Precio 10%

= ..,

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: total de clientes reales actuales 210 encuestados.

En la sala de ventas de la empresa de calzado se encuentra un stock de variedad
de estilos, colores y disefios para que los clientes puedan adquirir segun el gusto
y criterio de compra, el material es uno de los elementos de mayor impacto para
la clientela, asi como el confort, lo que satisface esta necesidad de adquisicidén

para este tipo de producto.
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J. Calidad
Se guia a través de estandares de calidad, ya que la mayoria de estas empresas
debe ofrecer un producto con distincién, elegancia, confort, que llene las

expectativas del cliente consumidor. (Véase gréfica 14)

Grafica 14
Factores que influyen en la compra del producto de calzado, segun clientes

reales actuales
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17% _ T /

4
\\i\\ \\

33%

Precios bajos
45%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.

Base: total de clientes reales actuales 210 encuestados.

Segun la informacién obtenida se determiné que los precios bajos y la calidad del
producto de calzado son dos factores importantes y necesarios que esperan
encontrar en la tienda los clientes, al igual que un buen servicio que deje cerrada

las brechas de expectativas y regresen de nuevo por otra compra.
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k. Valor de compra

Como puede observarse la fidelidad de compra de los clientes y el precio que
estaria dispuesto a pagar por adquirir algin producto de calzado, ya sea para uso
propio o reventa y que la empresa de calzado debe de tener una constante
comunicacion sobre las promociones, precios y beneficios que llenen las

expectativas del cliente. (Véase grafica 15)

Grafica 15
Valor de compra por el producto de calzado, segun clientes reales

actuales

Q300 en adelante

Q100 a Q200
0,
% T 12%

Q201 a Q300
81%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.

Base: total de clientes reales actuales 210 encuestados.

La respuesta que proporcionaron los encuestados permitié identificar que el valor
a que estarian dispuestos a pagar por comprar calzado, la mayoria establecié
aproximadamente de Q201.00 a Q300.00, e indicaron que en segundo plano

comprar productos de calzado de menor calidad y mas baratos.
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A continuacién, se muestra la gréfica el criterio de compra del producto de calzado

y de mayor gusto del cliente. (Véase grafica 16)

Gréfica 16

Criterio de compra de calzado, segun clientes reales actuales

Conocen sobre

el zapato que

venden; 9%

Que cuenten con
variedad en las
tallas; 32% |

Que le muestren mas de
una opcioén; 49%

Retiren el zapatog
no deseado; 7%

uia en la eleccién del
modelo; 4%

|

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: total de clientes reales actuales 210 encuestados.

Conforme a la gréfica anterior puede observarse que los clientes tienen como
principio al comprar algun producto de calzado, que le muestren mas de una
opcidén en su mayoria, para satisfacer la necesidad de adquirir algin producto y en
segundo plano que tengan una variedad de calzado en tallas, asi como modelos,

colores variados que se encuentren en la tienda para elegir sin ningun problema.

2.3.2.3 Clientes potenciales

Para la empresa de calzado es muy importante el aumento del nivel de ventas, y
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el conocimiento de compradores finales y minoristas que se encuentren ubicados

en el municipio de Mixco, departamento de Guatemala.
a. Perfil de los clientes potenciales

A continuacion, se muestra un cuadro con los detalles generales de las personas

encuestadas como clientes potenciales. (Véase cuadro 8)
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Cuadro 8

Perfil de clientes potenciales

Caracteristica Descripcion F Porcentaje
Masculino 175 45%
Género Femenino 210 55%
18-25 54 15%
26-35 135 35%
Rango de edad 36-45 195 3206
46 0 mas 71 18%
Soltero (a) 95 25%
Casado (a) 228 59%
Estado civil Divorciado (a) 62 16%
Viudo (a)
Primaria 33 9%
Nivel académico Diversificado 135 3%
Universitario 188 49%
Post grado 29 7%
TOTAL 385 100%

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: total de clientes consumidores potenciales 385 encuestados.

b. Héabitos de compra de calzado

Del total de 385 clientes potenciales, la mayoria ha adquirido algun tipo de
producto de calzado, sin embargo, solo en menor escala de clientes indicaron que
no habian comprado ultimamente segun como puede verse en los datos que se

obtuvo de la encuesta realizada. (Véase grafica 17)
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Gréafica 17

Ha comprado producto de calzado ultimamente, segun clientes potenciales

No ha comprado
5%

)

e

95%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.

Como puede observarse en la gréfica anterior, la mayor parte de los productos de
calzado han tenido un consumo de compra por parte de las personas, para su

confort y comodidad, mientras la minoria no lo ha realizado Ultimamente.

C. Publicidad

Los medios publicitarios en el mercado ayudan a colocar anuncios, han
evolucionado con el tiempo, principalmente con el acceso a las tecnologias de la
informacion, uno de los medios publicitarios mas antiguos es el periédico que
actualmente sigue utilizandose, pero ha disminuido frente a otros como el internet.

A continuacion, se detalla la informacién. (Véase grafica 18)
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Grafica 18
Medio de publicidad que deberia utilizar la empresa de calzado, segun

clientes potenciales

Trifoliares;
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Television;
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Radio;
4%

Volantes;
4%

Internet;
52%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.

La grafica anterior muestra el medio de publicidad con mayor prioridad y que les
interesa a los clientes potenciales encuestados por ser mas accesible como lo es
el internet; asi también otro medio que deberia utilizar la empresa unidad de
analisis es la television vista por las personas y con un porcentaje menor pero

razonable se encuentra lo que son las vallas publicitarias.
En la actualidad la mayoria de las personas prefieren ser mas practicos y estar al

dia con lainformacion sobre cualquier articulo, producto o servicio. A continuacion,

se muestra los datos recolectados de la encuesta realizada. (Véase grafica 19)
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Grafica 19
Medio de comunicacion para recibir informacion sobre el producto de
calzado, seguln clientes potenciales
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Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.

Se determiné que la mayoria de encuestados prefieren las redes sociales, debido
a que son medios interactivos de mayor demanda para estar informados sobre los
articulos de calzado, asi mismo le continua de manera primordial lo que es el uso
del e-mail, para obtener informacién y guardar ain mas detalles sobre los
productos a consumir y por ultimo con poco favoritismo, pero de igual forma

importante lo que es la visita de venta y el uso del medio telefénico.

Es muy comun el uso de los medios de comunicacion en los hogares. Por eso la

mayoria considera necesario estar al dia con los medios que existen y las
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caracteristicas de cada uno. Ademas, incide también la frecuencia de uso. (Véase

gréfica 20)

Grafica 20
Frecuencia con que utiliza los medios para recibir informacién sobre

calzado, segun clientes potenciales
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Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.

Como puede verse la mayor parte de que los clientes potenciales utilizan a diario
los medios tecnoldgicos actuales para estar informados y obtener mas detalles de
los productos de calzado, mientras que otros prefieren hacerlo de manera mensual
con estos medios interactivos en su vida cotidiana y mientras que la minoria hace

uso de estos medios o los utiliza de dos a tres veces a la semana.
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d. Promocion de ventas
En la busqueda de promociones que puedan ofrecer las empresas de calzado,
las personas desean obtener un buen producto que satisfaga sus necesidades,

en la siguiente grafica se muestra algunas opciones. (Véase gréfica 21)

Grafica 21
Promociones de ventas que ofrecen al comprar calzado, segun clientes

potenciales

Descuento;
42%

Producto 2x1;

57%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.

De acuerdo con la informacion obtenida del trabajo de investigacién de campo, del
total de las 385 personas encuestadas, la mayoria de clientes prefirié el tipo de
promocién ventas como lo es el 2x1 en la compra de calzado, en segundo plano

optaron por lo que son los descuentos y una pequefia minoria indicé que otro.
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De los 385 clientes potenciales encuestados, puede observarse el tipo de producto
de calzado que ha adquirido para satisfacer su necesidad. Se obtuvo los siguientes

resultados. (Véase gréafica 22)

Grafica 22
Tipo de calzado que ha comprado, segun clientes potenciales
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Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.

Conforme a la gréfica anterior, de las 385 personas encuestadas el producto de
calzado que tiene mayor popularidad de consumo por parte de los clientes
potenciales es el deportivo, como segunda opcidn le continua el estilo casual y en
tercer lugar, se encuentra tipo lo que es el tipo formal, se deja en ultimo plano y no

menos utilizado lo que son las sandalias y las botas.
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El calzado es sin duda tema significativo para la mayoria de mujeres que, le dan
mucha importancia al utilizar este producto para las distintas actividades y
ocasiones, se presenta informacién fundamental sobre el tipo de calzado preferido

y el producto que tiene mayor demanda. (Véase gréfica 23)

Grafica 23
Tipo de calzado que puede encontrar en una zapateria, segun clientes

potenciales

Botas; 3%

Sandalias;

Deportivo; -‘_.'_.'_.‘.:, \Formal;

7% 19%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.

Segun los resultados obtenidos el tipo de calzado que les interesa encontrar en
una tienda y de mayor consumo es el casual, a un grupo les parecio utilizar el tipo
formal, otros prefieren estar mas comodos y relajados con el deportivo, asi como
la sandalia segun los encuestados, por ultimo, en minoria algunos prefieren las

botas para uso.
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La mayoria de las personas buscan la forma de adquirir los distintos productos de
calzado, que se encuentran en el mercado, aunque prefieren hacerlo de la manera

tradicional. (Véase gréfica 24)

Gréfica 24

Método utilizado para comprar calzado, segun clientes potenciales

A través de
catalogo
18%

En Linea
2%

\ Comprar en

persona
80%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.

Con base a los datos recopilados puede observarse que la mayoria de las
personas prefiere comprar calzado de forma personal, ya que es una técnica

segura y confiable para satisfacer sus necesidades con este producto.

El consumo de las personas al comprar distintos productos de calzado deriva del

gusto, pero también depende de la etapa econOmica en que se encuentra para

86



realizar dicha adquisicion, algunos datos fueron recopilados y la frecuencia con
que realizan dicha actividad. (véase gréfica 25)

Grafica 25
Frecuencia de compra de calzado, segun clientes potenciales

Diario;
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Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.

Segun grafica anterior el mayor niumero de personas realizan la compra de
producto de calzado en un lapso de tiempo trimestral, segun su economia, otros
lo hacen de manera mensual y mientras tanto en una pequefia minoria de
personas adquieren este producto de zapatos en un tiempo estimado ya sea por

guincena o diario.
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e. Competencia

Dentro del mercado guatemalteco existen empresas que se dedican a la venta,
produccién de calzado para las personas y que puedan seleccionar entre una
gama de los mismos, a continuacién, se muestra informacion. (Véase gréafica 26)

Grafica 26
Empresas que le han vendido calzado, segun clientes potenciales
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Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.

En la gréfica anterior se muestra que el mayor numero de publico comprador se
encuentra para el competidor 1, segun el total de los encuestados, asi también le
continua el competidor 2 y otros (competidor 3 y competidor 4) que abarcan en el

mercado de Mixco, departamento de Guatemala.
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f. Factores que inciden en la compra de calzado

La mayor parte de las personas buscan en un producto de calzado satisfacer una
necesidad tan comudn que llene sus expectativas y deseos, por lo que a
continuacién se muestra valiosa informacion obtenida de la encuesta realizada

(véase gréfica 27)

Grafica 27
Factor de mayor importancia al comprar calzado, segun clientes

potenciales

Precio;
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Material; ) 5 Confort;
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Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.

Como puede verse en la gréfica, el factor de mayor importancia para los clientes
potenciales en la compra de calzado es el confort ya que, complementa las

expectativas de compra. Asi mismo, le continua el material factor importante que
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le es notable para algunos, para otros se encuentra definido lo que es el estilo de

acuerdo al gusto y por ultimo, esté el elemento del precio con una minoria.

Las tiendas de calzado ofrecen variedad de productos entre las variables que

complementan su deseo de compra de calzado, en seguida se detalla algunos
aspectos. (Véase gréfica 28)

Gréafica 28

Variables de compra de calzado, segun clientes potenciales

Tipo de calzado
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Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.

De acuerdo con los datos obtenidos en la grafica el principal factor en la compra
de calzado para los clientes potenciales es la calidad, con un mayor porcentaje

entre las personas encuestadas, a continuacion, sigue lo que es el tipo de calzado
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segun la decision de compra de algunas personas, asimismo, le continua lo que

es el surtido y precios bajos con una minoria de eleccién.

g. Servicio y atencién al cliente

Cuando las personas ingresan a un establecimiento de calzado esperan recibir un
servicio completo que pueda abarcar desde el mas minimo detalle para la compra,
enseguida se detalla lo que opinaron los clientes potenciales encuestados para

obtener esta informacion. (Véase grafica 29)

Gréfica 29
Caracteristica que se aprecia de un vendedor de calzado, segun clientes
potenciales
Otro;
2%
Profesional-
capacitado;
32%

.
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Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.
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Puede observarse que una de las mayores prioridades que esperan los clientes
potenciales acerca de un asesor de ventas al realizar la compra en una tienda de
calzado es que sea amable-buen servicio, esto generd un mayor resultado en la
poblacion encuestada y en segundo plano queda otro elemento como es lo de

profesional-capacitado con una pequefia minoria.

h. Venta por internet y catalogos

Este tipo de venta le da al cliente rapidez en la compra, la posibilidad de hacerlo
desde cualquier lugar y a cualquier hora del dia. Tipicamente estos productos se
pagan mediante tarjeta de crédito, pero algunos prefieren de la manera tradicional

con mayor seguridad. (Véase gréfica 30)

Grafica 30
Compra de calzado através de internet, segun clientes potenciales

Si ha comprado;
8%

/

No ha comprado;
92%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.
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Segun los resultados, la mayor parte de los clientes potenciales coinciden en que
no realizan compras de calzado a través de internet, por seguridad y confianza, ya
gue prefieren obtener de manera fisica la adquisicion del producto y con un

pequefio porcentaje si pretenden adquirirlos de manera electrénica.

Algunas personas prefieren adquirir productos de calzado de manera practica y
sin complicaciones, pero otras estan decididas a mantener su actitud por
realizarlas personalmente ya que pueden manipular estos productos, se presentan
datos importantes segun encuesta realizada (véase grafica 31)

Grafica 31

Compra de calzado através de un catalogo, segun clientes potenciales

Si ha comprado;
25%

No ha
comprado;

75%

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.
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La grafica anterior muestra que la mayoria de los clientes potenciales prefieren no
realizar la compra del producto de calzado por medio de catdlogo, segun los
encuestados, mientras tanto el otro pequefio porcentaje indicé que ha comprado;
ya que, tiene ventajas para adquirirlo y pagarlo sin necesidad de realizarlo de

manera fisica.

La mayor parte de las personas buscan una manera segura de comprar y de pagar
para no tener problemas, para adquirir bienes, productos, servicios y/o cancelar
todo tipo de obligaciones. Seguidamente se presenta informacion de importancia

para tener claridad del sistema mas utilizado. (Véase grafica 32)

Grafica 32
Medio de pago que utiliza al comprar calzado, segun clientes potenciales
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Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
Base: 385 clientes potenciales que respondieron la encuesta.
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La grafica anterior indica que el medio de pago en efectivo es uno de los elementos
de mayor demanda para el uso de los clientes potenciales en la compra de
calzado, en segundo plano esta el uso de la tarjeta de crédito, luego le continua el
deposito bancario, para luego dejar en tercer plano como opcién el pago en linea

y como ultimo recurso lo que es el uso del cheque.

2.3.3 Hallazgos

Por medio del trabajo de investigaciéon de campo que se realizé para la empresa
de calzado, se muestra cOmo se encuentra la situacién actual de acuerdo a las
desventajas competitivas y las mejoras a realizarse de las estrategias

mercadoldgicas. (Véase tabla 3y 4)
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Tabla 3

Hallazgos de clientes reales versus clientes potenciales con relacién ala

mezcla promocional

Aspecto y
herramientas

Clientes reales

Clientes potenciales

210 encuestados

385 encuestados

Son comerciantes minoristas
La mayoria no conoce algun crédito por parte
de la empresa unidad de analisis.

Personas individuales y
comerciantes minoristas.

Ha comprado calzado deportivo y

Consideraran que la empresa unidad de analisis casual.
Perfil de les ofrece excelentes precios y buen servicio. Quien le provee estos productos son
clientes Prefieren ver el precio dentro del zapato. empresas de la competencia.
Les gusta el trato agradable. La frecuencia de adquisicion del
Estan dispuestos a pagar entre Q200 a Q300 producto es de un periodo trimestral.
or compra de calzado. )
P P Adquieren los productos de manera
personal y a través de catalogo.
Un 30% no conocen fisicamente las Un 65% desconocen la ubicacion de
instalaciones. la empresa,
Plaza En el stock de la tienda le mostraron méas de Ellugar les parece un buen punto.
una opcion del producto de calzado. No conocen la tienda fisicamente.
La mayor parte de compra e informacion es por
visitas de venta.
Los elementos de mayor importancia al comprar Le interesa mas el producto de
el producto son el material, el confort y el precio. calzado deportivo, casual y formal.
Les agrada la variedad del producto. En la compra de calzado los
Clientes satisfechos con los productos de elementos de importancia son el
Producto calzado que ofrece la empresa unidad de material y el confort.

anélisis.
Que haya variedad de tallas y variedad de
precios.
La calidad, precios bajos y servicio son los
factores importantes para la compra.
Existe variedad y surtido del producto de
calzado.
Elemento de importancia en la compra de los
productos de calzado.

Caracteristica principal en la compra de
productos de calzado con precios bajos.

Le interesaria recibir informacion a
través de catalogo de productos.
Elemento de importancia en la
compra de los productos de calzado.
Principal factor en la compra de
productos de calzado con precios
bajos.

La forma de pago mas adecuada
para la compra de productos de

calzado es en efectivo.
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Precio

Que el precio esté en el aparador junto a los
zapatos de muestra.

Aspecto que se evalla con relacion a las ofertas
de calzado con buenos precios y variedad de
precios.

La forma de pago mas adecuada para la
compra de productos de calzado es en efectivo.

Principal factor en la compra de
productos de calzado con precios
bajos.

La forma de pago méas adecuada
para la compra de productos de
calzado es en efectivo.

Promociones

Indican que cuando adquieren el producto
nunca esta en promocion.

Que le muestren mas de una opcion del
producto de calzado.

Adquieren los productos sin promocion.

Que le muestren mas de una opcion del
producto de calzado.

La mayor parte de compra e informacién es por

visitas de venta.

Los proveedores ofrecen
descuentos, promociones 2x1.

La publicidad de las empresas de
calzado es monétona.

Recibir informacion por medio de las
redes sociales, internet.

Utilizan medios publicitarios
populares y econémicos para dar
conocer a empresas de calzado
como volantes, trifoliares, afiches.
Las promociones mas populares son
2x1y el descuento.

Se entera de la existencia de la
empresa de calzado por

recomendacion.

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.

2.4 Analisis FODA

Para el analisis respectivo sobre la situacion actual que presenta la empresa de

calzado, obtenidas a través del trabajo de campo, se analizaron factores internos

y externos que benefician y/o afectan a la unidad de andlisis, estos se presentan

a continuacion:

2.4.1 Fortalezas

Los factores internos positivos que la empresa tiene para desarrollar las

actividades comerciales han sido importantes en su crecimiento y fortificacion. Se

mencionan las siguientes fortalezas:
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e Posee disponibilidad financiera.

e Ubicacidn estratégica de las instalaciones.

e Servicio de entrega a nivel del municipio de Mixco.
e Precios accesibles con respaldo de garantia.

e Productos de calidad.

e Existencia de variedad de estilos de calzado.

2.4.2 Oportunidades
Todo lo que gira a lo externo de la empresa representa circunstancias que deben
de ser analizadas a nivel gerencial para generar estrategias eficientes. A

continuacion, se presentan las que se lograron detectar:

e Demanda de la poblacion del producto de calzado.

e Crecimiento de mercado en el ambiente de zapatos.

e Mayor personalizacion y exclusividad de la marca.

e Uso de medios digitales e interactivos (internet, redes sociales) para

promocionar los productos de calzado.

e Existencia de ferias de calzado.

2.4.3 Debilidades
Son los factores internos que evitan que la empresa maximice sus esfuerzos

impidiendo que se alcancen los objetivos deseados. Estos factores son:

e Ausencia de promociones.

e Falta de actividades de venta directa.
e Carece de seguimiento post-venta.

e Bajo presupuesto publicitario.

e Falta de lineamientos para la fuerza de ventas.
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e Escasa participacion en el mercado de calzado.

e Bajo nivel de venta de la marca en el mercado objetivo.

2.4.4 Amenazas

Pertenecen al ambiente externo de la empresa unidad de analisis, detectandose
las siguientes:

e Crecimiento continuo de la competencia.

e Precios bajos de la competencia.

e Situacion econdémica del pais.

Para establecer estrategias mercadeo que se adecuen a las necesidades de la
empresa partiendo de los factores internos y externos que afectan su entorno, se

presenta a continuacion el siguiente planteamiento. (Véase tabla 4)

a) Estrategias FO

e FOL1: Interaccidn directa con los clientes por medio de redes sociales, para
incentivar la adquisicion de los productos de calzado. (F1, F2, F3, F4, F5,
01, 02, 04)

e FO2: Aplicacidon de un programa de comunicacion promocional a través de
medios digitales y exponer los productos en ferias de calzado. (F1, F2, F3,
F5, 01, 02, 03, O4)

b) Estrategias DO

e DO1: Motivacion y fidelizacién de los clientes por medio de promociones de
ventas con actividades publicitarias que generen exclusividad de marca. D1,
D2, D3, D4, D5, 01, 02, 03, 04)
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c) Estrategias FA

e FA1: Fortalecimiento de identidad corporativa y afiliacion a la Camara de
Industria y Gremial de Calzado para ser mas competitivos. (F1, F2, F3, F4,
F5, Al, A2, A3, Ad)

d) Estrategias DA

e DAZI: Evaluacion constante del proceso logistico de compra/venta para ser

mas competitivo y ajustar los precios del producto al mercado. (D1, D2, D3,
D4, D5, Al, A2, A3, A4)
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Tabla 4

Matriz FODA de la empresa de calzado femenino

Factores internos

Factores externos

Fortalezas

Debilidades

1. Posee disponibilidad
financiera.

2. Ubicacion estratégica de las
instalaciones.

3. Servicio de entrega a nivel del
municipio de Mixco.

4. Precios accesibles con
respaldo de garantia.

5. Productos de calidad.

6. Existencia de variedad de
estilos de calzado.

1. Ausencia de promociones.

2. Falta de actividades de venta
directa.

3. Carece de seguimiento post-
venta.

4. Bajo presupuesto publicitario.

5. Falta de lineamientos para la
fuerza de ventas.

6. Escasa participacion en el
mercado de calzado.

7. Bajo nivel de venta de la
marca en el mercado objetivo.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Demanda de la
poblacién

2. Crecimiento de mercado
en el ambiente de
zapatos.

3. Mayor personalizacién y

4. Uso de medios digitales
e interactivos (internet,
redes sociales) para
promocionar los
productos de calzado.

5. Existencia de ferias de
calzado.

del producto.

exclusividad de la marca.

Interaccién directa con los
medio de redes
sociales, para incentivar la
adquisicion de productos de
calzado. (F1, F2, F3, F4, F5, O1,
02, 04)

FO1:
clientes por

FO2: Aplicacién de un programa
de comunicacién promocional a
través de medios digitales y
exponer los productos en ferias de
calzado. (F1, F2, F3, F5, 01, 02,
03, 04)

DO1: Motivacion y fidelizaciéon de

los clientes por medio de
promociones de venta con
actividades publicitarias  que

generen exclusividad de marca.
D1, D2, D3, D4, D5, 01, 02, 03,
04)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Crecimiento continuo de
la competencia.

2. Precios bajos de la
competencia.

3. Situacion econémica del
pais.

FA1: Fortalecimiento de identidad
corporativa y afiliacion ala Camara
de Industria y la Gremial de
Calzado para ser mas
competitivos. (F1, F2, F3, F4, F5,
Al, A2, A3, Ad)

DAL: Evaluacion constante del
proceso logistico de compra/venta
para ser mas competitivo y ajustar
los precios del producto al
mercado. (D1, D2, D3, D4, D5, Al,
A2, A3, Ad)

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
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CAPITULO 1l
MEZCLA PROMOCIONAL PARA UNA EMPRESA FABRICANTE DE
CALZADO FEMENINO, UBICADA EN EL MUNICIPIO DE MIXCO,
DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

La mezcla promocional es de suma importancia en la parte comercial y
mercadoldgica de la empresa fabricante de calzado, esta propone estrategias que
se fundamentan en el marco tedérico que se desarroll6é en el capitulo I, también en
el trabajo de campo presentado en el capitulo Il, en el cual se determino la
situacion mercadolégica de la unidad de analisis y la forma en que enfrenta la
demanda al mercado nacional. Luego de haber realizado los analisis

correspondientes se presenta la siguiente propuesta.

3.1 Justificacion de la propuesta

Con la intencion de aportar una propuesta de solucién que ayude a incrementar el
nivel de ventas de la empresa fabricante de calzado femenino, se plantearon una
serie de estrategias que contribuiran en la comercializaciéon del producto de
calzado apoyandose en mercadeo directo, promociéon de ventas, relaciones

publicas y publicidad.

Se necesita mejorar los procesos de ventas que llene las expectativas de la
empresa unidad de analisis, debido a que aumenta el numero de clientes
insatisfechos con las pocas promociones de venta del producto de calzado, el cual

refleja una baja recurrencia de compra en sala de ventas.

3.2 Importancia de la propuesta
Definir las estrategias apoyadas en la mezcla promocional para la comercializacion
del producto de calzado, es importante para alcanzar los niveles de ventas

adecuados y beneficiosos para la empresa unidad de analisis.



Para ello se debe determinar las variables de promocion adecuadas para llevar
acabo la comunicacion directa con los clientes, los productos a ofrecer y satisfacer
las necesidades de mercado.

La definicion de las estrategias de la mezcla promocional, serdn de gran apoyo
para mejorar la forma de comercializar el producto de calzado a través de los
canales adecuados, con lo que se pretende incrementar los niveles de ventas

deseados y beneficios a obtener.

3.3 Objetivos de la propuesta
A continuacion, se presenta el objetivo general y los objetivos especificos de la

propuesta.

3.3.1 Objetivo general
Aumentar el 20% de las ventas equivalente a Q697,734.00 para la empresa de
calzado, con la implementacién de las estrategias de la mezcla promocional en un

largo plazo.

3.4 Definicion de estrategias de la mezcla promocional propuestas para una
empresa fabricante de calzado

Con la elaboracion de la investigacion de campo se obtuvo valiosa informacion
para la empresa de calzado, de clientes reales y clientes potenciales, esto se llevd
a cabo con el propésito de identificar la problematica que afecta a la empresa, por
lo que se procedio a realizarlo en las areas del municipio de Mixco, departamento
de Guatemala. Para llevar a cabo la implementacion de las estrategias propuestas
gue incluyen la mezcla promocional y las distintas variables que se aplicaran para
mejorar el nivel de las ventas de la empresa unidad de analisis, se pretende
aumentar la cartera de clientes con los nuevos estandares publicitarios

formulados. (Véase tabla 5)
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Tabla b

Propuesta de estrategias de la mezcla promocional aplicadas a una

empresa de calzado

Hallazgo

Estrategia

Herramientas
la mezcla

Tactica

promocional AEITIEEE
Creaciony L I
Disminucion Aplicacion de un elaboracic_’)n_ de_ un ggeg;{gg;:sd;senos
de ventas programa ‘_j? Brief publicitario, trifoliares digitales
comunicacion gue contenga
por escasa promocional a través - material con en I_as red_es -
participacion de los medios Publicidad propaganda sociales, impresién
dentro del digitales y exponer impresa y digital de anuncios para
mercado de | duct L aui acrilicos, mantas y
calzado. 0s productos en para €l quiosco material publicitario
ferias de calzado. promocional y sala legable (roll u
de ventas. pieg p)-
Falta de o Implemen_tacic’)n en | Creacién y disefio
actividades I\_/Iotl_vacpln y redes s_ouales con Qe concursos
de venta flc_iellzamon de _ promociones, |nteract|vo_s,_
directa que cllentes_ por medio de - cupones digitales cupones digitales
faciliten el promociones _d(_a Promocién de (descuentos, por volumen d_e
contacto con venta con actividades | ventas concursos compra y f|del|_dad
el mercado publicitarias que !ntera(_:tlvos) dej _clu_entes activos,
objetivo. generen exclusividad incentivo a aflllqcmrjes y
de marca. asesores de motivaciones a
ventas. asesores de ventas.
Escaso Fortalecimiento de Relaciones Afiliarse a la Realizar
reconocimie | identidad corporativa | publicas camara de programacion de la
nto de y afiliacion a la industria y gremial | logistica del evento
imagen en el | Camara de Industria de calzado, para y promocion de los
mercado y la Gremial de cumplir con los diferentes disefios
objetivo. Calzado para ser requisitos y de calzado en
mas competitivos. obtener beneficios | expocalzado.
de agremiado.
Creacion e Diseno,
Poca Interaccic')_n directa implementacién de actuali_zgcién y
comunicacie | €N I_os clientes por un chat_para operatividad del
n con los met_jlo de redes promociones en cha_t en redes
clientes para _somale_es, para _I\/Iercad_eo redes sociales y sociales y
aumentar las incentivar la interactivo WhatsApp, para WhatsApp, con el
relaciones adquisicion de una ad_ecugga apoyo d(_e
personales. productos de comunicacion e publlc_acmnes de
calzado. interaccion con el material
cliente. promocional.
Deficiencia Evaluacion con;ta}nte
del proceso logistico o s
en los Regularizacion del | Implementacién de
tiempos de de com pra/yenta proceso de venta actividades de
para ser mas Venta personal ;
entrega del I . mediante un ventas y
producto de lcom petitivo y ajustar manual de ventas promociones.
calzado, 0s precios del

producto al mercado.

Fuente: elaboracién propia segun trabajo de campo, agosto 2019.
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a. Brief Publicitario
El Brief publicitario apoyara a las estrategias planteadas que buscan mejorarlos
resultados y objetivos mercadolégicos de la empresa de calzado.

Se contara con el apoyo y la contratacién de una empresa de publicidad para que
realice el documento del Brief, este llevara toda la informacion detallada de la
empresa de calzado sobre los distintos productos que ofrece, pues a través de él
se conoceran las necesidades de los clientes, lo que permitirA aplicar los
procedimientos adecuados y lineamientos especificos que potenciara al maximo

las estrategias planteadas.

De acuerdo a lo establecido este documento llevara los siguientes elementos:
1. Antecedentes de la empresa,

Objetivo general

Sector en el que se desempeiia la empresa de calzado.

¢,Cudles son los productos de la empresa de calzado?

Valores o filosofia de la empresa de calzado.

Ventajas competitivas frente a la competencia.

¢,Cudl es el objetivo de la empresa de calzado?

Puablico objetico (target o audiencia).

© 0 N o g bk wbd

Medios en donde se estara presentando el producto de calzado y material
de apoyo.
10. Estrategias.

11. Presupuesto. (Véase anexo 8)

3.4.1 Estrategia 1: Aplicacion de un programa de comunicacién promocional
através de medios digitales y exponer los productos en ferias de calzado

La publicidad propuesta pretende crear un mayor impacto en la comercializacion
del producto de calzado a vender hacia los clientes reales y potenciales, también

generar la confianza en la marca y seguridad sobre la calidad, confort, disefio de
105



los productos a comercializar, asi mismo podran tener a la vista los detalles de las
distintas lineas de calzado en un quiosco, con el fin que las personas puedan
acercarse y conocer las promociones y beneficios que obtendran afiliandose a la

empresa con la adquisicion del producto.

3.4.1.1 Objetivo
Aumentar el 20% la cartera de clientes de la empresa unidad de analisis con la

estrategia de comunicacién planteada a largo plazo.

a) Meta a alcanzar
Aumentar un 20% los ingresos de las ventas de la empresa unidad de analisis con
el apoyo de la estrategia de publicidad y obtener mejores resultados econémicos

a mediano plazo.

b) Grupo objetivo
La presente estrategia promocional va dirigida a clientes reales y potenciales de la
empresa unidad de analisis (personas individuales y empresas) ubicados en el

municipio de Mixco, departamento de Guatemala.

c) Definicion de la estrategia
La presente estrategia se llevara a cabo con la creacion y elaboracion de las
herramientas digitales y materiales promocionales (disefiador gréafico), donde el
gerente general y el gerente de ventas estableceran los lineamientos y procesos
para llevar a cabo la aplicacién de medios interactivos, esto incluira propaganda y
publicidad con material promocional (catalogo y trifoliar digital) e impreso, asi
mismo desarrolla el uso de las redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram) para
anunciar, dar a conocer y vender los diferentes productos de calzado que se

encuentren en promocion, todo sujeto a cambios dependiendo de la temporada.
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Esto con el fin de persuadir y lograr en la mente del cliente la credibilidad de la

empresa unidad de andlisis frente a otras empresas de la competencia.

Asi mismo se contard con material impreso para entregar a las personas que
visiten la sala de ventas, como lo es el trifoliar elaborado en papel bond, tamafio
oficio de 80 gramos, medidas de 28 cms de ancho por 20 cms de alto, a full, color,
fraccionado en 3 secciones, con caratula y contraportada y el catalogo hecho en
papel cushe brilloso, impresion offset con las medidas de 21x21 cm. ancho y
17x17 cm. alto, full color, con caratula, 8 paginas y contraportada, este se dara a
clientes cuyo consumo sea mayor a Q500 en adelante (este puede variar de
acuerdo a la temporada).

o Exhibidor vertical acrilico en mostrador

Estos seran colocados en los mostradores de la sala de ventas y en un quiosco
hecho a la medida, se pretende utilizar este elemento promocional, que tendra
dentro del acrilico una hoja papel fotografia de 75 gramos, media carta e impresa
tiro y retiro, los datos generales de la empresa y la informacion de las promociones
del dia, para que los clientes tengan la inquietud de hacer las consultas del
producto de calzado. ElI material que posee la propuesta del acrilico es el
metacrilato, también conocido por sus siglas PMMA, la presentacion mas frecuente
se encuentra en la industria del plastico en placas, con base de formica imitacion
madera, las medidas a recomendar son: 3mm de espesor, media carta, exhibidor
vertical de 18 cms de alto por 13 cms de ancho. Se contara con la elaboracién de
6 exhibidores acrilicos colocados estrategicamente y cada uno a un costo de
Q75.00. (Véase figura 18)
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Figura 18

Propuesta de anuncio en acrilico para la empresa de calzado

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2019.

o Publicidad plegable (roll up rotativo)

Es un elemento publicitario adecuado ya que sera de gran apoyo al asesor de
ventas, colocado estrategicamente para que las personas lo tengan visible en el
area de ingreso al lado del quiosco de la sala de ventas, esto es con la intension
de atraer al publico con las imagenes de las promociones del dia, semana 0 mes.
Se colocara de 3 a 4 veces por semana segun la temporada. Los materiales de
este son: manta de vinil, full color, practico, de facil montaje, ligero e ideal para
todo tipo de eventos, incluye: bolsa de transporte, medidas: alto de 200 cms X
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ancho 80 cms. El costo que llevara este elemento publicitario es de Q1,000.00 y

se pretende obtener 2 para cubrir cualquier eventualidad. (Véase figura 19)

Figura 19

Propuesta de publicidad plegable para empresa de calzado

(&3 VALERYELEGANCEGT

200 cms

ALERY,
%/C%/I(’(‘z navE . y

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2019.

o Quiosco portatil personalizado

Herramienta estratégica que sera hecho a la medida para que permita al asistente
de ventas tener el contacto con clientes nuevos y actuales, este sera instalado a
un costado del ingreso de la sala de ventas, con el propoésito de informar, persuadir,
vender y promocionar el producto de calzado e indicar los beneficios que adquiere
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al afiliarse, segun el volumen de compra que realice en el mes, el quiosco se
compone de: entrepafio, base y tablero de pléstico, paredes y cenefa de PVC,,
incluye: bolsa de transporte, medidas aproximadas: 72 cms x 188 cms., 91 cms X
91 cms (pared central), 83 cms x 34 cms (cenefa), la elaboracion de este quiosco
promocional sera con un costo de Q2,000.00. (Véase figura 20)

Figura 20

Propuesta de quiosco promocional para la empresa de calzado

i Cqmodidad perfecta
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Fuente: elaboracién propia, diciembre de 2019.

d) Descripcion de la estrategia
Se contratard el servicio de un disefiador gréafico, encargado de llevar a cabo dos
veces al mes la retroalimentacién de disefios, materiales promocionales (catadlogos
y trifoliares digitales) y uso de las herramientas interactivas, desplegara los
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anuncios y publicaciones de los productos de calzado en promocion en las redes
sociales y plataforma de Whatsapp 2 veces al dia llevandolo a cabo 2 veces a la
semana, segun sea la temporada. Sera calendarizado durante los meses de enero
a abril, mayo a agosto, septiembre a diciembre. Aunque la contratacion solo sera
por 11 meses, sera Util el apoyo durante las temporadas altas y bajas de venta.

(ver anexo 9)

Asi mismo se contara con la contratacion del servicio de un asistente de ventas,
tendra la responsabilidad de realizar a diario las actualizaciones, revision de visitas
(base de datos), respuestas a chats interactivos, recoleccion de informacion y
presentacion de informe cada semana a la Gerencia de ventas, estara a cargo del
qguiosco este sera instalado en el ingreso de las instalaciones de la empresa con
el material publicitario impreso y de apoyo, brindara toda la informacion explicita y
necesaria de cada uno de los productos de calzado. El quiosco sera programado
por el gerente de ventas 4 veces al mes y calendarizado para periodos altos de
venta durante el afio dependiendo de las temporadas (escolar, dia de la madre,

dia del padre, verano, invierno, primavera y navidefa). (Véase anexo 10, 11y 12)
e) Presupuesto

Para llevar a cabo esta estrategia se presenta el siguiente cuadro de inversion para

la empresa unidad de analisis. (Véase cuadro 9)
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Cuadro 9
Presupuesto para la aplicacién de un programa de comunicacién
promocional através de medios digitales y exponer los productos en ferias

de calzado

Reunién con el gerente general y gerente de ventas para definicion
y aprobacién de las herramientas digitales promocionales (catalogo 1 Q2,200.00
y trifoliar digital) e impresos, asi como materiales publicitarios.
Contratacion de la empresa publicitaria para la creacién e
Implementaciéon al 100% del Brief y aplicar las estrategias
promocionales, para incrementar el nivel de ventas en beneficio de
la empresa en el mercado de calzado.

Adquisicién de 1 quiosco (entrepafio, base y tablero de plastico,
paredes y cenefa de PVC., incluye: bolsa de transporte, medidas
aproximadas: 72 cms x 188 cms., 91 cms x 91 cms (pared central),
83 cms x 34 cms (cenefa) tendrda un precio de Q2,000.00. 6
acrilicos (de plastico en placas, con base de formica imitacion
madera, medidas: 3mm de espesor, media carta, exhibidor vertical
de 18 cms de alto por 13 cms de ancho) a un precio de Q75.00 c/u, 9 Q3,450.00
un total de Q450.00. Publicidad plegable 2 (roll up, los materiales
son: manta de vinil, full color, practico, de facil montaje, ligero e
ideal para todo tipo de eventos, incluye: bolsa de transporte,
medidas: alto de 200 cms X ancho 80 cms) a un precio de Q500.00
c/u, para un total de Q1,000.00, para persuadir, promover y vender
apoyado con las actividades promocionales al 100%.

Contratacion de: disefiador grafico encargado de las herramientas
digitales (redes sociales) servicio de 11 meses Q3,600.00 mensual
y un asistente de ventas al 100% con las actividades 2 Q80,300.00
promocionales (a cargo de quiosco, publicidad plegable, acrilicos y
material impreso) servicio de 11 meses Q3,700.00 mensuales.
Adquisicién del material publicitario impreso para distribuirlo al
100% en sala de ventas y quiosco durante el afio, seran 1,000
trifoliares a un costo total de Q1,150.00 y 1,400 catalogos con valor
total de Q3,850.00, para las distintas temporadas programadas.
Renovacion de material promocional (catalogo y trifoliar digital) y
publicaciones en redes sociales, segun temporadas, se realizaran 1 Q1,700.00
reuniones, alimentacién e impresion de documentos.

Recopilar informacién, creacion base de datos y posibles ventas,
entrega de informe de resultados de la estrategia al 100%. 1 Q1,600.00
(materiales de oficina y alimentacion en cada reunion).

1 Q16,000.00

1 Q5,000.00

Inversion de la estrategia Q110,250.00

Fuente: elaboracion propia segun propuesta, diciembre 2019.

f) Plan de accion
El siguiente plan de accidén que describe las acciones necesarias para llevar acabo

la ejecucion de la estrategia. (Véase cuadro 10)
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Cuadro 10
Plan de accién

Estrategia 1: aplicacion de un programa de comunicacion promocional a

través de medios digitales y exponer los productos en ferias de calzado

Empresa | Empresa fabricante de calzado femenino
Objetivo Definir las actiyidades promocionales necesarias para implementar la estrategia No.1 al 100%
al corto y mediano plazo..
Nombre | Aplicacion de un programa de comunicaciéon promocional a través de medios digitales y
del plan: | exponer los productos en ferias de calzado..
No. Actividad Meta Responsable Fecha |Presupuesto
Zireserilt’icién, Realizar la presentacion y Genrept:e Eégﬂﬁijaay
1 SC%S ony del aprobacion de la estrategia genera 3(; semana Q2,200.00
aprobacion de! No.1 en un 100% en un dia. gerente de de enero
Brief publicitario. ventas 2021
copraie | mplemertacn a o0 el [ SEeS® | Ty
Y rief para aplicar las '
2 publicidad para estrategias promocionales gerente semana Q16,000.00
crear y elaborar en 2 semanas financiero, de enero
Brief publicitario. ) asesores 2021
Contratacion de | Adquisicion de quiosco, Gerencia
empresa que acrilicos, publicidad plegable | general,
3 realice los (roll up), para las gerente de Q3,450.00
materiales actividades promocionales al | ventas,
publicitarios. 100%, en 2 semanas. vendedor. Mes de
Contratacion de: Calendarizar aI_diseﬁador Gerente de febrero
4 2 g . ~
odfcoyel | vemasaovcon | deetadory Q030000
ventas. actividades promocionales, 2 ventas.
semanas.
Ir:]nap;g?elllon de Adql_Ji_sici_c')n_deI material \C/;eir; nste de
ublicitario p_ubl!cnano Impreso para asesor’es de
5 pub! distribuirlo al 100%, en sala . Q5,000.00
catélogos, de ventas v quiosco ventay Primera 'y
trifoliares, hojas . qu 5 asistente de segunda
papel fotografia. promocional, en & semanas. | yenas. semana
Presentacién del | Retroalimentacion de de marzo
material digital material promocional en un Disefiador 2021
6 en medios 100% (catalogo y trifoliar gréfico/técnico Q1,700.00
interactivos de digital) y publicar en redes en informatica
manera continua | sociales en 2 semanas.
Evaluar Evaluar al 100% de lo Gerente de Tercera
resultado de realizado de cada mes, la 12. ventas semana
7 ventas, evaluacion en la 4% semana ; ! de Q1,600.00
. asistente de
afiliaciones de febrero y la 22 en la 42 marzo
- ventas
nuevas y visitas. | semana de marzo.. 2021
Total 110,250.00

Fuente: elaboracion propia segun propuesta, diciembre 2019.

113




g) Control y evaluacion

El asistente de ventas serd responsable de llevar el control de las visitas de clientes
interactivos y fisicos, planificacion y bitacora de los distintos turnos de los asesores
de ventas con un calendario semanal y mensual, verificara los chats en los muros
de las redes sociales de los materiales digitales (catalogo vy trifoliar), realizara el
sondeo (enviara el link de una encuesta sobre los productos de calzado) de las
ventas obtenidas con el apoyo del disefiador grafico, asi mismo en el quiosco que
estara en el ingreso del area de ventas de la tienda se tendré la encuesta fisica
similar con 13 preguntas practicas y concisas que se entregara al cliente para que
lo conteste y entregue al finalizar su compra, esto con la finalidad de obtener la
opinidn sobre el producto que ha comprado. (Véase anexo 13)

Por dltimo, el asistente de ventas entregara un informe de las ventas, visitas y
posibles clientes potenciales al gerente de ventas, quien lo verificara y examinara
con el gerente general de acuerdo a los resultados obtenidos de la estrategia para

dar la aprobacion final.

3.4.2 Estrategia 2: Motivacion y fidelizacion de clientes por medio de
promociones de venta con actividades publicitarias que generen
exclusividad de marca

Se proponen herramientas mercadoldgicas adecuadas que ayudaran a que se
desarrolle de manera efectiva la relacibn empresa-cliente y se mantenga
constante, esto con el propdsito de persuadir a mas personas e incrementar el
nivel de ventas que la empresa unidad de analisis demanda, para conseguir que
los cliente reales y potenciales tengan la confianza y certeza de comprar productos

de calzado de acuerdo a sus necesidades.

Estas actividades promocionales atraeran la atencion directamente de los clientes

con las diferentes promociones, que incentivaran a alcanzar las metas de ventas
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previamente establecidas.

3.4.2.1 Objetivo
Incrementar el 20% del nivel de ingresos con las promociones digitales de acuerdo
a las actividades e incentivos promocionales, que se ofreceran sobre los productos

de la empresa de calzado durante un afio y medio

a) Meta a alcanzar
Mejorar el nivel de ingresos generales en un 20% de acuerdo a cada una de las
promociones que se ofreceran sobre los productos que posee la empresa durante

un afno.

b) Grupo objetivo
Esta estrategia ha sido creada para todos los clientes reales y potenciales de la
empresa unidad de analisis ubicada en el municipio de Mixco, departamento de

Guatemala.

c) Definicion de la estrategia
La implementacion de la estrategia estd orientada a la creacion, disefio e
introduccién de promociones digitales en las redes sociales (cupones con
descuentos) esto con el fin de fidelizar a clientes activos y atraer a nuevos. Asi
mismo establecer actividades promocionales sobre los productos de calzado de la
empresa unidad de analisis, concursos interactivos (para afiliaciones nuevas y
mantener relacion con los activos), con su compra obtendran como regalo alguna
especialidad publicitaria, segun el valor de compra o si es primera vez para el

cliente: tazas, sombrillas y playeras. (Véase figuras 21, 22 y 23).

d) Descripcion de la estrategia

El disefiador grafico sera el encargado de realizar la propaganda publicitaria 'y
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promocional digital con el descuento en el precio del producto de calzado de
acuerdo al volumen de compra que adquiera el cliente a través de las redes
sociales, asi también los asesores y el asistente de ventas informaran y daran los
detalles de la mecénica del concurso interactivo (regalo de un par de zapatos),
estas se llevaran a cabo 2 veces por semana, entre los meses de febrero, marzo,
abril y mayo 2021. El asistente de ventas tendra a su cargo la recopilacion,
resguardo y respuesta del buzén de sugerencias y quejas de la plataforma de

Whatsapp.

d.1 Descripcion del cupon de descuento
Se describen las bases del concurso en linea, para que el cliente tenga la
motivacion de adquirir el cupon de descuento (50%), la manera como sera
entregado y temporalidad del evento. Se llevara a cabo durante el afo (2 veces
por semana durante los meses de febrero, marzo, abril y mayo 2021). (Véase

anexo 14y 15)

e Seravalido cuando esté registrado e interactue en el chat (bandeja de entrada),
para recibir un numero de participacion.

e Compra minima del cliente debe ser de Q400.00 en productos de calzado.

e Promocion para clientes que estén en linea, afiliados y activos.

e El sorteo se premiara con un cupon de descuento del 50%.

e Latemporalidad del evento sera de febrero, marzo, abril y mayo 2021.

e En la facturacion del mes siguiente se realizara de inmediato el descuento.

e Aplican restricciones (se refiere a todas aquellas que tienen algun tipo de
limitacion en las condiciones, que pueden ser sobre el cambio o el reembolso)
para el evento promocional.

° De acuerdo al volumen de compra se le hara entrega de una especialidad

promocional con logo de la empresa unidad de andlisis (gorra, playera o sombrilla)

con el fin de recordarle la marca del producto de calzado que adquirid.
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Los asesores y asistente de ventas brindardn toda la informacion posible
relacionado a esta promocion de ventas a través de las redes sociales en la
bandeja de entrada, mensajes de texto o al teléfono celular registrado en la
empresa unidad de analisis, y manta vinilica en roll up con la publicidad de la
promocion colocado al lado del quiosco en el ingreso dentro de sala de ventas
como punto estratégico.

d.2 Descripcién del concurso interactivo
La mecanica del concurso interactivo es: ingresar a la pagina principal de las redes
sociales (Facebook, Twitter e Instagram), el usuario debe de tener una cuenta para
estos casos, la empresa publicara un post en el perfil y pedira un comentario para
entrar al concurso del premio de un producto de calzado (formal, casual y
deportivo). El usuario, luego, dara like a la pagina, después debe de compartir la
publicacién con un mensaje en su muro, luego etiquetar a diez amigos (as) a que
participen. Después se elegira al ganador quien tendra que enviar sus datos via

bandeja de entrada (inbox), donde indicara la talla y qué estilo de calzado desea.

Por ultimo, se dara a conocer el nombre del ganador/a y se le hara llegar a su
domicilio el premio que gand en el sorteo. La temporalidad de este concurso
interactivo sera llevada a cabo 2 veces a la semana de acuerdo a la temporada en

gue se encuentre, durante los meses de febrero, marzo, abril y mayo 2021.

d.3 Mecanica motivacional para departamento de ventas
Motivar a los asesores y asistente de ventas de la empresa de cazado, en
otorgarles un premio durante los meses de bajo nivel de ingreso en ventas, que
consistira en sortear y entregar un articulo para el hogar como: microondas,
estufas de mesa, licuadoras y planchas para cabello, esto con el fin de incrementar

la cartera de clientes.
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Figura 21
Propuesta de ventaja promocional (taza) para la empresa de calzado

Fuente: elaboracién propia, diciembre de 2019.

Descripcion: taza ceramica subliminada, con capacidad de 11 onzas, con los

colores y logotipo de la empresa (de acuerdo al valor de compra del cliente).

Figura 22

Propuesta de ventaja promocional (sombrilla) para la empresa de calzado

Fuente: elaboracién propia, diciembre de 2019.
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Descripcion: bicolor, sombrilla mediana de 6 gajos y detalles en plastico color
negro y rosado, medidas: 95 cm / 95 cm, material: poliéster, varillas reforzadas de
alto calibre, foamy antideslizante con fondo plateado, impresion recomendada

serigrafia a 2 gajos (de acuerdo al valor de compra por parte del cliente).

La playera para serigrafia con cuello redondo en manga corta, perfecta para
eventos y publicidad, con dobladillo de doble costura en la parte inferior, para
serigrafia, impresion digital y bordado con tratamiento de pre-encogido y refuerzo
de hombro a hombro, resistentes y duraderas ya que estan fabricadas con los
estandares de la mas alta calidad en 100 % algod6n (de acuerdo al valor de

compra por parte del cliente).

Figura 23
Propuesta de ventaja promocional (playera) para la empresa de calzado

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2019.
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e) Presupuesto
Para la implementacion de la estrategia de las promociones digitales y
especialidades promocionales, se presenta el monto de inversion para llevarla a

cabo. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11
Presupuesto motivacion y fidelizacion de clientes por medio de

promociones de venta

Reunién de gerentes de la empresa de calzado para definir
al 100% el material promocional interactivo (redes sociales). 1 Q1,200.00
Alimentacion y gastos diversos.

Implementacién al 100% de las promociones y beneficios en
redes sociales.

Informar al 100% a los clientes sobre las promociones,
beneficios y descuentos (a través de herramientas digitales 1 Q3,800.00
de las redes sociales).

Implementacién de los disefios al 100% de Ilas
especialidades promocionales y publicitarias. Se contratara
una empresa que elabore las especialidades promocionales
y comision incluida, 30 tazas con logo de la empresa,
ceramicas, de 11 onzas a Q15.00 c/u., 25 sombrillas con logo
bicolor material poliéster a Q55.00 c/u y 25 playeras de
algodén color blanca, con logotipo de la empresa (6 talla S,
6 talla M, 6 talla L y 7 talla XI), cuello redondo a Q45.00 c/u.
Aprobacion del funcionamiento del 100% de la presente
estrategia. Compra de 3 microondas a Q300.00 c/u. 3
licuadoras a Q200.00 c/u. 3 estufas de mesa a Q275.00 c/u. 19 Q4,275.00
y 10 planchas de cabello a Q150.00 c/u. como parte de la
motivacién a asesores de venta en meses bajos de venta.
Realizacién al 100% de las promociones digitales a realizar
para incrementar ventas.

Medir los resultados de la estrategia en un 100%
semanalmente del ingreso de clientes en redes sociales. 1 Q1,100.00
asistente de ventas verificara y realizara informe.

1 Q3,000.00

80 Q3.750.00

1 Q2,000.00

Inversion de la estrategia Q19,125.00

Fuente: elaboracién propia segun propuesta, diciembre 2019.

f) Plan de accion

A continuacion se presenta el plan de accion de la estrategia. (Véase cuadro 12)
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Estrategia 2: estrategia promocion de ventas

Cuadro 12
Plan de accién

Empresa: | Empresa fabricante de calzado femenino
Obietivo: Definir las actividades necesarias para implementar la estrategia No.2 al 100 % en un corto y
) " | mediano plazo.
(Ij\le?rglt; rr?, Plan de accion de estrategia promociones de ventas.
No. Actividad Meta Responsable Fecha Presupuesto
Presentacion, iz Gerente
discusion y Realizacion del 100% del | general, Cuarta
1 iy material promocional gerente de semana
aféogzg'tgncgﬁ l; interactivo (redes ventas, de marzo Q1,200.00
pergnte eneral sociales) en 1 semana. gerente 2021
9 9 ) financiero
Organizacion de | Implementacién al 100% | Gerente
2 las actividades | de las promociones y general, Q3,000.00
promocionales y | beneficios en redes gerente de U
publicitarias. sociales en 2 semanas. ventas Mes de
Informar de Gerente .
. Informar al 100% a los abril
promociones Yy . general,
beneficios a cllentes_ sobre las . gerente de 2021
3 2 promociones, beneficios Q3,800.00
través de las descuentos. en 2 ventas y
redes sociales y )s/ emanas ' asesores de
en forma fisica. ) venta.
Contratacion de Implementacion de los Gerente
empresa  para disefios al 100% de las general, Primera
4 elaborar las espeua_hdaclies gerente de jemana 03.750.00
especialidades promocionales y ventas y e mayo
promocionales. publicitarias, en 1 gerente 2021
semana financiero
:ﬂ%ﬂ%gggsi ng Aprobacion de los Gerente de
5 para premiar al premios al 100% ple la ventas, Q4,275.00
presente estrategia, en 1 | asistente de R
asesor de semana ventas Segunda
ventas. ) ) y tercera
Eqset;k;l?j%e\r/enta Llevar acabo al 100% de | Gerente de jgnr:]aan%
remios g las metas propuestas ventas, 2021y
6 gtor ar durante | Pa"@ incrementar las asesores y Q2,000.00
mes%s con baio ventas y entrega de asistente de
nivel de venta ! premios, en 1 semana. ventas.
Evaluar y medir los Segunda
Evaluacion y | resultados de la Gerente de semana
elaboracion de | estrategia en un 100% ventas de abril a
7 informe de | semanalmente del . ’ Cuarta Q1,100.00
; . asistente de
resultados de la | ingreso de clientes en ventas semana
estrategia. redes sociales, 22 ) de mayo
semana de abril 2021. 2021
Total Q19,125.00

Fuente: elaboracion propia segun propuesta, diciembre 2019.
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g) Control y evaluacion
El asistente de ventas serd el responsable de cuantificar el ingreso, servicios,
afiliaciones, manejo de las especialidades promocionales en un cuadro de mando
(Véase anexo 16) brindado por la gerencia de ventas y verificar la entrega del
producto o premio (de acuerdo al volumen de compra y primera afiliacion) como
parte de las promociones digitales y resguardo de los articulos basicos, junto con
el disefiador grafico quien llevara un blog y calendarizacion de las publicaciones
en las redes sociales, realizaran un informe semanal de los avances principales
de la estrategia propuesta, movimientos de nuevas afiliaciones y reactivaciones de
clientes, calidad del servicio al cliente (plataformas sociales). El gerente de ventas
verificara el cumplimiento de las acciones, revisard y entregara un informe
estadistico al gerente general donde se reflejen los resultados y el efecto que
provocara con las promociones del calzado en los medios digitales (cupdn de
descuento, concursos) y grado de impacto que generara en clientes nuevos y
actuales afiliados (esto se evaluara a través de un buzén de quejas y sugerencias

en linea en la plataforma de Whatsapp). (Véase anexo 17)

3.4.3 Estrategia 3: Fortalecimiento de identidad corporativa y afiliacion a la
camara de industriay la gremial de calzado para ser mas competitivos.

Se desarrollara con el apoyo y definicion de la estrategia promocional para obtener
una mejor imagen y credibilidad, a través de la afiliacion de la empresa de calzado
con la Camara de Industria y la Gremial de Calzado lograra beneficios de afiliacion,
(para agremiarse a cualquier gremial es obligacion asociarse a esta institucion).
Con este proceso debe de comprar el derecho para participar en el evento de gran
capacidad de expocalzado para el afio 2021. Asimismo, una identidad bien
estructurada con el uso de medios de comunicacion interactivos modernos seran
aliados para difundir la identidad de la empresa y promueva la participacion en el

mercado.
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3.4.3.1 Objetivo
Aumentar un 20% de las relaciones comerciales en el mercado de calzado con la
afiliacion a la Camara de Industria y la Gremial de Calzado, para obtener a mas

clientes potenciales a largo plazo.

a) Meta a alcanzar

Integrar 100 clientes nuevos a la cartera equivalente a un 20%, por medio de la
interaccion, actualizacion, informacién y promocion en redes sociales y lograr

incrementar las ventas de la empresa de calzado, a corto plazo

b) Grupo objetivo
Esta estrategia esta dirigida a clientes potenciales de la empresa unidad de
analisis personas individuales e intermediarios, del area del Municipio de Mixco,

departamento de Guatemala.

c) Definicion de la estrategia
Se propone el proceso de afiliacion a la Camara de Industria y la Gremial de
Calzado, ya que constituye la posibilidad de que se fortalezca y desarrolle como
empresa competitiva en la actividad de fabricacion de calzado, con el apoyo
logistico del equipo de ventas bajo una adecuada planificacion y asignacion de
tareas promocionales y publicitarias del producto, para aumentar la cartera de
clientes potenciales, introduciéndose a un mercado mas amplio y rentable como lo
es expocalzado. Se busca persuadir y lograr en la mente del cliente la credibilidad

de la empresa unidad de andlisis sobre otras empresas. (Véase anexo 18)

d) Descripcion de la estrategia
El gerente de ventas sera el responsable del proceso de afiliacion a la Camara de
Industria y la Gremial de Calzado, ya que se pretende alcanzar una mayor

participacion y reconocimiento comercial por medio de la feria de calzado
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(Expocalzado, Expocongreso), el asistente de ventas llevara a cabo la divulgacién
de los productos de calzado a través de exposiciones, ruedas y citas de negocios
de acuerdo a una programacion entregada por dichas organizaciones (colocacién
de stand en centros de convenciones, conferencias, comerciales, las
capacitaciones de las gremiales ayudaran a fortalecer la imagen corporativa de la
empresa e incrementar el nimero de contactos, proveedores internos y externos

de materiales e insumos para la fabricacion del calzado. (Véase anexo 19)

e) Presupuesto
Para realizar la estrategia de relaciones publicas de la empresa de calzado, es
importante que se lleve a cabo con los requisitos (cuotas y documentacion), en el
siguiente cuadro se presenta la inversion a realizar. (Véase cuadro 13)

Cuadro 13

Presupuesto para fortalecer la identidad corporativa y afiliacion a la Camara

de Industriay la Gremial de Calzado.

Informar y aprobar en una semana el 100% de la propuesta. cafionera y

alimentacion. 1 Q800.00
Afiliarse a la camara de industria y gremial de calzado, presentar y cumplir
con el 100% de los requisitos. Papeleria e inscripcion y 12 cuotas de 1 010,540.00

Q645.00 en CIG y papeleria e inscripcién y 4 cuotas cada trimestre de
Q700.00 en GRECALZA.

En una sola reuniéon comprar el stand para patrticipar en expocalzado 2021.
Adquirir el derecho de piso a Q5,300.00 y ademas el alquiler de la bodega 1 Q7,800.00
(Q2,500.00) donde se colocaré el punto de venta.

Definir a los asesores de venta que participaran en el evento, la dindmica de
venta y recursos a emplear. Se utilizaran gastos representativos, gafetes, 1 Q2,100.00
combustible y otros gastos conexos.

Contratacion de la empresa que realizara el stand llamativo, con exhibidores
y mobiliario para atraer a los clientes, este serd personalizado a la empresa 1 Q7,000.00
de calzado.

Calendarizar la exposicion y promocion de los diferentes disefios de

calzado. Gastos administrativos, fletes y viaticos. 1 Q2,000.00
— 5 —
Verlflcar. mensualmente el 100% el avance de las actividades de la 1 Q1,900.00
estrategia.
Inversion de la estrategia Q32,140.00

Fuente: Elaboracion propia segun propuesta, diciembre 2019.
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f) Plan de accidn
El plan de accion que se describe presenta las acciones necesarias para su
ejecucion. (Véase cuadro 14)
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Cuadro 14
Plan de accion
Estrategia 3: fortalecer la identidad corporativa y afiliarse a la Camara de
Industriay Gremial de Calzado

Empresa: | Empresa fabricante de calzado femenino
Obietivo: Definir acciones necesarias para implementar al 100% de la estrategia No. 3 a corto y
) " | mediano plazo.
Nombre . . . - , . .
del plan: Fortalecer laidentidad corporativa y afiliarse a la Camara de Industria y Gremial de Calzado.
. Responsa
No. Actividad Meta bl Fecha Presupuesto
e
Gerente
Creseuocn | fomaryaprbarenwna | ST | S
! a robaciyc’)n de semana el 100% de la 8entas de junio Q800.00
P propuesta, en 1 semana. y J
la propuesta. gerente 2021
financiero.
Contactar a
ejecutivo de Afiliarse a la camara de Segunda
o . ) . Gerente de
afiliaciones de | industria y gremial de y tercera
2 . ventas,
Camara de calzado, presentar y erente semana Q10,540.00
Industria y cumplir con el 100% de los %nanciero de junio
Gremial de requisitos, en 2 semanas. "] 2021
Calzado.
Participar en Comprar en una sola
convocatoria reuni%n el stand para Gerencia
3 vona destand | - rticipar al 100% en gg:‘;:fg Yo | Goarta | Q7,80000
expocalzado 2021, en 1 9 .
expocalzado ventas. de Junio
semana. .
2021. y primera
Realizar la Definir al 100% el personal semana
L, L Gerente -
programaciony | que participara en el financiero de julio
4 logistica del evento, la dinamica de crente 2021 Q2,100.00
evento de venta y recursos a Y9
de ventas.
expocalzado. emplear, en 1 semana.
Contactar a Adqumr_u_n stand llamativo, | Gerente de | Segunda
con exhibidores y ventas, y tercera
5 empresa para biliari f | 2 000.00
disefio de mobiliario para atraer al asesoresy | semana Q7,000.
stand 100% a los clientes, en 2 asistente de julio
) semanas de ventas. | 2021
S Calendarizar al 100% la Gerente de
Participacion S L Segunda
6 exposicion y promocion de | ventasy
en : o . semana Q2,000.00
expocalzado los diferentes disefios de asistente de junio
) calzado, en 2 semanas. de ventas. primera ’y
. Verificar y evaluar al 100%
Ev:lsltjgisr};e el avance de las resultados gg;%r;gj :g?nu;f;
7 resentac%ény obtenidos de la estrategia Gerente )(;Ie aqosto Q1,900.00
Pres durante la 22 semana de g
de informe. o Ventas 2021
junio.
Total Q32,140.00

Fuente: Elaboracion propia segun propuesta, diciembre 2019.
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g) Control y evaluacion
La afiliacion a la Camara de Industria de Guatemala y Gremial de Calzado sera de
gran ventaja a la empresa, ya que el gerente y asistente de ventas tendran el
respaldo empresarial con la logistica y red de contactos para que conozcan la
variedad de productos de calzado, organizard y llevara una base de datos
actualizada (asistente de ventas) y asi mismo obtendra una calendarizacion de
parte de las gremiales para realizar las presentaciones y programar
demostraciones de los distintos calzados. El asistente de ventas presentara un
informe detallado de los resultados de cada promocion aplicada, articulo vendido
y numero de contactos afiliados que ingresaron a las redes sociales y visitaron el
stand, con esta informacion el gerente de ventas presentara (véase anexo 20) al
gerente general para su aprobacion sobre los resultados finales del cumplimiento

de la estrategia propuesta.

3.4.4. Estrategia 4: interaccion directa con los clientes por medio de redes
sociales, para incentivar la adquisicion de los productos de calzado.

La empresa unidad de analisis utilizara el mercadeo interactivo (las redes sociales)
como medio para persuadir informar y vender, con el apoyo de anuncios
publicitarios (cupones de descuento digitales, concursos en linea de acuerdo al
volumen de compra, beneficios de afiliacion a clientes activos y nuevos) para dar
a conocer los productos de calzado, tipos, precios, tallas, colores y materiales de

cada uno, esta estrategia va dirigida a clientes reales y potenciales.

3.4.4.1 Objetivo
Alcanzar un 20% mas de clientes, a través de la comunicacion interactiva en las
redes sociales e incrementar los beneficios de la empresa unidad de analisis en la

venta de calzado a largo plazo.
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a) Meta a alcanzar
Alcanzar un 20% mas de clientes, a través de la comunicacion interactiva en las
redes sociales e incrementar los beneficios de la empresa unidad de analisis en la

venta de producto de calzado, para un periodo aproximado de doce meses.

b) Grupo objetivo
Dentro de la estrategia promocional se tiene como grupo objetivo a los clientes
reales y potenciales de la empresa unidad de analisis (personas individuales),
ubicada en el municipio de Mixco, departamento de Guatemala. Abarcar distintos
lugares y crear conexiones personales con el cliente por medio de las redes

sociales.

c) Definicion de la estrategia
Desarrollar la estrategia de mercadeo interactivo por medio de la creacion de una
fan page en las redes sociales de Facebook, Twitter e Instagram y una agenda en
la aplicacion de Whatsapp, se divulgaran los mensajes de una manera dinamica
sobre las actividades promocionales y publicitarias del dia, semana y mes, asi
también los procedimientos que debera seguir y guiar al cliente a través de estos

medios digitales y logre asi obtener cualquiera de los productos de calzado.

d) Descripcion de la estrategia
Para llevar a cabo esta estrategia y lograr los objetivos propuestos, el asistente de
ventas estara a cargo de la fan page de cada una de las redes sociales (Facebook,
Twitter e Instagram, en la aplicacion de Whatsapp y correo electronico),
interactuara con mensajes de las publicaciones y promociones de los productos
de calzado (cupones de descuento y concursos en linea) dirigido hacia los
usuarios para informarles y persuadirlos con los beneficios que obtendran como
clientes actuales y la afiliacion a la empresa para los clientes nuevos. (Véase tabla

6)
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La calendarizacion para el llevar a cabo el desarrollo de la estrategia de mercadeo
interactivo sera de la siguiente manera: dias de la semana a realizar las
publicaciones: lunes, miércoles, viernes y sdbado. Meses en los que estara vigente

las promociones y publicaciones: de agosto a noviembre 2021.
A continuacion, se presenta la propuesta del disefio del plan de contenidos de la

fan page en las redes sociales de Facebook, Twitter e Instagram para la empresa

de calzado. (Véase anexo 21, 22y 23)
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Tabla 6

Plan de contenidos para fan page de la empresa de calzado

Dia Publicacién Descripcién
Ejemplo: jNo puedes dejar pasar estaincreible oportunidad! Adquiere el
Detalles de los  mejor calzado, por un increible precio, también obtienes todos estos beneficios
. Productos 0 extras:
Dia1l L .
actividades. ) . . .
-Estilo — Comodidad — Confort - Pago contra entrega - Envio gratis
Ejemplo jAfiliate es tu mejor opcién!
Concurso del ilngresa y participa! Postea en tu muro y compartelo a 10 amigos entraras al
Dia 2 dia. semana o | €ONEuUrso que se realiza en nuestras paginas de las redes sociales o consulta a
! nuestro Whatsapp 4723-8544. Se estard sorteando un par de lindos zapatos
temporada.
para dama
Ejemplo: “Relajar tu vida es trabajo tuyo, relajar tus pies es trabajo nuestro”
ITe esperamosj ven tus por tus zapatos casuales Valery Elegance de piel en
. tres colores turquesa, negro y marron.
. Recordatorio . . . L
Dia 3 . Zapatos formales de cuero, tres colores café, rojoy beige. Asi como los distintos
del dia - . )
tipos de calzado deportivo. jRecuerda ven por tus productos de calzado de
calidad y confort!
Ejemplo: jRecibiras beneficios y sobre todo con tu compra minima de Q400!00
. 0 mas, recibes un cupén de descuento digital de Q60.00.
Dia 4 Promociones a iAfiliate! jIngresa y participa! de los concursos que se realizan en nuestras
realizar paginas de las redes sociales o consulta a nuestro Whatsapp 4723-8544.
Recibiras una de las especialidades promocionales por tu compra.
Ejemplo: Especificaciones Zapatilla Andrea
Color Café
Altura 4.5
Tipo Ankle strap
] Calzadode la | Material  Piel
Dias semana Beneficio Ancho normal
Ocasion  Casual
Plantilla  Extraible
Suela Cocida
Talla 33-42
Ejemplo: ¢ Cuéles son los beneficios que encuentras en un calzado de calidad
y confort? A través de esta publicacion se pretende generar interaccién con el
Dia 6 Concurso o cliente por medio de los comentarios o respuestas a lo cuestionado. Para
regalo motivar a los clientes a dejar su opinién y compartirla, se sugiere que la
empresa de calzado, premie a una persona de forma aleatoria con algin
producto al contestar de forma correcta la trivia o adivinanza.
Ejemplo: ¢De qué manera elegir el zapato correcto afecta a la salud de
Dia7 ¢Sabias que? nuestros pies?

El pie de la mujer se tiende a aplanar mucho con los afios y tras los embarazos,
es mas flojo que el hombre, una deformidad e inestabilidad aumentan si se lleval
tacon estrecho. "Es necesario llevar un tacén mas ancho, cuanto mas ancho
sea el tacon habra mayor estabilidad y menor riesgo de lesién, es bueno 2 o 3
cm de tacon de alto porque asi se reduce el riesgo de fascitis plantar.

Fuente: Elaboracion propia segun propuesta, diciembre 2019.
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e) Presupuesto
Se presenta el detalle de las actividades que deben llevarse a cabo para
implementar la estrategia de mercadeo interactivo, el total a invertir se detalla en

el siguiente cuadro. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Presupuesto para la interaccion directa con los clientes por medio redes

sociales, para incentivar la adquisicién de los productos de calzado.

Aprobacion de la propuesta en las plataformas de redes
sociales al 100%. 1 Q1,300.00

Reuniones con el gerente de ventas, asistente y asesores de
ventas para informar y entregarles al 100% las promociones
y publicaciones de la fan page (Facebook, Twiter e 1 Q1,600.00
Instagram) que manejaran en sus dispositivos. Gastos
diversos y alimentacion.

Interactuar y motivar al 100% a los clientes a través de la fan
page (Facebook, Twiter e Instagram) para obtener posibles 1 Q2,500.00
ventas.

Establecer el % de visitas y recopilar la informacion obtenida

de los clientes en un 100%. 1 Q1,800.00
Verificar al 100% lo realizado de la propuesta cada mes. 1 Q900.00
Inversion de la estrategia Q8,100.00

Fuente: Elaboracion propia segun propuesta, diciembre 2019.

f) Plan de accion
A continuacién, se detallan las actividades de la estrategia, para el uso y aplicacion
de las plataformas de las redes sociales que reforzaran el crecimiento de las

ventas. (Véase cuadro 16)
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Cuadro 16
Plan de accion
Estrategia 4: Interaccion directa con los clientes por medio redes sociales,

paraincentivar la adquisicion de los productos de calzado

Empresa: | Empresa fabricante de calzado femenino
Obietivo: Definir y efectuar las actividades requeridas para implementar al 100% la estrategia No. 4,
) " | acorto y mediano plazo.
Nombre Interaccion directa con los clientes por medio de redes sociales, para incentivar la
del plan: adquisicion de los productos de calzado.
No. Actividad Meta Responsable Fecha Presupuesto
Presentacién, | Aprobacion de la
dela propuesta en las Gerente Tercera
1 estrategia de plataformas de redes | General,
; semana de Q1,300.00
mercadeo sociales al 100%, en Gerente de
. . agosto 2021
interactivo (fan | 1 semana. ventas
page).
Creacion e Inicio al 100% de las Cuarta
) L . Gerente de
implementacié | promociones y ventas semana,
n de lafan publicaciones en fan diseﬁaaor primera 'y
2 page de page (Facebook, rafico segunda Q1,600.00
Facebook, Twiter e Instagram). 9 y semana de
X asesores de .
Twiter e En 3 semanas. septiembre
venta..
Instagram. 2021
Aplicacion de Interactuar y motivar
promociones y | al 100% a los clientes | Gerente de
publicaciones | a través de la fan ventas, Tercera
3 (descuentosy | page (Facebook, asesores y cuarta y Q2,500.00
concursos) a Twiter e Instagram) asistente de semana de
los clientes en | para obtener ventas. ventas. septiembre
linea. En 2 semanas. Fnes de
Verificar los Establecer el 100 % oyctubre 2021
filtros de de las visitas y Gerente de
4 segmentacion | recopilar la ventas y 01,800.00
de las redes informacién obtenida asistente de e
sociales y de los clientes, en 4 ventas.
visitas. semanas.
Verificar y e\{aluar al Segunda
100% lo realizado de la quincena de
Evaluacion de Gerente de
| trateqi propuesta cada A agosto
5 a estrategia ; . 1a ventas y .
de mercadeo qmr:cene. ! 2a asistente de ziﬁjlberrgbre, Q900.00
interactivo evaluacion agosto, ventas.. , by
septiembre, 32 octubre noviembore
y 42 noviembre. 2021
Total Q8,100.00

Fuente: Elaboracion propia segun propuesta, diciembre 2019.
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g) Control y evaluacion
El disefiador grafico se encargara apoyar en el conteo y consolidaciones de
crecimiento de fans, “me gusta”, frecuencia de visitas, interacciones e impresiones,
verificara el alcance de las promociones en las plataformas digitales con un
calendario de eventos para atender a cambios en las paginas, actualizacion de las
publicaciones (plan de medios) aprobadas, junto al asistente de ventas que llevara
de manera permanente un formulario de registro para medir el alcance de las
publicaciones, calendarizar (fan page), administrar (base de datos de clientes),
verificar las nuevas afiliaciones sin descuidar los actuales, chequeard el link que
enviara por estos medios digitales y correo electronico (encuesta de evaluacion
virtual), donde recopilara valiosa informacion de los clientes (Véase anexo 24), en
un informe detallado que trasladara a la gerencia general, este evaluara los
resultados de esta estrategia (cantidad de clientes afiliados y ventas obtenidas con
los filtros de las plataformas), esto con el fin de establecer registros que apoyen a

tomar las decisiones beneficiosas a la empresa unidad de analisis.

3.4.5 Estrategia 5: evaluacion constante del proceso logistico compral/venta
para ser mas competitivo y ajustar los precios del producto al mercado.

La venta personal es un elemento importante para estar en interaccion con el
cliente real y potencial cuyo objetivo es atender y satisfacer la necesidad con los
productos de calzado de la empresa unidad de analisis, por tal razén cubrir las
expectativas y necesidades de las personas a través de la personalizacion de las

ventas servira para lograr mejores beneficios econémicos.

3.4.5.1 Objetivo
Incrementar un 20% (100 clientes potenciales) con la implementacion de los
nuevos procesos de comunicacion y logistica para mejorar la atencion y servicio

de las ventas de la empresa unidad de andlisis en un periodo de largo plazo.
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b) Meta a alcanzar
Llegar al 20% de clientes (150 clientes potenciales) con el apoyo de las
herramientas promocionales propuestas, para mejorar los resultados comerciales

de la empresa unidad de andlisis en un periodo de un afio.

c) Grupo objetivo
La presente estrategia esta dirigida a vendedores y clientes potenciales de la

empresa unidad de andlisis (personas individuales).

d) Definicion de la estrategia
Con la implementacion de un manual de ventas y el apoyo de un esquema del
proceso de venta que determinen, especifiquen y detallen los procedimientos para
llevar a cabo de una mejor manera la comunicacion de las actividades
promocionales de los productos de calzado de la empresa unidad de analisis, los
asesores de ventas tendran las herramientas necesarias y eficientes para
desarrollar con facilidad y fluidez las estrategias promocionales que beneficien la

marca.

e) Descripcion de la estrategia
En tres sesiones el gerente de ventas, capacitara y orientarda a cada uno de los
asesores y asistente de ventas, para que se guien a través de los procedimientos
del manual de ventas y desarrollen las habilidades, destrezas, competencia laboral
para mejorar el desempefio laboral y atencion a los clientes, llevar a cabo las
etapas del proceso de ventas AIDA al promover los productos de calzado de la
empresa unidad de andlisis. Se pretende abarcar mas mercado dentro del
municipio de Mixco, departamento de Guatemala y aumentar el grado de
satisfaccion de los clientes en relacion a renovar el servicio de atencion, con la

integracion de un esquema del proceso de ventas, que ayudard a optimizar y

134



ampliar el canal de distribucion presente. Todo esto para desarrollar las relaciones
comerciales actuales. (Véase anexo 25)

El manual de ventas incluye: (Véase anexo 26)
e Objetivos del manual.
e Organizacion de la fuerza de ventas.
e Gestion de la fuerza de ventas.
e Proceso de compray comportamiento del vendedor.
e Sistemas y procesos de venta.
e Preventa comercial.
e Venta comercial.
e Presupuesto de ventas.
e Registro de clientes y carterizacion.
e Registro de la actividad comercial.

e Objetivos y acciones para cumplir el presupuesto asignado.

El esquema del proceso de ventas incluye: (Ver anexo 27)
e Recepcion de solicitud.
e Registro de cliente en base de datos.
e Disponibilidad del producto.
e Existencia de articulos en almaceén.
e Proceso de compra.
e Elaborar cotizacion.
e Aprobacion del cliente y cierre de venta.
e Facturacion.
e Nota de entrega.
e Entrega de producto.

e Solicitar pago.
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e Darle seguimiento.

e Proceso concluido.

f) Presupuesto
Debido a que la comunicacion directa es muy importante para la empresa unidad
de analisis, por lo que sera necesario implementar esta estrategia con sus
actividades a realizar. A continuacion, se presenta la inversion que debe de
realizarse. (Véase cuadro 17)

Cuadro 17
Presupuesto para evaluacion constante del proceso logistico de
compralventa para actualizarlo constantemente y mejorar el servicio

al cliente

Reunién con el gerente general y el gerente de ventas para
la elaboraciéon y planificacion del manual de ventas para 1
seguir los procesos y lineamientos de venta al 100%,
alimentacién y viaticos.

Definicién de los procesos del manual y esquema de ventas,
de parte del gerente de ventas y gerente financiero para
planificar la inversién en las capacitaciones. Alimentacion y
gastos diversos.

Presentacion del esquemay manual de ventas, por parte del
gerente general, gerente de ventas y financiero, asi como los 1
asesores y asistente de ventas para darles la induccién y
capacitacion y conocimiento del documento. Alimentacion.
Aprobacion del manual y esquema de ventas, el gerente de
ventas entregard a cada uno de los asesores y asistente de
ventas un manual fisico para cualquier consulta y realizacion 1 Q1,600.00
de alguna actividad de venta. Impresiéon de 10 manuales, 10
esquemas del proceso de ventas y alimentacion.

Q1,200.00

1 Q1,800.00

Q2,000.00

Medicién de los resultados de la estrategia 5. 1 Q1,200.00

Inversion de la estrategia Q7,800.00

Fuente: Elaboracion propia segun propuesta, diciembre 2019.
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g) Plan de accion

En el plan de accion que se presentan las acciones necesarias para la ejecucién

de las estrategias. (Véase cuadro 18)

Cuadro 18
Plan de accién

Estrategia 5: evaluacion constante del proceso logistico de compra/venta

ser mas competitivo y ajustar los precios del producto al mercado

Empresa: Empresa fabricante de calzado
Obietivo: Organizar las actividades al 100% de la estrategia No 5, implementarlas y realizarlas en un
! ) corto y mediano plazo.
Nombre Evaluacion constante del proceso logistico de compra/venta para ser mas competitivo y
del plan: ajustar los precios del producto al mercado.
No. Actividad Meta Responsable Fecha Presupuesto
Elaboracién E:ﬁgg'scjg:g; ?nealr?:al Gerencia Segunda
1 del disefio del general y semana de
manual de 522:2 leelsgsjsmf de gerencia de noviembre Q1,200.00
ventas. o ventas. 2021.
semana.
Concluir los Definicion de criterios Gerente de Ijg(iga y
2 disefios y del manual y esquema | ventasy semana de Q1,800.00
crear procesos | de ventay servicios al | gerente .
4 X noviembre
de venta. 100%. 2 semanas. financiero. 2021
Reunién con el
Gerente Presentacién del Primera y
general esquemay manual de | Gerente de segunda
3 gerente de vegtas enyun 100%. 2 | ventas semana de Q2,000.00
ventas y semanas o ) diciembre
gerente ) 2021.
financiero.
L Puesta en marcha al Tercera
4 Aprob_amon del 100% de los procesos | Gerente de semana de
material . Q1,600.00
autorizado del manual y esquema | ventas. diciembre
) de ventas. 1 semana. 2021.
Primeray
Verificar y evaluar en un tercera
0,
Guaiacion e | 070 J0¢ esulacos | Serete | semana e
5 resultados de | ESatey 9 y Q1,200.00
. visitas y compras gerente de y cuarta
la estrategia. 2y aa
semanales. 12y 3 ventas. semana de
semana de noviembre. diciembre
2021.
Total Q7,800.00

Fuente: Elaboracion propia segun propuesta, diciembre 2019.
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h) Control y evaluacion
La responsabilidad de darle seguimiento y supervision a esta estrategia estara a
cargo del gerente de ventas, quien recibira del asistente de ventas un cuadro de
mando donde verificard y revisard semanalmente el avance de cada una de las
actividades de venta, publicidad y promocion aplicadas por los asesores de venta
con respecto a procesos de ventas, carterizacion, visitas y atencién a clientes,
ventas del dia, para darles seguimiento de acuerdo a los lineamientos vy
procedimientos establecidos en el manual de ventas. Se trasladara un informe
detallado al gerente de ventas y gerente general, donde evaluaran los resultados
en beneficio de la empresa (ingreso de clientes, rotacion de producto, indice de
incremento de ventas), para que determinen si los efectos de la estrategia son

rentables y productivos en las operaciones de venta. (Véase anexo 28)

3.4.6 Presupuesto final

La inversion final de las estrategias propuestas se presenta a continuacion, esto

es estipulado para un afo. (Véase cuadro 19)
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Cuadro 19

Inversién total de la propuesta de la mezcla promocional para una empresa

fabricante de calzado, ubicada en el municipio de Mixco departamento de

Guatemala

Aplicaciéon de un programa de comunicacion en el punto de venta para

1 Q110,250.00
dar a conocer los productos que ofrece la empresa.

2 Motivacién y fidelizacion de clientes por medio de promociones de venta 019,125.00
a través de incentivos o actividades en la compra de calzado. e
Fortalecimiento de identidad corporativa mediante la afiliacién a la

3 Céamara de Industria y la Gremial de Calzado. Q32,140.00
Interaccién directa con los clientes por medio redes sociales, para

4 incentivar la adquisicién de los productos de calzado (plan de contenidos) Q8,100.00
en la fan page.

Evaluacion constante del proceso logistico de compra/venta para ser mas

5 " A - Q7,800.00
competitivo y ajustar los precios del producto al mercado.

Inversion total Q177,415.00

Fuente: Elaboracion propia segun propuesta, diciembre 2019.

A continuacion, se presenta un cronograma de las cinco estrategias presentadas
y el tiempo que conlleva realizar la propuesta de “Mezcla promocional para una

empresa de calzado femenino, ubicada en el Municipio de Mixco, departamento

de Guatemala”, para el afio 2021.
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orl

Cuadro 20
Calendarizacion para llevar a cabo las propuestas de “Mezcla promocional para una empresa fabricante de

calzado, ubicada en el municipio de Mixco departamento de Guatemala” afio 2021

No. Estrategias Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Sep. | Oct. | Nov. | Dic.

Aplicacion de un programa de
comunicacién en el punto de venta para

1 dar a conocer los productos que ofrece la
empresa.
Motivacion y fidelizacion de clientes por
2 medio de promociones de venta a través

de incentivos o actividades en la compra
de calzado.

Fortalecimiento de identidad corporativa
3 |mediante la afiliacion a la Camara de
Industria y la Gremial de Calzado.

Interacciéon directa con los clientes por
medio redes sociales, para incentivar la
adquisicion de los productos de calzado
(plan de contenidos) en la fan page.

Evaluacion  constante del proceso
5 |comercial y logistico mediante la
comunicacion directa con los clientes.

Fuente: Elaboracion propia segun propuesta, diciembre 2019.



3.5 Relacién costo-beneficio

El objetivo de la empresa unidad de andlisis es incrementar los niveles de ventas
en 20% a mediano plazo en un periodo de un afo, esto representara el aumento
de 29,418 unidades vendidas en el Ultimo afo, a 35,331 unidades proyectadas.
Este calculo est4 basado en el método de factores. (Véase cuadro 21)

Foérmula del método de factores
PV= (V+F).E.A

Donde

PV= presupuesto de ventas

V= venta del afio anterior
F=factores especificos

E= fuerzas economicas generales

A= factores de influencias administrativas

141



Cuadro 21
Proyeccion de ventas de la empresa de calzado en unidades,
basada en el método de factores

Ventas afio 2019 (en pares) 29,418
Factor de ajuste 5%
Factor de cambio 10%
Factor de crecimiento 14%
Factor econémico 2%
Factor administrativo 5%

Fuente: Elaboracion propia segun propuesta, diciembre 2019.

Desarrollo del método:

PV= (35,728+8531)*0.98*0.95
PV= (37,949)*0.98*0.95

PV= (37,949*0.98)*0.95

PV= (37,190)*0.95

PV= 35,331 pares

Se puede observar que el aumento de las ventas del producto de calzado en pares
de zapatos en comparacion al afio anterior, tiene a favor de la institucion el 20%,

lo que significa un aumento de ochocientos cuarenta y siete mil trescientos
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cincuenta y ocho quetzales (Q697,734.00). A continuacion, se presenta el cuadro
gue proporciona la informacion siguiente. (Véase cuadro 22)

Cuadro 22
Valor en quetzales del incremento de unidades de calzado vendidos,

segun proyeccién estimada, relacion beneficio/costo

Q 697,734.00
Q 3,582,480.00 | Q 2,102,430.00 [ Q 0.833| Q 2,985,400.000 [ Q1,752,025.000
Q 3,748,624.00 | Q 2,199,934.00 [ Q 0.694| Q 2,603,211.111 | Q1,527,731.944
Q3,471,324.00 | Q 2,037,196.50 | Q 0.579| Q 2,008,868.056 | Q1,178,933.160

Q 7,597,479.17

Q 5,156,424.10

Fuente: Elaboracion propia segun propuesta, diciembre 2019.

Los datos de ingresos y costos del cuadro son proyecciones basadas en datos
historicos proporcionados por la empresa de calzado femenino, el factor de
actualizacion se considero el 20% de crecimiento en ventas esperado. Posterior a
esto se actualizaron los valores de ingresos y egresos y costos para los 3 afios

proyectados y se realizé el célculo con la formula de beneficio costo.

Férmula y célculos del Retorno de la inversion (ROI)

ROI = Ingresos

Costo / gasto
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ROI = 7,597479.17
5,156,424.10

ROI = 1.47

Los beneficios, costos incurridos e inversion después de implementar la estrategia
generan un resultado mayor a 1, indicando que por cada Q1.00 invertido el

beneficio serd de Q1.47 por lo que se considera rentable.
Aplicar las estrategias de esta propuesta permitirda a la empresa de calzado

potenciar sus niveles de ventas con base a la gestion comercial de su producto de

calzado.
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CONCLUSIONES

1. Se comprobdé que la empresa de calzado femenino no cumple con las
expectativas del segmento de mercado que atiende y las estrategias actuales no
se estructuraron de acuerdo a los gustos y preferencias del mercado objetivo, por

lo tanto, esta situacién ha provocado que se genere el bajo nivel de ventas.

2.  Se determiné que la empresa fabricante de calzado femenino no ha realizado
una investigacion de documental y de campo que permita conocer las causas del
bajo nivel de ventas y a la vez, definir estrategias promocionales para incrementar
los niveles de ventas adecuados, que apoyen a fortalecer y competir con otras

empresas del mismo mercado.

3. Laempresa de calzado femenino no ha aplicado los controles cuantificables
y medibles pertinentes a las estrategias de la mezcla promocional propuestas, que

permitan el aporte a la gerencia general para la venta del producto de calzado.

h)  Se identifico que la empresa de calzado femenino carece de una herramienta
mercadolégica que estandarice las estrategias de publicidad (materiales de
propaganda) y promocion (cupones de descuento y concursos virtuales), que

motiven e incentiven a la venta del producto de calzado al cliente.

5. La empresa unidad de analisis carece de identidad corporativa ya que aun
no se ha afiliado a la Camara de Industria y Grecalza y no es reconocida en el
mercado de calzado, lo que ha generado escaso conocimiento e interaccion a
través de los medios virtuales mas populares, dado esto no cuentan con diversas

publicaciones promocionales sobre los productos de calzado.
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6. Se identificé que la empresa de calzado femenino carece de procesos
regulados en un documento que proporcione los lineamientos correctos para

desarrollar una excelente comunicacion y persuasion de venta con el cliente.
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RECOMENDACIONES

Para alcanzar los objetivos de la empresa de calzado femenino, se establece

como prioridad de incentivar al cliente externo y se recomienda lo siguiente:

1. Promover estrategias de publicidad y promocién que guien a la empresa
unidad de andlisis a promover, persuadir y vender los productos de calzado,
enfocados al mercado meta por medio de estos mecanismos de difusion de gran

alcance.

2. Realizacion de una investigacion de campo que permita implementar y definir
mejores estrategias con actividades promocionales, que estimulen a la venta,
convencimiento y comercializacion de los productos de calzado, para demostrar

gue es una empresa competitiva en el mercado.

3. Aplicar un sistema de interaccion con el cliente por medio de una herramienta
virtual en las redes sociales (fan page), en donde se establecera los ingresos y
visitas ya sea por adquisicion, informacion y compra de productos con la empresa

de calzado femenino.

4. Implementar un Brief publicitario que defina e impulse los elementos
promocionales necesarios para la empresa, que oriente a las estrategias de
publicidad (materiales de propaganda) y promocion para informar, promover,
divulgar y motivar al cliente para la adquisiciéon de productos de calzado y como

resultado obtener un incremento en las ventas.
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i)  Establecer los contactos necesarios con la Camara de Industria y Grecalza
para realizar la afiliacién formal, que la empresa unidad de andlisis obtenga los
beneficios der ser promovida, difundida, reconocida y competitiva en el ambiente
de fabricacion de zapatos, y con el apoyo de las estrategias de promocién y
publicidad en las plataformas de redes sociales (fan page) desarrollar las

actividades que beneficien al cliente en la compra de los productos de calzado.

J)  Implementar un manual de ventas para la empresa de calzado femenino que
sea de apoyo para la gerencia general y de ventas, asi como a los asesores y
asistente de ventas, esto con la finalidad de mejorar el esquema del servicio,
atencion, carterizacion y controles de la base de datos, actualizacion de clientes,
esto optimizara la toma de decisiones, fortalecera a las estrategias de venta, a
mejorar procesos de venta e incrementar los beneficios econdmicos para la

empresa.
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Anexo 1

Cuestionario de encuesta para clientes potenciales

“BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA I N
A CLIENTES POTENCIALES” 0.

Lugar: Fecha:

Buenos dias/ buenas tardes. El objetivo de la presente encuesta se lleva a cabo con la intencién de analizar los aspectos de las herramientas
promocionales que la empresa de calzado brindara a su nueva clientela, con esto obtener informacién mas clara y fidedigna. Agradecemos su tiempo.

Instrucciones: Lea cuidadosamente cada pregunta y marca con una “x” solo una respuesta. En las preguntas de evaluaciéon de importancia debe marcar
todas las opciones con el punteo que indique la pregunta de importancia de 1 a 5. (Preguntas 3.7 a la 3.11) Gracias.

DATOS DE CLASIFICACION

1.1. Informacién general

Empresa (Contestar preguntas 1.1, 1.2, 1.3, 1.4, 1.7, 1.9, 1,10) 1.6. Género
Persona individual (Contestar preguntas 1.1, 1.4, 1.5, 1.6, 1.7, 1.8, 1.9, 1,10)) Masculino D Femenino D
1.2, Tamafo de la empresa 1.7. Nivel académico
de0as0 [] de51a100 [] de10tomas [ Primaria[_] Diversificado [ Universitario [_] Post-grado []
1.3. Afos de operacion de la empresa 1.8. Rango de edad 18-25 36-45 B
0-10 [] 11-25 &l 250mas [] 26-35 46 0 mas
1.4. Puesto que ocupa en la empresa 1.9. Estadq ciyil
Gerente Jefatura [] Supervisor DAdminislralivo |:| Soltero (a)ﬁ Casado(a) D Divorciado (a)l:l Viudo(a) l:l
1.5. Departamento al que pertenece 1.10. Rango de ingresos
Gerencia [] Compras [ Ventas [_]ContabilidadC_] Aimacén [] @1,000-5,000 [_] @ 5,001-10,000 [_] @10,001 omas [_]
PRODUCTO Y SERVICIO MEZCLA PROMOCIONAL
2.1. ¢Ha com o altimamente ctos de calzado con alguna empresa? 3.1. ¢ Cuando compra productos de calzado le ofrecen algun tipo de
Si No promocion?
si [] No
2.2. ¢De qué tipo de ppaductos de calzado ha comprado? 3.2. ¢ Puede mencionar en qué tipo de promociones ha participado?
Casual Sandalias
Formal Botas
Deportivo

- 8.3. (Cbomo s teré de la existencia de la empresa?
2.2. (Qué método ha utilizado para comprar los productos de calzado?
¢Indique? Familiares Internet Periédico

Amigos Vallas Afiches
Comprarden personaa Algulen mas raaollza sus comprasE En Linea D Televlslbn Volantes Otro
Atra e I Telefénica "
Otro Espeocifique Radio Trifoliares Especifique
3.4. ;Qué medio de publicidad le gustaria que utilizara la empresa para
2.3. ¢Con qué frecuencia compra productos de calzado? dar a conocer los productos de calzado que ofrece?
Diario 2 a 3 veces ala semana semanal D Quincenal EI .
Mensual rimestral Television Internet Trifoliares E Otro E
Radio Vallas Periédico Revistas
2.4. ;Qué empresa de calzado le ha vendido estos productos? Volantes Afiches Especifique
Magus Caravan
p-yg|”. Botas 3.5, ¢Por qué medio le gustaria recibir informacién de la empresa de
calzado?

Si no esta listada ¢, Cual?

Visita de venta D E-mail D Teléfono E] Recomendacion EI

2.5. ¢ Por qué medio conoci6 la empresa?

Visitas.de Vehia [:] E-mail |:| Teléfono D Recomendacién |:| 3.6. (Con qué frecuencia utiliza los medios descritos en la pregunta
anterior?

2.6. ¢ Tiene conocimiento de las promociones de la empresa de calzado? Dlarldjz a8 veces/semanaD SemanalDQulncenaC] iormuial D

s [ no []

8.7. ¢ Tiene conocimiento de la publicidad de la empresa de calzado?

2.7. ¢ Qué tipo de promocién conoce cuando realiza la compra de calzado? si D No E]
Descuento Cupones Premios
Producto 2X1 Concurso Otro 3.8. ¢ Le gustaria que la empresa de calzado tuviera la informacién de los
Si no esté listada ¢Cual?: productos disponibles atraves de catalogos?
2.8. ,Qué elemento le parece de mayor importancia, cuando realiza la Si D No I:]
compra de calzado? Si su respuesta es negativa, ¢jcomo le gustaria recibir la
D informacion?
Estilo EI Confort [:I Material Precio D 3.9. ¢, Qué tipo de calzado le interesa encontrar dentro de la empresa de
Si no esta listada ¢Cual?: calzado? Marque las opciones, siendo 5 la mas importante y 1 la menos
importante.
2.9. 4Cuénd ted I | d \zad 4 | fin? Casual E Deportivo B Botas D Otro D
.9. ¢(Cuando usted va a realizar la compra de calzado, cual es el fin Formal Sandalias cual —

Uso personal ‘:l Reventa

2.10. ,Qué tipo de cliente se considera usted, al comprar cierta clase de 3.10. ¢Ha realizado compras de calzado por medio de internet?

producto de calzado? No[T] ¢Qué paginas?
Minorista  [] Mayorista [] 3.11. ¢ Ha realiza mpras de calzado por medio de catalogo?
2.11. ,Cual es el principal factor de compra de calzado, por el qué eligiria a Si ﬁ No ¢Qué marcas?
esta empresa? g ——————————————————
Tipo de calzado Descuentos B Precios bajos E 3.12. ;,Qué medio de pago utiliza mas al comprar calzado? Marque las
Surtido Promociones Calidad opciones, siendo 5 la mas importante y 1 la menos importante.

2.12. ;,Cual de estas caracteristicas apreciaria mas usted de los vendedores gheilque H ?996?"0 B Efectivo D
de la empresa? nlinea arjeta

Profesional capacitado |:| Amable=buen ssrwcloEl Otro |:|
2.13. (Como calificaria la calidad del producto de calzado que adquirié?

Mala [] regular []  Buena[_] Excelente [

iGracias por su colaboracién!




Anexo 2

Cuestionario de encuesta digital para clientes potenciales

M Recibidos - jtotguerrs@gmailce X | & Miunided - Google Drive % [E Formulerio Encussta potencial -+ X+ - X

> C @ docsgooglecom/forms/d/1EA-sOWEBIFhE2MpnlLkBADTeHETOTDNWVDIeRkSg-c/edit W o @

B Formulario Encuestapotencial [ ¢ @ o B m i o

Preguntas  Respuestas (D)

Seccidn 1 de 5
= ®
2

Encuesta potencial

3¢

Buenos dias/ buenas tardes. El objetivo de la presente encuesta se lleva a cabo con la intencién de analizar los
aspectos de las herramientas promocionales que la empresa de calzado brindard a su nueva clientela, con este Q
obtener informacién mas clara y fidedigna. Agradecemos su tiempo

Instrucciones: Lea cuidadosamente cada pregunta y marca con una "x" o rellene solo una respuesta. En las
preguntas de evaluacién de importancia debe marcar todas las opciones con el punteo que indique la pregunta
de importancia de 1 a 5.

S| ES EMPRESA CONTESTAR1.1,1.2,1.3,1.4,1.7,1.9,1.10, S| ES INDIVIDUAL CONTESTAR 1.1,1.4,1.5,1.6,1.7,
1.8,1.9,1.10. MUCHAS GRACIAS

Direccion de correo electrénico *

Direccion de correo electrénico valida

Este formulario recopila las direcciones de correo electrénico. Cambiar configuracién

Después de la seccién 1 I a la siguiente seccién -

H P Escribe aqui para buscar

1/22

M Recibidos - jtotguerrs@gmailce X | & Miunided - Google Drive % [E Formulerio Encussta potencial -+ X - x

> C @ docsgoogle.com/forms/d/1EA-sOWBIFhE2MpnlLkBADTeHETOTDNWVDIeRkSg-c/edit B ox @

[ Formulario Encuesta potencial [ @ o = m

Preguntas  Respuestas ()

Seccién 2 de 5

<
=

DATOS DE CLASIFICACION

Descripcion (opcional) |;|

1.1. Informacion general

Empresa

Individual

1.2 Tamafio de la empresa

0-50 trabajadores

51-100

H R Escribe aqui para buscar




M Recibidos - jtotguerra@gmailcc. X | & Miunidad - Google Drive x  [E Formulario Encuesta potencial -+ X+

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit

B Formulario Encuesta potencial [ ¥

H £ Escribe aquf para buscar

Preguntas

51-100

101-0més

1.3. Afos de operacion de la empresa

0-10

11-25

250 mas

1.4. Puesto que ocupa en la empresa

1. Gerente

2. Jefatura

3. Supervisor

Respuestas @

M Recibidos - totquerra@gmailec X | & Miunidad - Google Drive % [B Formulario Encusstapotencial -+ X+

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit

B Formulario Encuesta potencial [ ¥

Preguntas

4. Administrativo

1.5. Departamento al que pertenece

1. Gerencia

2. Compras

3. Vnetas

4. Contabilidad

5. Almacén
1.6. Genero
Masculino

Respuestas @




M Recibidos - jtotguerra@gmailcc X | & Mi unidad - Google Drive

x

B Formulario Encuesta potencial - - X+

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit

B Formulario Encuesta potencial [ ¥

Femenino

1.7. Nivel académico

Primaria
Diversificado
Universitario

Post-grado

1.8. Rango de edad

1.18-25
2. 2635

3. 36-45

M Recibidos - jtotguerra@gmailcc X | & Miunidad - Google Drive

x

Preguntas  Respuestas @

B Formulario Encuesta potencial - - X+

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit

B Formulario Encuesta potencial [ ¥

Femenino

1.7. Nivel académico

Primaria
Diversificado
Universitario

Post-grado

1.8. Rango de edad

1.18-25
2. 2635

3. 36-45

Preguntas  Respuestas @




M Recibidos - jtotguerra@gmail.cc X \ & Mi unidad - Google Drive x [ Formulario Encuesta potencial X + - x

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit B o H

B Formulario Encuesta potencial [ ¥ ? @ @ m H Q

Preguntas  Respuestas @

3. Q10,001 0 mas ®
|

Después de la seccion 2 I a la siguiente seccion - T

PRODUCTO Y SERVICIO 2 B

Descripcién (opcional)

2.1. ;Ha comprado ultimamente productos de calzado con alguna empresa?

si
No
H £ Escribe aquf para buscar
M Recibidos - jtotguerra@gmail.cc X \ & Miunidad - Google Drive x B Formulario Encuesta potencial X + - x
> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit B o H

B Formulario Encuesta potencial [ ¥ ® @ @ m H Q

Preguntas  Respuestas @

2.2. ; De qué tipo de productos de calzado ha comprado? @
Casual 9
Tr

Formal

Deportive

Sandalias

Botas

2.3. ;Qué meétodo ha utilizado para comprar los productos de calzado?

Comprar en persona
A través de catdlogo

Alguien mas realiza sus compras




M Recibidos - jtotguerra@gmail.cc X \ & Mi unidad - Google Drive x [ Formulario Encuesta potencial X + - x

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit B o H

B Formulario Encuesta potencial [ ¥ ? @ @ m H Q

Preguntas  Respuestas @

Llamada Telefonica
En Linea

otra T

2.4.. ;Con queé frecuencia compra productos de calzado?

Diario

2 a3veces a la semana
semanal

Quincenal

Mensual

Trimestral

M Recibidos - jtotguerra@gmail.cc X \ & Miunidad - Google Drive x B Formulario Encuesta potencial X + - x

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit B o H

B Formulario Encuesta potencial [ ¥ ® @ @ m H Q

Preguntas  Respuestas @

2.5. ;Qué empresa de calzado le ha vendido estos productos? @

Magus 9
Tr

Payless

Cobén

Caravan =
=

Roy

Importaciones Novedosas

Otra

2.6.;Porqué medio conocié la empresa?

Visitas de venta

H £ Escribe aqui para buscar




M Recibidos - jtotguerra@gmailcc. X | & Miunidad - Google Drive x  [E Formulario Encuesta potencial -+ X+

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit

B Formulario Encuesta potencial [ ¥

Preguntas  Respuestas @

E-mail
Teléfono

Recomendacion

2.7.;Tiene conocimiento de las promociones de la empresa de calzado?

Si

No

2.8. ;Qué tipo de promocion coneoce cuando realiza la compra de calzado?

Descuento

Producto 2x1

M Recibidos - totquerra@gmailec X | & Miunidad - Google Drive % [B Formulario Encusstapotencial -+ X+

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit

B Formulario Encuesta potencial [ ¥

Preguntas  Respuestas @

Cupones
concurso
Premios

Otra

2.9. ;Qué elemento le parece de mayor importancia, cuando realiza la compra de calzado?

Estilo
Confort
Material
Precio

Otra




M Recibidos - jtotguera@gmailcc X | €& Mi unidad - Google Drive x  [B Formulario Encuesta potencial - - X+ — X

5> C @ docsgoogle.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpniLkBADTeHETOTDNW!VDIeRkSg-c/edit W orw @

B Formulario Encuesta potencial [ ¥ d o @« m : a

Preguntas Respuestas @

2.10.;Cuéando usted va a realizar la compra de calzado, cual es el fin?

®

Uso personal

[

Reventa T
) ) ) ) 3]
2.11. ;Qué tipo de cliente se considera usted, al comprar cierta clase de producto de calzado?
=
(=]
Minorista
Mayorista

2.12. ;Cual es el principal factor de compra de calzado, por el qué elegiria a esta empresa?

Tipo de calzado
Descuentos

Precios Bajos X

00:58
= A P
H L Escribe aqui para buscar B 3/03/2020

M Recibidos - jtotguerra@gmail.cc X \ & Miunidad - Google Drive x B Formulario Encuesta potencial X + - x

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit B o H

B Formulario Encuesta potencial [ ¥ ® @ @ m H Q

Preguntas  Respuestas @
Surtido

Promociones

Ccalidad

2.13. ;Cual de estas caracteristicas apreciaria mas usted de los vendedores de la empresa?

| |
Profesional capacitado =
Amable/buen servicio

Otra

2.14. ;Como calificaria la calidad del producto de calzado que adquiric?

Excelente

Buena 0

H £ Escribe aqui para buscar




M Recibidos - jtotguerra@gmailcc. X | & Miunidad - Google Drive x  [E Formulario Encuesta potencial -+ X+

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit
B Formulario Encuesta potencial [ ¥

Preguntas  Respuestas @

Regular

Mala

Después de la seccién 3 I a la siguiente seccién -

Seccion 4 de 5

MEZCLA PROMOCIONAL

Descripcion (opcional)

3.1. ;Cuéando compra productos de calzado le ofrecen algun tipo de promocion?

Si
No
H £ Escribe aquf para buscar
M Recibidos - jtotguerra@gmailcc X | & Miunidad - Google Drive % [B Formulerio Encuesta potencial - - X+

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit
B Formulario Encuesta potencial [ ¥

Preguntas  Respuestas @

3.2. ;Puede mencionar en qué tipo de promociones ha participado?

Texto de respuesta larga

3.3. ;Como se entero de la existencia de la empresa en la que regularmente compra?

Familiares
Amigos
Internet
Periédico
Vallas
Afiches

Television




M Recibidos - jtotguerra@gmail.cc X \ & Mi unidad - Google Drive x [ Formulario Encuesta potencial X + - x

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit B °

B Formulario Encuesta potencial [ ¥ ? @ @ m H Q

Preguntas  Respuestas @

Volantes @
2

Radio

Tr
Trifoliares
Otra

3.4. ;Qué medio de publicidad le gustaria que utilizara la empresa que ofrece los productos de
calzado?

Television
Internet
Trifoliares
Radio

Vallas

M Recibidos - jtotguerra@gmail.cc X \ & Miunidad - Google Drive x B Formulario Encuesta potencial X + - x

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit B o

B Formulario Encuesta potencial [ ¥ ® @ @ m H Q

Preguntas  Respuestas @
Perigdico @
Volantes a
Afiches

Revistas

Otra

3.5. ; Por qué medio le gustaria recibir informacion de la empresa que ofrece los productos de

calzado?

Visita de venta
E-mail
Teléfono

Redes Sociales o -

H £ Escribe aqui para buscar




M Recibidos - jtotguerra@gmail.cc X \ & Mi unidad - Google Drive x [ Formulario Encuesta potencial X + - x

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit B o H

B Formulario Encuesta potencial [ ¥ ? @ @ m H Q

Preguntas  Respuestas @

3.6. ;Con que frecuencia utiliza los medios descritos en la pregunta anterior? @
Diario o]
2a3 veces/semana T
Semanal
Quincenal
=
=
Mensual

3.7. ;Tiene conocimiento de la publicidad de la empresa que ofrece los productos de calzado?

Si
No
Otra
H £ Escribe aquf para buscar
M Recibidos - jtotguerra@gmail.cc X \ & Miunidad - Google Drive x B Formulario Encuesta potencial X + - x
> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit B o H

B Formulario Encuesta potencial [ ¥ ® @ @ m H Q

Preguntas  Respuestas @

3.8. ; Le gustaria que la empresa tuviera mas informacion acerca de los productes de calzado @
disponibles a través de catalogos? a
180 T

2. No (]

3. Sisurespuesta es negativa, ;como le gustaria recibir la informacion?

4. Opcidn 4

3.9. ;Qué tipo de calzado le interesa encontrar dentro de la empresa de calzado? Marque las
opciones, siendo 5 la mas importante y 1la menos importante. ;Cual?

Casual Deportivo Formal Botas Sandalias

Fila 1




M Recibidos - jtotguerra@gmail.cc X \ & Mi unidad - Google Drive x [ Formulario Encuesta potencial X + - x

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit B o H

B Formulario Encuesta potencial [ ¥ ? @ @ m H Q

Preguntas  Respuestas @

3.10. ;Ha realizado compras de calzado por medio de internet? (Qué paginas? @
si 2
No Tr
Otra
=
=
3.11. ;Ha realizado compras de calzado por medic de catalogo? (Qué marcas?
Si
No
Otra
3.12. ;Qué medio de pago utiliza mas al comprar calzado? Marque las opciones, siendo 5 la mas o
importante y 1la menos importante. -

H £ Escribe aquf para buscar

M Recibidos - jtotguerra@gmail.cc X \ & Miunidad - Google Drive x B Formulario Encuesta potencial X + - x

> C @ docs.google.com/forms/d/1EA-sOWBfIFhE2MpnlLkBdDTeHETOTDNW1VDleRkSg-c/edit B o

)
o
@

]

B Formulario Encuesta potencial [ ¥

Preguntas  Respuestas @

Columna 1

Cheque D
Depésito Tr
Efectivo s
Enlinea

=

=
Tarjeta

Después de la seccién 4 I a la siguiente seccién -
Seccidn 5 de 5

i{GRACIAS POR SU COLABORACION! L

Descrincién

H £ Escribe aqui para buscar



Anexo 3

Cuestionario de encuesta para clientes reales

Lugar: Fecha:

Buenas tardes/ b dias. El objeti de la pi te encuesta se lleva a cabo con la intencién de analizar los aspectos de las herramientas
promocionales que la empresa de calzado brinda a sus clientes minoristas y asi obtener informacion mas clara y fidedigna. Agradecemos de antemano su
tiempo v atencién.

Instr Lea cui cada pregunta y marca con una “x" solo una respuesta. En las preguntas de evaluacién de importancia debe marcar
todas las opciones con el punteo que indique la pregunta de importancia de 1 a 5. (Preguntas 3.7 a la 3.11) Gracias.

1.1. Informacién gener: 3.1. ¢ Conoce usted algun tipo de publicidad de los productos que ofrece
Empresa (Contestar preguntas 1.2, 1.3, 1.4, 1.6, 1.7) la empresa de _calzado?
Persona individual (Contestar preguntas 1.3, 1.4, 1.5, 1.6, 1.8) Si No [] (Sisu respuesta es si, siga con la 3.2)

1.2. Tamaiio deﬁmpresa 3.2. (A través de qué medios ha observado la publicidad de la empresa

de calzado?
dol0:250 desiatoo [ ] de1010mss Television E Radio B Revistas E Internet B

1.3. Afios de operacién de la empresa Vallas Volantes Afiches Periédicos
0-10 11-25 250mas []

3.3. (En qué pr i6n ha partici o utili por parte de la
empresa de calzado?

Descuentos D 2X1|:| Cupones D Premios D

3.4. ;Qué empresas de calzado le han ofrecido alguna promociéon?
1.

1.4. Puesto que ocupa en la empresa
GerenteD Jefatura [:] Supervisor D Administrativo D
1.5. Departamento al que pertenece

Gerencia Compras I:l Ventas[] ConmbilidadDAlmacén D 2;
1.6. Género 3.
Masculino I:I Femenino D
3.5. ¢ De las siguientes caracteristicas ¢cual identifica a la empresa de
1.7. Nivel a ico calzado?
Priearic L Drsrsimcads [ Unversttine ] pestarads Ubicacion [ Precios bajos [ calidad [servicio [ Promocion [
o 3.6. ¢ Cudl de las dos opciones le parece una buena idea, de mostrar los
1:8. Rangode Edad 1362-25 E ig—:?nas B precios con descuentos en el muestrario de la empresa?
1.9, Estado Chﬁ " " i Precios en aparador/ D Precios dentro del D Otra
Soltero(a) Casado(a) [Ibivorciadotay []  viudoa)[_] zapato de pato/utiliza
3.7. (Qué elementos observa usted dentro de la empresa de calzado,
2.1. ;,Coémo conocié a la empresa de calzado? cuando realiza la compra de su interés? Marque todas las opciones
Afiches ﬁ Volantes [_| Teléfono [_]  internet ] siendo 5 la mas importante y 1 la menos importante.  n e
Cuenta con suficientes jos bien
Otro

Cuenta con aire acondicionado o ventilador
El empleado muestra un trato amable

El local esta oscuro o bien iluminado
Conocen sobre el zapato que venden

2.2. ;A través de qué medios ha observado la publicidad de la empresa de
calzado?
Visitas de venta D E-mail I:' Teléfono D Recomendacion D

< 9 g " 3.8. ¢Cual es su criterio de compra en la empresa de calzado, del
2:3. ¢ Enqué ipo deipromociones:le rfa pariiciparoutiiizar? producto seleccionado? Marque todas las opciones siendo 5 la mas
Descuentos Productos 2 x 1 importante y 1 la menos importante.
Bono por volumen de compra Bono por pronto pago A2 2 o
2.4. ;Conoce usted si existe dentro de la empresa algun tipo de crédito para Qu.e le muestren‘ més de una opcion
reallzar | mpra d Izado? Guia en la eleccion del modelo
Si ﬁ No m ¢A cuantos dias? —mMm Retiren el zapato no deseado
Que cuenten con variedad en las tallas
2.5. ¢ Cuando adquiere algun producto de calzado, se encuentra de . .
promocion en mpresa? 3.9. ¢(Qué caracteristica es importante para usted en la compra de
Siempre Casi siempre |:| Nufica |:| calzado? Marque todas las opciones siendo 5 la mas importante y 1 la
menos impol 2 D
2.6. ;Conoce usted si la emp de ha partici en ferias de Comodidad Calidad Precios bajos Promocién.[]
calzad{ ] O Servicio Que combine con la ropa
Si No

3.10. ;Qué aspectos evalta usted en relacion con las ofertas de los
puntos de venta de la empresa de calzado? Marque las opciones siendo

2.7. ¢Qué le motiva a comprar el producto de la empresa en una feria 5 la més importante y 1 la menos importante.

comercial de cal:

Ubicacion Atencién Tipo de calzado Precio Buenos precios Variedad en tallas
Existencia de ofertas Variedad en precios
2.8. ;Realizan llamadas de venta o post venta para ofrecerles los productos Variedad estilos
de calzClpor parteDa empresa?
Si No A veces De vez en cuando 3.11. ¢(Cudl de estos atributos le da importancia al seleccionar un
producto de la empresa de calzado?. Marque las opciones siendo 5 la
2.9. ;Qué elemento le parece de mayor importancia, cuando realiza la mas importante y 1 la menos importante.
compra de[_}ado en la e[ Jesa? : 7
Estilo Corfort Material Precio Servicio de atencién en el punto de venta

Exposicién del producto en el punto de venta
Prueba de calzado en el punto de venta

2.10. (A qué grado de satisfaccion ha quedado, con respecto al servicio Informacién de producto

brindado por empresa lzado?
Satisfecho Medianamente Satisfecho 3.12. (_I-Dalizadmpras de calzado por medio de internet?
Muy satisfecho No satisfecho Si No ¢ Qué paginas?

211, uijoe las rvr_",as que maneja la empresa de calzado? 3.13. ¢ alizad pras de calzado por medio de catalogo?
Si No Si'-Er NDOEP ¢Qué marcas?

3.14. ;Qué medio de pago utiliza mas al comprar un producto de
212, LTD prefer‘:la Foralguna;marca calzado? Marque las opciones siendo 5 la mas importante y 1 la menos
Si No Me da igual ¢Cual?. imponal\tl D I:] I:l I:l
2.13. ¢ Cuanto es{_Jspuesto a pagar [__]un par de zapatos? Cheque Depésito Efectivo En linea Tarjeta
Q100 A 200 Q201 A 300 Q300 en adelante

iGRACIAS POR SU COLABORACION!




Anexo 4

Guia de entrevista para el gerente general de la empresa de calzado

“GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA
AL GERENTE GENERAL”

Objetivo: identificar y analizar aspectos relacionados con la actual aplicacion de herramientas de comunicacion
integrada de marketing por parte de la empresa de calzado femenino.

No.

Presentacion: a continuacion se le presenta una serie de preguntas para conocer su opinién respecto a la actual
aplicacion de herramientas de comunicacioén integrada de marketing. Los datos obtenidos en la presente entrevista
seran manejados con estricta confidencialidad.

Instrucciones: Responda con una “X” la opcion que exprese su opinion. Solo marque una opcion. En algunas preguntas se
solicita una extension de su opinién por favor responda con palabras sencillas y claras respecto a la situacion que se le
cuestiona. Estas preguntas indicaran como debe responder.

1.- ;Cual es el tiempo de fundacion de la empresa Importaciones Novedosas, S.A.?

2.- ;Conoce los objetivos de la empresa Importaciones Novedosas, S.A.?

3.- ¢En cuantas areas de trabajo se divide la empresa Importaciones Novedosas, S.A?

4.- ;Cuantos trabajadores tiene en cada area de trabajo la empresa Importaciones Novedosas, S.A?

5.- ¢Conoce las fortalezas y debilidades en el ambito competitivo de la empresa Importaciones Novedosas, S.A.?

6.- ;Existe algun plan de mercadeo para la empresa?
S| NO

Sies NO ¢por qué?

7.- ;Quién realiza las estrategias promocionales en beneficio de la empresa Importaciones Novedosas, S.A.?
Gerente General Gerente de Ventas
8.- ;Cudl seria el objetivo principal de las estrategias promocionales planteadas dentro del plan de mercadeo?

Aumento de cartera de clientes Incremento en Ventas
Conocimiento de Marca Ser una empresa competitiva
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9.- ¢Poseen mision, vision y objetivos de la empresa Importaciones Novedosas, S.A.?

10.- ¢Cual es la estructura organizacional de la empresa Importaciones Novedosas, S.A.?

11.- ; Qué tipo de productos ofrece la empresa Importaciones Novedosas, 5.A?

12.- ;Cual de los productos que ofrece la empresa Importaciones Novedosas, S.A tiene mayor demanda?
Sandalia Formal
Casual Deportivo

13.- ;Conoce usted el promedio diario de clientes que visitan la empresa Importaciones Novedosas, S.A.?

Lunes a Viernes
Sabado a  Domingo

14.- ;Como considera el precio de los productos de calzado, comparado con la competencia?
Bajo Medio Alto
15.- ;Cudl es el tipo de cliente que frecuenta para comercializar el producto de calzado?

Comprador Final Mayorista
Minorista

16.-;Qué medios de publicidad aplica para dar a conocer los productos de calzado de la empresa Importaciones
Novedosas, S.A.?

Television Internet Trifoliares Otro

Volantes Afiches

17.-;Cudl es el presupuesto asignado para los medios publicitarios?

18.-;Realiza algtin tipo de promocion de ventas de los productos de calzado ofrecidos?
SI NO
19.-;Qué tipo de promocién ha realizado para los productos de calzado?

Cupones Descuentos Productos 2x1 Premios Otro
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20.- ;Qué actividades de control y evaluacién aplica la empresa para medir los resultados de las estrategias de
comercializacién?
Andlisis financieros
Elaboracion de estadisticas
Informe de resultados
Mediciones de crecimiento de marca
Reuniones periddicas de venta
Otra
Si su respuesta es otra, especifique:

21.- ;Cuando un cliente de su cartera migra con la competencia ; Qué factor considera que lo motiva a hacerlo?

Calidad de servicio
~ Cambio de ubicacion
Menor precio
Ofertas por internet
Problemas con el pedido
Otra
Si su respuesta es otra, especifique:

22.- ;Cuenta la empresa con base de datos estructura de clientes?

Sl NO

Si su respuesta es NO ;Por qué?

23.- ;Qué datos contiene la cartera de clientes de la empresa? Marque todos los que maneja la base de datos

Clase social Nivel educativo
Género Nivel de Ingresos
Tipo de Cliente Direccion

Edad Correo electronico
Nombre Teléfono

24.-;Como esta clasificada la cartera de clientes de la empresa? Especifique:
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25.- ;La empresa ha desarrollado actividades de relaciones publicas para proyectar una imagen positiva hacia los
clientes?

Sl NO

Si su respuesta es positiva continte con la siguiente pregunta No.26
Si su respuesta es negativa continde con la siguiente pregunta No.28

26.- ;Qué tipo de relaciones publicas ha realizado la empresa?

Entrevistas Participacion en comercios Otro
Especifique:

27.- ¢De acuerdo a las actividades de relaciones publicas? ;Qué imagen presenta la empresa hacia el ptblico?

28.- ;Qué tipo de relaciones publicas le gustaria realizar?

29.- ¢Qué tipos de canales de distribucion utilizan?

30.-;Qué estrategias de la mezcla promocional aplican para dar a conocer los productos de calzado?

a. Publicidad

b. Promocion de ventas

c. Venta personal relaciones publicas

d. Mercadeo directo

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 5

Guia de entrevista para el personal administrativo de la empresa de calzado

“GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA
AL PERSONAL ADMINISTRATIVO”

Objetivo: identificar y analizar aspectos relacionados con la actual aplicacién de herramientas de comunicacion
integrada de marketing por parte de la empresa de calzado femenino.

No.

Presentacion: a continuacion se le presenta una serie de preguntas para conocer su opinién respecto a la actual
aplicacion de herramientas de comunicacion integrada de marketing. Los datos obtenidos en la presente entrevista
seran manejados con estricta confidencialidad.

1.- Sexo M F

2.- Puesto de trabajo dentro de la empresa

3.- ¢ Tiempo de laborar en la empresa?

4.- ; Conoce la mision, vision y objetivos de la empresa?
Sl NO
Si su respuesta es no ¢ Por qué?
5.- ; Qué producto considera usted, de los que ofrece la empresa de calzado tiene mayor demanda?

Sandalia Casual
Casual deportivo

6.- ;Como considera que perciben los clientes los productos de la empresa?
Muy bueno Bueno Regular Malo
7.- ¢, Como considera que perciben los clientes los precios de los productos de la empresa?
Precios Bajos Precios Medios Precios Altos
8.-¢ Considera usted que la ubicacion de la empresa favorece la visita de los clientes?
Sl NO
Especifique

9.- ¢ Mencione la principal ventaja que la empresa tiene frente a la competencia?

10.-¢,Mencione la principal desventaja que la empresa tiene frente a la competencia?
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11.- ;Cree qué el cliente queda satisfecho al comprar los productos de calzado de la empresa?

Sl NO
Especifique

12.- ; Qué medios de publicidad utiliza la empresa para dar a conocer los productos de calzado?

Television Radio Internet Trifoliares Afiches
Periddico Volantes

13.- ¢ Considera usted qué la ubicacion de la empresa favorece a los clientes?
Sl NO
Especifique

14.-; Codmo calificaria cada area de las instalaciones de la empresa donde labora?

Factores Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo

Entrada

Estacionamiento

Ventlacion

Amplitud de pasillos

Altura

Visibilidad

Comodidad en areas

Limpieza

Ubicacion

Alumbrado y colores

15. ¢ Qué medios de mercadeo directo utiliza la empresa para dar a conocer sus productos?
Correo E-mail Teléfono Otro
Especifique

16. ¢, Qué tipo de promocion de ventas ha realizado la empresa para dar a conocer su producto?
Descuentos 2x1 Cupones Rebajas

Especifique

17.; Considera que las actividades de relaciones publicas son importantes para la empresa?

Sl NO
Especifique
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18.- ;La empresa ha desarrollado actividades de relaciones publicas para proyectar una imagen positiva a
los clientes?

S| NO
Especifique

19.- ¢ Qué tipo de actividades de relaciones publicas ha realizado la empresa?

Conferencias de prensa Entrevistas Ferias de calzado Otros
Participacion en la comunidad Especifique

20.- ; Considera que las actividades de relaciones publicas que realiza la empresa son funcionales para
darse a conocer?

S| NO
Especifique

21.- i Qué factor cree que el cliente considera determinante para realizar la compra en la empresa de
calzado?

Ubicacion Descuento Precios bajos
Tipo de calzado Servicio Calidad
Promociones Otro Especifique

22.- ;Cudl considera que es la ventaja competitiva de la empresa de calzado?

23.- Como considera el ambiente de trabajo dentro de la empresa de calzado?
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Anexo 6

Guia de entrevista dirigida al personal de ventas de la empresa de calzado

Objetivo: identificar y analizar aspectos relacionados con la actual aplicacién de herramientas de comunicacion
integrada de marketing por parte de la empresa de calzado femenino.

Presentacion: a continuacion se le presenta una serie de preguntas para conocer su opinién respecto a la actual

aplicacion de herramientas de comunicacion integrada de marketing. Los datos obtenidos en la presente entrevista
seran manejados con estricta confidencialidad.

1.- ;Cudl es su género? M F

2.- Cuando ingreso a trabajar a la empresa de calzado ;Le proporcionaron alguna base de datos de
clientes para iniciar su labor de venta?

SI NO

Si su respuesta es no porqué?

3.- ¢ Cual es el tipo de cliente que atiende usted?
Individuales Empresas Otro

4.- ;Con relacion a los precios que la empresa maneja, como cree que los perciben los clientes?

Precios altos De acuerdo con el precio Precios Bajos
5.- ¢ Cuél es la via de comunicacion que utiliza usted con los clientes que atiende?
Visitas personalizadas Correos Via telefénica Redes sociales

6.- ¢ Cual es la imagen que tienen los clientes de la empresa acerca de los productos que ofrece, segin su
experiencia?

Excelente Bueno Regular Malo

7.- ¢ Qué herramientas de trabajo le proporciona la empresa a usted para realizar sus funciones? Maque
las que usted utiliza?

Celular Computadora Correo electrénico Otro
Listado de clientes Listado de Precios Catalogo de precios

9.- ¢ Qué herramientas promocionales utiliza la empresa para realizar las acciones de venta? Mencione:

10.- ¢ Mencione la principal ventaja de la empresa frente a la competencia?
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11.- ¢ Qué beneficio promocional ha ofrecido la empresa a los clientes que compran los productos de
calzado disponibles?

Descuentos ) Productos 2 x 1
Bono por volimen de compra Bono por pronto pago

12.- ¢ Cual de los productos que ofrece la empresa de calzado, cree usted que tiene mayor demanda?

Sandalia Formal

Casual Deportivo

13.- ¢ Qué tipos de productos ofrece la competencia a los clientes? Especifique?

14.-; Si la empresa le pidiera una estrategia para incrementar las ventas, que le sugeriria usted?

15.-; La empresa le da el seguimiento respectivo después de realizada la venta?
Si NO

Si su respuesta es S, pasar a la pregunta No. 16
Si su respuesta es NO, pasar a la pregunta No. 17

16.- ¢ Qué medio utiliza la empresa para darle el seguimiento luego de realizada la venta?
Visitas personalizadas Llamadas telefonicas Correo electronico Otro

17.- ;Posee la empresa algun medio donde dé a conocer la funcion que usted desempefa al recibir el
servicio?
Si NO

18.- ¢ la empresa cuenta con un area de servicio al cliente?
Si NO

Si su respuesta es S, pasar a la pregunta No. 19
Si su respuesta es NO, pasar a la pregunta No. 20

19.-; Considera qué el area de servicio al cliente tiene una buena ubicacion?

Si NO ¢ Porqué?
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20.- ;La empresa de calzado posee algin medio para medir su satisfaccion?
Si NO

Si su respuesta es Sl, pasar a la pregunta No. 21
Si su respuesta es NO, pasar a la pregunta No. 23

21.- 4 Cual es el medio que utiliza la empresa de calzado para medir su satisfaccion?

Visitas personalizadas Encuestas Llamadas telefonicas
Correo Electrénico Otro

22.- i Le gustaria contar con un medio para medir su satisfaccion?
Si NO ¢ Porqué?
23.- i El personal que atiende en la sala de ventas posee el conocimiento del producto de calzado?

Si NO ¢ Porqué?

24.-; Los productos que ofrece la empresa de calzado los da a conocer a través de medios publicitarios?
Si NO

Si su respuesta es Sl, pasar a la pregunta No. 25
Si su respuesta es NO, pasar a la pregunta No. 26

25.- i Los medios publicitarios que utiliza la empresa de calzado considera que son los adecuados

Si NO ¢ Porqué?

26.- Recomendacion para mejorar el servicio al cliente:

3/3



Anexo 7

Guia de observacioén

Guia de observacion de campo
Registro de la actividad realizada

Investigacion: Observador:
Lugar: Situacion:
Hora inicio: Cadigo de

- registro de
Hora final: actividad:

Descripcion de la situacion observada

Tematica

Interpretacion técnica




Anexo 8

Brief publicitario 2020 Valery Elegance

Briefing publicitario

1. Antecedentes de la empresa de calzado
La empresa fabricante de calzado femenino, inicia formalmente sus operaciones el 02
de mayo de 2016 siendo una empresa familiar de origen guatemalteco. La empresa
cuenta con 24 colaboradores, los cuales ocupan 18 diferentes puestos de trabajo.
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2. Objetivo general
Aumentar el 20% de las ventas equivalente a Q847 ,358.00 para la empresa de calzado,
con la implementacién de las estrategias de la mezcla promocional en un mediano
plazo (1 afio).

3. Sector en el que desempeia la empresa de calzado
La empresa unidad de analisis se encuentra ubicada en el kildmetro 6.2 calzada San
Juan 17 avenida 2-37 zona 4 de Mixco, Montserrat, municipio de Guatemala. Esta
clasificada como pequefia empresa, ya que la principal actividad comercial consiste en
la fabricacién de calzado dirigido al sector femenino.

4. ;Cuales son los productos de la empresa de calzado?

Las lineas de calzado que fabrica la empresa unidad de andlisis y que pretende vender
y comercializar son: casual, deportivo y formal. Cada uno de los disefios se identifica
con sus distintaa caracteristicas en eapecial, para ofrecer al cliente una gama con

confort, calidad y estilo, adaptandose a cada momento de la vida.

b
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5. Valores o filosofia de la empresa de calzado

5.1 Mision
“Ser una empresa que genere productos de calidad en el campo del calzado con
estandares mundiales de la industria que genere satisfaccion a nuestros clientes y
oportunidades de trabajo a nuestros empleados y proveedores.”

5.2 Vision
“Ser reconocidos como empresa lider en la industria del calzado con crecimiento en la
participacién de mercade siendo la mejor opcién por calidad y durabilidad”.

5.3 Objetivos

* Alcanzar la satisfaccion de los clientes consumidores.
» Fortalecer la imagen de la empresa.

« Crear conciencia de marca.

* Generar la fidelidad en los clientes.

5.4 Valores
* Honradez
* Puntualidad
* Veracidad
« Responsabilidad
» Competitividad
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6. Ventajas competitivas frente a la competencia

6.1 El precio
6.2 La calidad
6.3 El confort
6.4 La elegancia
6.5 El estilo

T. Cual es el objetive de la empresa de calzado

Aumentar un 20% los ingresos de las ventas de la empresa unidad de andlisis con el
apoyo de la estrategia de publicidad y obtener mejores resultados econdmicos a
madiano plazo.

8. Piblico objetivo (target o audiencia)

La presente estrategia promocional va dirigida a clientes reales y potenciales de la
empresa unidad de andlisis (personas individuales v empresas), quienes realizan el
consumo de productos de calzado y que se encueniran ubicados en el municipio de
Mixco, departamento de Guatemala.

CARACTERISTICA DESCRIPCION
8.1 Edad de 18 afios o mas
8.2 Género Masculino/Femenino
8.3 Localizacion Municipio de Mixco, Departamento de
’ geografica Guatemala
' . primaria/diversificado/ universitario/
8.4 Nivel académico post grado
8.5 Mivel econdomico Clase medial clase media alta
86 Estado Civil Soltera(a)/casado(a)/divorciado(a)/
viudo(a)

9. Medios en donde se estara presentando el producto de calzado y material
de apoyo

Se pretende establecer una comunicacion viable con el cliente, para que pueda tener

al alkcance los distintos productos de la empresa de calzado ¥ que tenga la confianza
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realizara solo la propuesta para el inciso a) con los materiales publicitarios de forma
digital, segun lo indicado dentro de este documento, el inciso b) sera recomendacién
para la empresa, para esto sera necesario el apoyo de los medios siguientes:
a) Medios digitales: Catalogos y trifoliares digitales en redes sociales (Facebook,
Twiter e Instagram) y plataforma de Whatsapp.
b) Impresion: catdlogos, trifoliares, acrilicos, material publicitario plegabie (roll up),
mantas publicitarias y quiosco.

9.1 Catilogo digital: esta herramienta publicitaria multimedia y dindmica muy
importante, estard compuesta por 11 paginas, contara con portada y contraportada, ya
yut swrd de apoyo pad alicar las diferenles promosiones del valcado, asi misimo se
itd aclualizando seyin la lemporada. escolar, dia de ks madie, dia del padie, verano,
invierno, primavera y navidefia. Por lo tanto, se aplicard por las redes sociales y
plataforma de Whatsapp, como heramientas digitales, permitira las siguientes

ventajas:

[ S

Envioinmediato
TEL.:4723-8544
)

¢ La posibilidad de que la empresa de calzado sea encontrada por clientes
potenciales aumenta cuando el catdlngo e publicado en Intemet, redes
sociales y la plataforma de Whatsapp.
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* Los catilogos digitales eliminan los costos de papel, de impresién y de
distribucién; y se pueden actualizar cuando se necesite.

« Ahorro de tiempo, mayor interactividad e incluye gran cantidad de informacién.

« Elcliente dispone de diversas formas de realizar bisquedas que puedan ubicar
a la empresa y los productos de calzado que se esta vendiendo.

« Conocimiento de la disponibilidad de los productos de calzado y la oportunidad
de incorporar imaaenes, fotos, videos, etc.

* Un catalogo digital que sea expuesto en un medio interactivo, genera mayor
presencia de marcay de los productos de calzado en el mercado,
estan disponibles permanentemente en la Web y minimizan costos.

9.2 Trifoliar digital: Es una herramienta importante ya que es un documento digital y
su visualizacién se realiza de manera interactiva, manipulando las hojas con el puntero
del ratén (divido en 3), este contard con portada y contraportada, visualizando la
informacién general de la empresa de calzado y las caracteristicas o contenidos de
cada uno de los productos de calzado, estilos, calidad, confort, disefio, material, tallas.




9.4. Redes sociales

Con respecto al inciso a) la persona que contratara la empresa de calzado,
debe poseer un nivel académico superior como disefiador graficofigcnico de
informatica, esta persona estard a cargo de |a retroalimentacién de disefios,
ingreso de herramientas promocionales y manejo de las herramientas digitales,
asl como de programas y medios informéticos, debera ser responsable de los
ingresns de datns de imagen y forma (eatilogos v frifnliares digitales),
actualizaciones, visitas, respuesias a chais interactivos, recoleccion de
informacion y presentacidn de informe cada semana a la Gerencia de ventas.

o

El inciso b) se tiene visto al entrega de este material en el drea del quiosco
cuando las personas se aproximan o hacen consultas, se tiene contemplado el
servicio de impresion de 300 trifoliares fisicos durante el afio con una imprenta
quien tendra a su cargo lievar a cabo este proceso, segin la temporada del
calzado, asi variard la informacion de contenido, serdn elaborados en papel
opalina 80 gramos, full color, medidas de 28 cms de ancho por 20 cms de alto,
fraccionado en 3 secciones a Q090 ciu. con caratula y contraportada, la
temporalidad sera durante el primer semestre y para el segundo semestre serd
la misma cantidad y proceso, esto genera un monto anual de inversion para la
empresa de (54000, durante el mes se enfregardn a las personas
aproximadaments 50 unidades, el contenido tendri la informacidn completa de
la empresa, articulos de calzado en promocion v 1a forma de pago. Asi mismo
para la impresion de 300 catdlogos publicitarios anual, la misma imprenta en
papel cushe brilloso, impresion offset con las medidas de 21=21 cm. ancho y
17=17 cm. alto a Q3.10 clu. caratula, 8 paginas y contraportada, se entregaran
dr manera menual sujstnge a ramhing an productng
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Disefios propuestos de materiales promocionales Brief 2020
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10.

Estratagias

Se contratara los servicios de un disefiador graficoftécnico en informatica, para
llevar a cabo dos veces al mes la retroalimentacion de disefos, materiales
promocionales (catilogos y trifoliares digitales) y wso de las heramientas
interactivas, desplegard los anuncios y publicaciones de los productos de
calzado en promocion en las redes sociales y plataforma de Whatsapp cada 2
veces al dia y llevarlo a cabo 2 veces a la semana, gegin se la temporada. Serd
calendarizado durante los meses de enero a abril, mayo a agosto, septiembre
a diciembre. Aungue la contratacidn solo serd por 11 meses, se aprovechara
donde estén las mayores temporadas de venta.

Asi mismo se contara con |a contratacion de servicios de un asistente de ventas,
tendra la responsabilidad de realizar a diario las actualizaciones, revision de
visitas (base de datos), respuestas a chats interactives, recoleccidn de
informacién y presentacidn de informe cada semana a la Gerencia de ventas
semanalmente, estara a cargo del quiosco este serd instalado en el ingreso de
las instalaciones de la empresa con el material publicitario impreso y de apoyo,
brindara toda la informacion explicita y necesaria de cada uno de los productos
de calzado. El quiosco serd programado por el gerente de ventas 4 veces al
mes y calendarizado para periodos altos de venta durante el afic dependiendo
de las temporadas (escolar, dia de la madre, dia del padre, verano, inviemo,
primavera y navidefia).
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11.  Presupuesto
+ Produccidn de Brief y medios digitales (redes sociales)
Para los medios y produccidn del Brief publicitario la empresa de publicidad

Definizion del 100% de las heraméentss digitales, material

promocional (catélogo v trifoliar digital) & impresos y materiales 1 02 500.00
pubdcitarios.
Imﬂamnmi&n al 100% del Brief para aplicar las estrategias i 16,000.00

Adguisicstn de quicaco, acrilicos, publicidad plegable | roll up) y

manta vinllica, para actividades promocionales &l 100%. L 01,700.00

Calendarizar al disefador con las herramientas digitales y asistenis
de venias al 100% con actividades 2 QB0,300.00

promocionales.
Adguisicson del material publicitario impreso para distribuirio al

1004, en sala de ventas y quiosco promocional. L RA,000M
Retroaimentacidn de material promocional [catslogo v rifoliar 8 a2 500,00
digital] y pubdicar en redes sociales T
Recopilar informacién, creacidn base de datos y posibles ventas, i Q2.100.00
antrega de informe de resultados de la estrategia al 100%. i
Inversion de la estrategla Q111,100.00

Aprobacion

Gerente General Fecha:

Gerente de ventas Fecha:

Gerente financiero Fecha:

Entregado a Agencia Fecha:
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Anexo 9

Puesto de disefiador gréfico
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ENCARGADO DE CHAT INTERACTIVO Y PERFILES DE REDES SOCIALES

1. Identificacin y relaciones
Mombre del puesto: Encargado de chat interactivo y perfiles

de redes sociales

Mimero de plazas: 1

2. Ambito de operacidn
Jefe inmediato: Gerente de ventas
Subordinados directos: No tiene
Dependencia funcional: Gerencias de ventas
Honorarios: Q3,700.00
Temporalidad: De 11 meses

3. OBJETIVO DEL PUESTO DE TRABAJO

Mantener actualizado las promociones y publicaciones del chat interactivo, ademas
de ser el encargado de los perfiles de redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram).

4. FUNCIONES / ACTIVIDADES DEL PUESTO

= Atender las quejas y reclamos de los posibles problemas que puedan
reportar los clientes por medio del chat interactivo de servicio al cliente.
Gestionar soluciones de quejas y reclamos.

Realizar reporte de problemas solucionados para la gerencia de ventas.
Actualizar y estar al pendiente de los perfiles en redes sociales.
Actualizacién de promociones.

Manejo de publicidad digital (redes sociales Facebook, Twitter e Instagram).
Manejo del chat de whatsapp.

- % ® ® ® @»
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5. REQUISITOS MINIMOS

Nivel académico: debe de contar con estudios universitarios como minimo tercer
semestre en la carrera de mercadotecnia y publicidad o carrera afin y un técnico en
informatica.

Nivel de experiencia: dos afios de experiencia en atencion al cliente por medios
electrdnicos y manejo de redes sociales, manejo de software de disefio gréfico,
paquetes de Microsoft Office.

Conocimientos especiales: conocimientos badsicos en informatica y servicio al
cliente, también manejo de dispositivos digitales.

Habilidades especiales: manejo del idioma inglés.

6. ESPECIFICACIONES
Responsabilidades: encargado de chat de servicio al cliente y de perfiles de redes
sociales (Facebook, Twiter e Instagram).

Ambiente: deberd poseer excelentes relaciones personales y generar trabajo en
equipo con el cliente interno y proporcionar excelente servicio al cliente externo,
creativo, generar ideas.

Riesgos: tendrd a su cargo la imagen de la empresa y serd encargado de |a calidad
de servicio a través de los diferentes medios digitales.

7. RELACIONES DE TRABAIO
Relaciones internas:
Con gerente de ventas.
Con equipo de ventas.
Con secretaria y contador general.
Relaciones externas:
Con clientes reales y potenciales.
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8. COMPETENCIAS

A

Competenda Nivel de {Descripcion)

Adaptabilidad (rpiica la habilidad para adaptarse ripidaments y funconar con
eficacia en cualquler contextc)

Autocontrol (Bomink de s misma. Es la capacidad de mantener control de las
proplas emodonss y evitar reacciones negativas)

Comunicacin (Es la capacidad de ascuchar, hacer pragUItas, Sqracar
conceptos e ideas en forma efecthve, exponer)

Desarrollo de relaciones (Consiste en actuar para establecer y mantener
relaciones cordiales, nadiprocas y cilidas o redes de contactos con distintas
parsonas)

Direccién de equipos de trabajo (Capacidad de desarrollar, consolidar y
conducir un equipo de trabalo lentindolos a trabajer con sutonomia ¥
responsabilidad)
Ernpowermnent {Establece daros objeives de desempefio y las

Flexibilidad (Capacidad para adaptarse y trabajar en distintas y variadas
situadiones y con personas o grupos diversos)

Iniciativa (Es la pradisposicidn a actuar de forma proactiva v no stilo persar en lo
que hay que hacer an o futuns)

Integridad (Capecidad de actuar en consanancia con o que se dice o se
nsidera importanis)

Liderazgo (Habilidad nacesaria para oriantar la accién da los grupos humanos
en una direccidn determinada, inspirando valores de acddn v anticipando
escenarios de desamollo de la accién del grupo)

Orientacitn a los resultados (Capaddad pars actuer con velocidad y
santido de urgandcia v adrinistrar los procisos establacidos para que no interfiaran
con ka consecuicibn de o resultados esperados)

Orientacion al cliente (s ks vooactn y el deseo de satisfacer a los dientes
con el compromiso personal para cumplir con sus padidos, desecs v expectativas)
Trabajo en equipo (Capaddad da colaboear y cooparar con los demds, da
formar parts b un Qrupa i da trabajar kenkos)

14. Toleranda a la Presion (capadded para responder y trabajar con aito

desampelio an skuadonas de mucha exdoancia)

3/3
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Anexo 10

Puesto de asistente de ventas
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Descripcion del Puesto

Mombre del Puesta: Asistente de Ventas
Posicidn en el Organigrama:

Asistente de Ventas

Funcidn Principal: Atender, informar, vender, asistir, persuadir, crear base de datos
de los clientes que nos contactan a través de redes sociales y plataforma de
Whatsapp, Asistir al Gerente General y Gerente de Ventas.

Responsabilidades Principales:

1. Atender consultas que llegan a través de redes sociales o a través del chat -
- &n un maximo de 24 horas

. Cumplir con el pregsupuesto de ventas asignado a ventas en linea
. Cumplir con el pregsupuesto de ventas asignade a su parsona

. Seguir procedimientos internog de programacién, traglados, notas de crédito,
al hacer una venta en linea

. Realizar reporte semanal y mensual de ventas en linea y personales.
. Mantener los catilogos v trifoliares en lugares visibles
. Mantener &l quiosco en buenas condiciones, limpio v aseado.

L b2

=l @ m;

Horarlo: Semana 1: lunes a viernes de 8am a 5pm, dia sdbado de 9am a 1pm,
con 1 dia de descanzo entre Semana.

Semana 2: lunes a viernes con el mismo horaric de la semana, dia
sdbado de Sam a 1pm 1.
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Condiciones salariales:

Tipo de contratacién: Contrato de 11 meses

Sueldo base: (2,600.00

Comisién sobre Ventas de su almacén: (0.10% calculado en base al Presupuesto
de Ventas 2021)

Comisién sobre ventas individuales: {0.70% calculado en base al Presupuesto de
Ventas 2021)

Bono por Mroductividad: promedio de Q250.00

Bonificacién Incentive Q75000

Perfil del puesto
Edad: 23 afos en adelante
Sexo: Indiferente
Nivel académico: Técnico Universitario
Experiencia laboral: Ninguna necesaria
Compatencias:
1. Excelente redaccidn y ortografia en espanol
2. Alto dominio de Redes Sociales y manejo de equipe promocional
3. Alta destreza en manejo de la computadora
4. Capacidad de realizar frabajo de escriterio rutinanio, dominio de paguetes
de Office (Excel, Word, Publisher)
. Apego y respeto a las reglas y procedimientos

6. Siempre basandose en las normas, habilidad para tomar decisiones de
manera independiente

7. Paciente, atento, responsable, corés y honrado
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Anexo 11
Propuesta de trifoliar digital para empresa de calzado (portada)
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Anexo 11
Propuesta de trifoliar digital para empresa de calzado (contraportada)
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Anexo 12

Propuesta de catalogo digital para empresa de calzado
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“Relajar tu vida es trabajo tuyo,
relajar tus pies es trabajo n
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Nuestros zapatos estan hechos con la més alta calidad para el uso diario y el comfort de cada pie. Ser
reconocidos como empresa lider en la industria del calzado y con crecimiento en la participacion de
@ mercado siendo la mejor opcion por calidad y durabilidad.

2/11



PRIMAVERA / VERANO

Por que sabemos que siempre la
presentacién es muy importante
contamos con estilos comodos y
elegantes/

Suela anti-deslizante

Cadigo: Tallas: 35-42
AIERY Materiales: Charol
% Plantilla extraible
Corinto Suela cosida
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Colores de moda
para combinar
con las distintas
ocadiones que
estan sujetas atu
diario vivir.

Cadigo: Tallas: 35-42
ALERY Materiales: Piel
C% Plantilla extraible
! Corinto Suela cosida
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Sobrio y elegante,
asi es nuestro
modelo

1005.

Con una excelente
presentaciony su

comodidad
insuperable

Suela anti-deslizante

Cadigo: Tallas: 35-42
ALERY Materiales: Piel
ﬁ Plantilla extraible
@ Corinto Suela cosida
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Formal y atrevida
asi son nuestros
modelos para
poder vestir
casual o formal.
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Suela anti-deslizante

Tallas: 35-42
Materiales: Piel
Plantilla extraible
Suela cosida



Comodidad
insuperable.

Para estar comodad
después de la
oficinay poder
conpartir con los
amigos

Cadigo:

e 1100

Negro

7/11

Suela anti-deslizante

Tallas: 35-42
Materiales: Piel
Plantilla extraible
Suela cosida



Atractivo diseno ideal para caminar
largas distancias sin fatigar sus pies,
generando una sensaci ‘on de masaje
en cada paso.

Suela anti-deslizante

Cadigo: Tallas: 35-42
ALERY Materiales: Piel
( c Plantilla extraible
(O 7o Negro Suela cosida
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No hay excusas, la comodidad que se ve,
es la clave para un excelente zapato,
prueba nuestros modelos y disfruta de la
alta calidad Valety elegance.

Suela anti-deslizante

‘@

Negro

9/11

Tallas: 35-42
Materiales: Piel
Plantilla extraible
Suela cosida



Estilo super comodo para compartir con
aquellos que amamos, fines de semana
totalmente confortables con nuestros
excelente calzado.

Suela anti-deslizante

Codigo: Tallas: 35-42
AIERY Materiales: Piel
% Plantilla extraible
" Beige Suela cosida

10/11



Anexo 13
Propuesta de catalogo digital para empresa de calzado

(contraportada)

Valery Elegance enraizada dentro
de un sector con larga tradicién en la

4 y @ elaboracion de articulos de piel de alta
‘ J { calidad, goza de una gran experiencia
A transmitida de generacion en generacion
que la han convertido en una marca que

se distingue por la calidad de sus
‘ ;ALER.Y productos.

P =
“CAegance
Su posicionamiento de mercado

r ) se basa en wun disefio
n @ u innovador, en el que la
imaginacion esta al servicio
de la comodidad.
Nuestro Call Center
esta listo para

atenderte como
tu lo mereces.

Envio inmediato

TEL.:4723-8544

=
[
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Anexo 13

A LITRY,
r—/c:/)! )
gy VC;T(.‘(I//'((”
ENCUESTA SOBRE ZAPATOS

Esta es una encuesta facil y sencilla sobre el consumo de los zapatos.
Agradeceria su colaboracion, muchas gracias.

Coloque un X al lado

1-Seleccione su sexo
Mujer
Hombre

2-Seleccione su edad
Menos de 18
Alrededor de los 20
Alrededor de los 30
Alrededor de los 40
Alrededor de los 50
Mas de 50

3-¢,Encontrod la talla de zapato qué buscaba?
Menos de 35

Entre 36-38

Entre 39-41

Entre 42-44

Mas de un 44

4-; Encontré en la tienda tu talla o fue dificil?
Si
No

5-¢, Cuantos pares de zapatos tienes?
Entre 2-5

Entre 6-10

Entre 11-15

Mas de 15

6-¢,Cada cuanto sueles comprar zapatos?
Mensualmente

De 2 a 4 meses

De 4 a 6 meses

De 6 meses a 1 afo

Mas de 1 afio
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ALERY,

7-¢,En qué estaciones del afio sueles comprar mas zapatos?
Primavera

Verano

Otofio

Invierno

8-¢ A cuales de estos atributos le da importancia a la hora de comprar un zapato?
Modernidad

Economico

Marcas conocidas

Calidad

Comodidad

Exclusividad

9-¢Qué es lo que mas te impulsa a tomar la decision de comprar un zapato?
Moda

Precio

Comodidad

Calidad

Confort

10-¢ En qué medio sueles comprar los zapatos normalmente?
Tienda

Online

Catalogo

11-¢Cuanto gastas en zapatos?
Menos de Q 50

Entre Q 50-Q 100

Entre Q 100-Q 200

Entre Q 200-Q 400

Mas de Q 500 y menos de Q 1.000
Superior a Q 1.000

12-¢Cudl es la forma de pago qué escoges?
Tarjeta

Efectivo

Ambos

13-¢Qué tipo de zapato compras normalmente?
Casual

Formal

Deportivo

Sandalias

2/2




Anexo 14

Propuesta de concurso en redes sociales parala empresa de calzado
(Facebook, Instagram y Twitter)

iGiveaway!
Participa y gana
un par de zapatos

Totalmente GRATIS

X /7
F -

s



Anexo 15

Propuesta de cupén de descuento para la empresa de calzado

e Serédvalido cuando esté registrado e interactle en las redes sociales e ingrese
al chat interactivo (bandeja de entrada), para recibir un codigo de participacion.

e Compra minima del cliente debe ser de Q400.00 en productos de calzado.

e Promocion para clientes que estén en linea, afiliados y activos.

e El sorteo se premiara con un cupon de descuento del 50%.

e Latemporalidad del evento sera de febrero, marzo, abril y mayo 2021.

e En la facturacion del mes siguiente se realizara de inmediato el descuento.

e Aplican restricciones para el evento promocional.

Cupdn de descuento: El disefiador grafico serd el encargado para crear e
implementar el disefio del cupdn digital, lo cargara a las plataformas de las redes
sociales (Facebook, Twitter e Instagram) con los detalles de la promocién del dia
o del mes. Dependiendo de la temporada, se propone para que se realice de
manera virtual para los usuarios interactivos en compras minimas de Q400 y para

clientes de nuevo ingreso.

Q4().00

DESCUENTO

AFILIADOS
ACTIVOS




Anexo 16

Esquema cuadro de mando

Mapa estratregico Indicadores

Reducir
costes
Prolongar duracién
pernoctaciones

Aumentar eficacia

Aumento de ventas
Reduccion de costes

Aumentar
ventas

Cliente
Incrementar
recomendaciones

Recomendaciones por cliente
Reduccion de costes

Implementacion de publicaciones
y promociones digitales (registros)
Visita de clientes

Seiviniv ue nuwtaLve s

Optimizar velocidad
registro
Crecimiento AV W

Mas entrevistas con Entrevistas con empleados por afio
empleados

Formaciones por afio

Cuadro de mando
Objetivo ~ Actualidad

20%
5%

10%
2%

15%

20%

20%
20%

6%
1%

8%
3%

3%

1%

4%
2%

Medidas

Promocion: los clientes recomiendan
Descuentos y ofertas

Optimizar los procesos

Disefiar instrucciones claras

Motivacion de los empleados
Capacitacion de los empleados



Anexo 17

Propuesta de buzdn de quejas y sugerencias

Valery Elegance:
Buen dia en que podemos atenderle?
Con gusto le apoyaremos

Cliente:

Hola buen dia quisiera reportar que los
zapatos que compre son muy cémodos y
confortables

Valeny Elegance:
Podriaindicarnos el modelo, color y
estilo de calzado que adquirié, Por favor.




Anexo 18

Documento para la afiliacién a la Camara de Industria

Central Filial Occidente Filial Oriente
[><] [] []

Ejecutrvo: Walter Daniel Donls
Datos de empresa

Mombre comercial: Valery Elegance

Direccitn de envio de correspondencia:

kildrnetro 6_2 calzada San Juan 17 avenida 2-37 Zona 4 de Mecco, Montsamral, Mixco, municiplo de
Guatemala. ofiedegas Valle del Sol

Razén social (nombre de facturacion):

Imporacones Movedosas, S_A.

MIT: 42365-T

kildrmetro 6_2 calzada San Juan 17 avenida 2-37 Zona 4 de Mcco, Montsemral, Mixco, municiplo de
Guatemala, ofiedegas Valle del Sol

Tel: 24323043 | Fax: 2433-6856

Pagina wekb:

Correo electrénico institucional: valerveleganceifgmal com

Mo. de empleados: 24

Fecha de niclo de operaciones de |a eBmpresa | Diac 02 | Mes:05 | ARaZ2016

Actividad principal de |la empresa: Fabricacidn de productos de calzado

Productos o servicios de la empresa: calzado femening.

Cue apoyo espera recibir de Cémara de Industria
1. Asesorias en temas de exportacidn e importacsin.

2. Amplaciin de red de contacios.

3. Conferenciss sobre temas de wentas. adminisirackdn v expanaion.
VENTAS ANUALES:

Indique: €. 272.000.00

Exporta: st [ Mo E

| A gué palses:

1/3



Le interesa exportar: | Si IEI Mo D

| A qué palses: Costa Rica, El Salvador, México y Estados Unidos.

Imipona: Bi E Mo D
| De gue palses:
Le interesa importar - S Mo |:|

anud paises: Costa Rica, Estados Unidos

CONTACTOS:
1. Gerente General: Omar Ldpez
Tel 4684-4001 | Corren Electronico. omalopzi@omail com
2 Representante Legal: Omar Lopez
Tel 55073237 | Correo Electrénico: hulpz@omail.com
3. Gerente Adminisirativo: Ricardo Martinez
Tel: 38073237 | Corren Electronico: martingofomail.com
4. Gerente Financlero: Jonge Rulz Lainez
Tel: 49384-5606 | Correo Electrénico: jnizzomail com
5. Gerente de Operaclones y Logistica:
Tel: | Correo Electronico:
6 Gerente de Mantenimisnto | Produccién:
Tel: | Correo Electrénico:
7. Gerente Ventas: Agustin Lara Lara
Tel:3567-81308 | GCorreo Electrénbcno: aguslalafiigmad.com
B. Gerante Mercadeo:
Tel: | Correo Electrénico:
f. Gerente Recursos Humanos:
Tel: | Correo Electronico.
10. Encargado de Capacitaciones:
Tel: | Correo Electrénicn:
11. Encargado de cuentas por cobrar | pagar
Tel: Corren Electrénico:
12. Contacto principal Valery Elegance
Ted: 2422-3043 GCorreo Electrénico yakeryelegancei@omall com
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CAMARAA DE

Referencias Bancarias: (Dos referencias)

1. Banco: Grupo Financiero GET Contnental, 54

Tel 2640-35456 | Correo Electrénico: grupofinanciersggmall.com

2. Banco: Inversiones Mont Blanc, SA

Tel 244524456 | Correo Elecirénico: Invermbigmail.com

Le Interesa pertenecer a una Gremial: 5l EI Mo I:I

Momibre de la Gremial: GRECALZA

El abap fimante manfiesta ser el Representante Legal de la empresa o propietaro de la
empresa, que la informacidn proporcionads es veridica, que Conoce y SCapta ks Mmminos y

contemnsdos de los Estatutos de Cémara de Industra y expresa su deseo explicio de pertenecer a
la Entidad en calidad de Soco.

Fecha: Guatemala 1 de dickembre de 2020

Nombre del Representante Ormar Alejandro Lopez
Legal de la empresa o Propletario:

Firma del Representante %ﬂ“’_"
Legal y sello de la empresa:
=l
";
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Anexo 19

Documento para la afiliacion a la Gremial de Calzado

&

CRECALZIA

NOMBRE DE LA EMPRESA
Valery Elegance

NOMBRE A QUIEN SE

FACTURA
NIT _42365-7

Importaciones Novedosas, S.A.

DIRECCION _ kilémetro 6.2 calzada San Juan 17 avenida 2-37 Zona 4 de Mixco, Montserrat.

Mixco, municipio de Guatemala as Valle del Sol
APARTADO POSTAL 01001 TELEFONO __ 236/0909 FAX 23610008
E-MAIL _valervelegance(@gmail. com PAGINA_WEB

NOMBRE DEL PROPIETARIO O GERENTE _ Omar Lipez
ACTIVIDAD INDUSTRIAL O SERVICIO

Fabricacibn de calzado femeni
LISTA ESPECIFICA DE LOS ARTICULOS PRINCIPALES QUE FABRICA

Calzado deportivo. casual v formal femenino.

TIENE INTERES EN EXPORTAR CON LOS PAISES DE

TLCSI X NO NUMERO DE EMPLEADOS 24
MASCULINO 13 FEMENINO 9
TOTAL 24

ADMINISTRATIVO 9

PLANTA 15 OTROS 1

LA CORRESPONDENCIA DEBERA SER DIRIGIDA A Luisa Martinez Lopez

ENSUEFECTO A _ Ricardo Martinez
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&

GRECALZA

10k O

H
GUATEMALA

CUDTA ESTABLECIDA COMO SOCTO DE LA GREMIAL:
O.700.00 TRIMESTRALES

NOMBRE Y FIRMA: Oumar Lopez

FROPIETARIO O REPRESENTANTE LEGAL

FECHA: _ | de diciembre de 3020

Requisitos indispensables:

Ser socio activo de Cimara de Industria de
Giuatemala Ser fabricanies WO
DISTRIBUIDOR
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Anexo 20
Propuesta de informe gerencial

La propuesta de este informe que presentara el gerente de ventas sobre los resultados finales
de la estrategia de afiliacion a la Camara de Industria y Gremial de Calzado al gerente general,
este debera contener, especificar y llevar cuatro aspectos muy importantes:

1. Penetracién de mercado: Donde refleje el incremento de la cuota en el mercado, es
decir, aumento de las ventas con los mismos productos, tomando en consideracion las
siguientes actividades:

e Si considera el aumento de las actividades publicitarias y promaociones
realizadas, con el fin de atraer mas clientes.
La captacion de las preferencias de clientes de las empresas competidoras.
Si hay aumento del consumo de los clientes actuales a través de las
promociones especiales (descuentos, concursos).

2. Desarrollo de nuevos mercados: identificara si hay posibles nuevos mercados en los
cuales los productos puedan ser cotizados, puede incluir nuevos segmentos de
consumidores, mercados nacionales no explorados. Entre las actividades a verificar
estan:

e El desarrollo o expansion de nuevos canales de distribucion.

e Atraccion de clientes de otros segmentos del mercado.

e Posibles participaciones en ferias internacionales, presentar los productos y
conseguir clientes en el extranjero.

3. Desarrollo de productos: Determinara si es necesario la creacion y desarrollo de
productos de calzado novedosos (ya sea por calidad, disefio, nuevas formas, etc.) que
puedan ser vendidos en el mercado actual. Debera tomar en consideracién de esta
estrategia los siguientes resultados:

e Sies necesario el lanzamiento de nuevos productos.

e |dentificar nuevas gamas de producto diferenciando por calidad (zapato
normal y zapato de extrovertido) si el resultado es beneficioso para la empresa.

e Posibles creaciones de productos con nuevos modelos, variedades, tamafios
y disefios relevantes, dependiendo del comportamiento de los clientes.

4. Diversificacién: Demostrara con los resultados de la estrategia si existen segmentos
para que la empresa de calzado pueda abrir nuevos mercados a través de la venta de
productos nuevos, con el apoyo de las dos actividades anteriores para realizar de una
mejor manera la expansion y diversificacion del calzado de la empresa unidad de
andlisis.

Segun los resultados obtenidos de la estrategia establecida se verificara, revisara y aprobara
en beneficio de la empresa de calzado y aumentar el nivel de ventas requerido.




Anexo 21

Propuesta de anuncio en redes sociales (chat) Facebook para empresa de

calzado
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Anexo 22

Propuesta de anuncio en redes sociales (chat) Instagram para empresa de

calzado
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Anexo 23
Propuesta de anuncio en redes sociales (chat) Twitter para empresa

de calzado

ALERY,
‘Cledance
“Relajar tu vida es trabajo tuyo,

relajar tus pies es trabajo nuestro”

ALERY,

CE
“Cledance
sowng  Foto
456 789 10
Tweets Who
Valery Elegance Shoes fafolow
2 :
aVaieysieganceShoss Folow Valey Elegance shoes “
veme e WPCrumbs o117«
s trabajoneestro”. Zapatos hechos a
mano con i mis aita calicad y confort v
para & muger de hoy. 2 F
S Glam Ink ©
\m, Valeryelegance shoes -.n 20 £
B Joned Jme 20 WTL PENDENTES DEL GRAN CONCURSO MES DEL CARIRO Y LA AMISTAD
Freebies Cafe
L
Trends

Valery Blegance shoes en el dia del Canino

Participa en nuestro sorieo Ge Una cena romantica para tu y tu pareia
‘acompafiados de Valery Blegance

.. Valety Elogance Shoes .
WS- progunta por nuesiro Catitogo 2020 0 puedes descargario en nuesira
web offca




Anexo 24

Disefio de encuesta de evaluacioén virtual redes sociales

ENCUESTA DE EVALUACION DE SERVICIO

1. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion en relacién al servicio en la compra de su producto de
calzado? Marque solo uno para su respuesta.

1 2 3 4 5
Poco Mucho

2. ¢Esta satisfecho (a) con la atencién que le proporcioné nuestro asesor de ventas?

1 2 3 4 5
Poco Mucho

3. ¢Qué tan satisfecho (a) esta con los siguientes aspectos de nuestros productos?
1 = Insatisfecho 2= Regular 3=Bueno 4=Satisfecho 5= Muy satisfecho Marque uno
1 2 3 4 5 N/A
Calidad del zapato
Confort
Precio
Imagen stand

Diversidad

4. ¢lIndicarnos si le parecieron los perfiles digitales en las redes sociales?

1 2 3 4 5
Poco Mucho

5. ¢Cudl fue el grado de satisfaccién con respecto con los siguientes aspectos
virtuales?

1 = Insatisfecho 2=Regular 3=Bueno 4=Satisfecho 5= Muy satisfecho Marque uno

1 2 3 4 5 N/A
Catalogos y trifoliares
Asesoria en el chat
Sugerencias y quejas
Asesoria en el chat
Diseiios de promociones

6. ¢Sitienes comentarios por favor anotarlos para que nos ayudes a mejorar?




Anexo 25
TEMAS DE CAPACITACION DEL PERSONAL

1. Objetivo de la capacitacion de ventas

2. Organizacion de la fuerza de ventas A LERY,
. Objetivos de la fuerza de ventas ((}Ez/}%/w =2

. Estrategias de la fuerza de ventas
. Estructura/organizacion de la fuerza de ventas
3. Gestion de lafuerza de ventas

. Reclutamiento y seleccién de representantes de la fuerza de ventas
. Formacion de la fuerza de ventas

. Motivacién de representantes de ventas

. Elementos desmotivantes

. Elementos motivantes

. Evaluacién de representantes de ventas

4. El proceso decompray el comportamiento del vendedor
. Caracteristicas de las compras
. Fases de la compra
5. Sistemas y procesos de venta
. Sistemas de venta
. Gestion de avisos comerciales y recoge-pedidos
. Gestion de cuentas/clientes actuales
. Ventarelacional/Venta comercial
6. Preventacomercial
. Orientacion al cliente/consumidor
. Segmentacion de clientes/mercados
. Eleccion del mercado/clientes objetivo

. Posicionamiento de la empresa
7. Ventacomercial

° Aproximacion al cliente0

Fijacion de una entrevista de ventas

Sondeo presencial/telefénico del cliente y de sus necesidades
Presentacién/argumentacion del producto
Presentacion/argumentacion del precio, promociones y negociacion
Tratamiento de objeciones

El cierre de la venta
8. El presupuesto de ventas

Objetivo

Beneficios de trabajar con presupuestos
Anadlisis de sensibilidad del presupuesto
Estrategias para conseguir el presupuesto

. Actualizacion del presupuesto
9. Registro de clientes y carterizacion
. Ficha de clientes
. Carterizacién/clasificacion de clientes/cuentas
10. Objetivos y acciones para cumplir el presupuesto asignado

. Objetivos de la fuerza de ventas

° Ratios de actividad comercial ALERY,
'G’?Kf%ﬂﬁ =
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Propuesta de manual de ventas para la empresa de calzado

Un cliente contento hoy

A una venta manand

Vioh

Importaciones Novedosas, S.A.
TEL.: 4723-8544
GieEO
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MANUAL DE VENTAS:

GESTION Y MEJORA DE LA FUERZA DE Ragina'1 de’15

VENTAS

MANUAL DE VENTAS
GESTION Y MEJORA DE LA FUERZA DE VENTAS

Indice del manual:

1 Objetivo de este Manual de ventas
2 Organizacion de la fuerza de ventas
2.1. Objetivos de la fuerza de ventas
2.2. Estrategias de la fuerza de ventas
2.3. Estructura/organizacién de la fuerza de ventas
2.4. Organigrama funcional y jerarquico
3 Gestién de la fuerza de ventas
3.1. Reclutamiento y seleccién de representantes de la fuerza de ventas
3.2. Acogida de nuevos vendedores
3.3. Formacion de la fuerza de ventas
3.4. Motivacién de representantes de ventas
3.4.1. Elementos desmotivantes
3.4.2. Elementos motivantes
3.5. Evaluacion de representantes de ventas
4. El proceso de compra y el comportamiento del vendedor
4.1. Caracteristicas de las compras
4.2. Fases de la compra
5. Sistemas y procesos de venta
5.1. Sistemas de venta

52. Gestion de avisos comerciales y recoge-pedidos
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MANUAL DE VENTAS:

Pagina 2 de 15

ALERY,
.@K(J%M@ GESTION Y MEJORA DE LA FUERZA DE
; VENTAS

53. Gestion de cuentas/clientes actuales
5.4. Ventarelacional
5.5. Venta comercial
Preventa comercial
6.1.  Orientacion al cliente/consumidor

6.2. Segmentacion de clientes/mercados
6.3. Eleccién del mercado/clientes objetivo

6.4. Posicionamiento de la empresa
Venta comercial
7.1. Investigacion/Prospeccién del mercado/cliente y preparacién del contacto
7.2.  Aproximacion al cliente0
7.3. Fijacion de una entrevista de ventas
7.4. Sondeo presencial/telefénico del cliente y de sus necesidades
7.5. Presentacién/argumentacion del producto
7.6.  Presentacion/argumentacion del precio, promociones y negociacion
7.7. Tratamiento de objeciones
7.8. Elcierre de la venta
El presupuesto de ventas
8.1. Objetivo
8.2. Beneficios de trabajar con presupuestos
8.3. Confeccion del presupuesto
8.4. Analisis de sensibilidad del presupuesto
8.5. Estrategias para conseguir el presupuesto

8.6. Actualizacion del presupuesto
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9.1.

9.2.

10.

10.1.
10.2.
10.3.
10.4.
10.5.

10.6.

1

1T:ds

1.2

Registro de clientes y carterizacion
Ficha de clientes
Carterizacién/clasificacion de clientes/cuentas

Registro de la actividad comercial

Necesidades de registro de actividad comercial

Registro de actividades comerciales realizadas en la semana
Plan/presupuesto de actividades comerciales a realizar

Hoja de planificacién/argumentos de cada visita de venta
Informe de visita comercial realizada

Informe de retroalimentacién de clientes y competencia

Objetivos y acciones para cumplir el presupuesto asignado

Objetivos de la fuerza de ventas

Ratios de actividad comercial

1. Objetivo de este Manual de ventas

Disponer de un documento formativo y de consulta que permita capacitar al
personal de la empresa de calzado con la venta, para descubrirse, evaluarse y
mejorar sin necesitar una supervision estrecha.

2. Organizacién de la fuerza de ventas

2.1.Objetivos de la fuerza de ventas

Dependen del momento de la empresa, del producto de calzado a
comercializar. Posibles objetivos:

Prospeccion de mercado.

Comunicacion al mercado.
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« Ventas.

» Gestion de cuentas.

2.2.Estrategias de la fuerza de ventas
La estrategia es lo que hay que planificar y llevar a cabo para conseguir los
objetivos antes enunciados.

Afecta a todos los aspectos de la venta (Organizacion, personal, método de
trabajo, medios de trabajo, canales de informacion, alianzas, etc).
2.3. Estructura/organizacion de la fuerza de ventas

Tipo de organizacion elegida mas adecuada para conseguir los objetivos:

o Por zonas geograficas, por tipo de clientes, por gamaltipo de
productos/servicios, por marca, por familia de productos/servicios, etc.

2.4.Organigrama funcional y jerarquico

El nimero de personas en cada puesto depende del presupuesto de venta y
de coémo la empresa utilice/combine el resto de herramientas de venta y

marketing.

Gerente
de ventas

A4 A

VendedorNorfe Vendedor Sur Vendedor Este Vendedor Oeste | Vendedor Central
1 1 1 1 1
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3. Gestion de la fuerza de ventas

3.1.Reclutamiento y seleccion de representantes de la fuerza de
ventas

El perfil de puesto es el documento basico para realizar el reclutamiento

del nuevo personal del departamento de ventas. El nivel de supervision

que requiera el puesto también determinara las cualidades minimas del

solicitante.

3.2. Acogida de nuevos vendedores

Incorporacion a la cultura de la empresa.

Socializacion del nuevo vendedor en los distintos departamentos
y con el resto de la fuerza de ventas en oficina y en campo.

Orientacién/definicion del ambito de responsabilidad (cuentas,
territorio, marcas, surtido de productos/servicios, etc).

3.3. Formacion de la fuerza de ventas

La formacion, el aprendizaje y el desempefio 6ptimo como vendedor
requieren pasar necesariamente por una serie de etapas (CASH):

Conocimientos: La venta no es algo innato. Se requiere formacion.

Actitud: Disposicion al proceso de formacion por parte del
vendedor. Esta etapa depende del vendedor y de su motivaciéon
(ver este apartado del manual).

Sistema: Método, medios y organizacion de trabajo establecida
para llevar a cabo las ventas.

Habito: Aplicacién, realizacién y repeticion sistematica del
método de trabajo establecido.

El vendedor debe conocer:

La descripcion de su perfil de puesto y el resto de apartados de
este manual de ventas.
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La empresa, los productos de calzado, el
mercado/sector/clientes asignados. Distintas formas de
llevarse a cabo:

Formacién continua en reuniones/aula y/o en el puesto de trabajo.

Seguimiento personal (coaching).

3.4. Motivacion de representantes de ventas

No se motiva a la gente a tener éxito, sino que se les da la oportunidad
de tenerlo y ellos se motivan.

34.1. Elementos desmotivantes

Requerimientos inciertos del puesto: No saber lo que hay que hacer.

Supervisién/comunicacion inadecuada: Si el empleado percibe
esto puede considerarlo como que esta perdido, que no importa
nada, que no le importa a nadie y que no hay unos valores claros
de empresa y de funcionamiento.

Falta de adecuacién persona-puesto: Si el individuo no se adopta
psicol6gicamente, temperamentalmente e incluso fisicamente al
puesto relacionado con las ventas, se genera incomodidad
absoluta.

Intolerancia al fracaso: Si no hay cierta tolerancia al fracaso, el
individuo considerard que hay falta de adecuaciéon entre su
persona y el puesto que desempena.

Desarrollo _inadecuado de personal: Por desconocimiento del
puesto, capacitacion inadecuada, ausencia de
supervisidn/seguimiento correcto.

Ambiente laboral deficiente: Las malas relaciones entre
compafneros y la falta de medios de trabajo.

Conflicto trabajo-familia: Las malas relaciones entre companeros
y la falta de medios de trabajo, el trabajo en condiciones
inadecuadas reduce la motivacion.

Factores personales no propicios para el puesto: Estabilidad
emocional del vendedor, capacidad de superacion, resistencia a
la tensién, etc.

Sistema_deficiente de recompensas: La igualdad relativa el
pago/recompensas puede ser mas importante que los niveles de
pago/recompensas absolutas.
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342. Elementos motivantes

Definicion de los puestos asociados a la venta: Defina lo que hay

que hacer y lo que se espera.

Supervisién/comunicacion adecuada: Revise como se estructura
la comunicaciéon en el departamento, revise la cultura real de la
empresa y del departamento y corrja malos habitos de
funcionamiento y creencias negativas.

Adecuacién persona-puesto: Las actividades que mas se
disfrutan suelen ser las que se hacen mejor.

Tolerancia al fracaso: El vendedor debe asumir que existe un alto
porcentaje de fracaso, muy superior al de cualquier otro tipo de
profesion.

Desarrollo adecuado de personal: Utilice la formacion,
seguimiento/supervision correcto, coaching.

Ambiente laboral propicio: ldentifique cuando es factible el
trabajo en equipo y cuando no.

Factores personales propicios para el puesto: La autoimagen
constituye el reflejo de cémo se ve a si mismo el sujeto y cémo
desea que los otros lo vean.

3.5.Evaluacion de representantes de ventas

Las funciones y responsabilidades definidas en el perfil de puesto y

comunicadas al personal de ventas son ademas el instrumento para

poder realizar la evaluacion posterior, ademas de servir en un futuro

para retribuir al empleado en funcién de su productividad.
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4. El proceso de compra y el comportamiento del vendedor
4.1. Caracteristicas de las compras

Caracteristica de la compra Comportamiento del vendedor

Compra mds profesional:| « Formacién y  especializacion de  los
Realizada por  personas vendedores, gestores y asistentes
profesionales, bien comerciales.

enfrenadas que emplean su
tiempo en aprender cémo
comprar mejor.

¢ Reciclaje continuo y apoyo desde marketing.

Seleccion de proveedores y| o Evitando fallos acumulativos, reaccionando a

evaluacién mds los fallos que se produzcan.
concienzuda, profunda e
histérica.

Demanda ineldstica:  Por| e Hay que mantener presencia en la mente del
subir o baijar el precio no se cliente sobre todo cuando se plantee la
modifica  a penas la adquisicion  de algunos de  nuestros
demanda. productos/servicios.

Demandas integrales:  El| o Estar atento a la deteccion de necesidades

cliente requiere soluciones diversas.
completas a sus problemas . .
globales ¢ Intentar satisfacerlas con un mayor abanico

de productos de calzado y/o de mejores
caracteristicas.

Varias personas del cliente| o Orientar nuestros esfuerzos a los participantes,

que por ese orden.

ejercen influencias en .

la compra: e Cuando no hay tiempo o el esfuerzo
Influenciadores requerido no se puede hacer debemos

enfocarnos en los influenciadores vy

decidores/prescriptores, >
prescriptores.

compradores y usuarios.

4.2.Fases de la compra

El buen vendedor/gestor de cuentas debe saber identificar las etapas
por

las que transcurre el comprador al realizar la compra.
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« Elvendedor puede aparecer en la primera etapa o bien en alguna

intermedia.

« Debe esforzarse en influir a su favor en cada una de ellas.

Fase de compra

Accién  del
vendedor

. Reconocimiento de
la necesidad.

Ayudar al comprador a que sea consciente de
los beneficios de la adquisicion que puede
realizar.

2. Descripcion general
de la necesidad.

Presentando un surtido/gama de productos
amplia e interesante a las necesidades del
cliente.

3.BUsqueda de

Ofreciéndonos como proveedor de proximidad

proveedor. (“ala mano”).
4. Solicitud de Agilizando la toma de datos y la
propuesta/oferta. confeccién/envio de ofertas.

5. Negociacién y
seleccion de ofertay
proveedor.

Argumentando nuestros puntos fuertes frente a
los de la competencia o de otras alternativas.

6. Emisién de pedido.

Si ese necesario, recogiendo el pedido “en
casa del cliente”.

7. Revision de la
ejecucion.

Asegurando la calidad del producto de
calzado entregado para franquilidad del
cliente.

5. Sistemas y procesos de venta
5.1.Sistemas de venta
La venta se puede llevar a cabo mediante dos formas basicas:
« Venta pasiva: Otros agentes venden por nosotros como recoge-pedidos.
» Venta proactiva: Vendemos asumiendo el papel de vendedores.
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5.2. Gestion de avisos comerciales y recoge-pedidos
Consiste en la gestion de avisos procedentes de los canales establecidos
en la empresa (teléfono, tiendas, contacto personal y pagina web).

5.3. Gestion de cuentas/clientes actuales

Consiste en la gestion de las previsiones de venta, tanto firmes/reales como
previsibles/potenciales, tanto de clientes actuales con los que se tienen
relaciones comerciales en curso, con mas o menos frecuencia y volumen.

La gestion de una cuenta puede propiciar la apertura de otras cuentas,
mediante lo que se denomina “venta relacional”.

5.4.Venta relacional
Consiste en pedir a nuestros clientes actuales que nos den referencias de
otros clientes que puedan necesitar nuestros productos.

5.5.Venta comercial

Consiste en la realizacién de una venta desde el principio hasta el final,
cubriendo todas y cada una de las fases de la venta.

6. Preventa comercial

6.1. Orientacion al cliente/consumidor
Esta fase requiere tener en cuenta al cliente y sus necesidades a la par que
el producto/empresa.

6.2. Segmentacion de clientes/mercados
Es una division conceptual del mercado en grupos homogéneos, con el
objetivo de atender mejor a cada grupo.

6.3.Eleccion del mercado/clientes objetivo

A partir del mapa anterior debemos elegir los clientes que van a ser nuestro
mercado objetivo.
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6.4. Posicionamiento de la empresa

Para aumentar las posibilidades de la venta debemos crear una imagen asociada a
ventajas/beneficios concretos de los productos de la empresa de calzado.

Del desajuste existente se plantea como se quiere que la empresa sea vista
por el cliente.

7. Venta comercial
7.1.Investigacion/Prospeccion del mercado/cliente y preparacion

del contacto

La venta no se puede improvisar y por ello es absolutamente necesario que
se lleve a cabo esta fase, dedicandole el tiempo necesario.

Se parte de la segmentacion del mercado y de los clientes objetivos elegidos:
« Identificar fuentes de datos sobre el mercado elegido.

« Seleccionar las fuentes y obtener informacién de las mismas.

7.2. Aproximacion al cliente
Hay dos tipos basicos de clientes, a saber, los prescriptores y los compradores
finales:

« Prescriptor: Es el que debido a su influencia/importancia condiciona
la eleccion de la compra.

e Comprador final: Es el beneficiario del producto de calzado
comprado. Puede coincidir o no con el prescriptor.
7.3.Fijacion de una entrevista de ventas
Esta es una de las fases mas criticas de la venta y sin la cual el resto no tiene
sentido:

« Emplear técnicas de marketing telefénico.

7.4.Sondeo presencial/telefonico del cliente y de sus necesidades

Consiste en preguntar para indagar en las necesidades explicitas e implicitas
del cliente.
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El oido puede ayudar tanto como la boca a conseguir las ventas.

Es importante tener claro qué se deber preguntar y cémo se debe preguntar.

7.5. Presentacion/argumentacion del producto de calzado
Requiere hacer un analisis DAFO de nuestro producto de calzado frente al
de la competencia.
7.6. Presentacion/argumentacion del precio, promociones y
negociacion
No se debe presentar el precio hasta que el cliente no haya aceptado los benefi
cios del producto de calzado.

7.7.Tratamiento de objeciones
Identificar y tratar las objeciones:
« Identificar las objeciones.
« Evaluar la objecién.
« Comprension.
« Tratamiento de la objecion real.
« Tratamiento de la objecion falsa/mentira (psicolégica).

7.8.El cierre de la venta

Las estrategias de cierre tienen como objetivo ayudar a tomar una decision
al cliente que esta indeciso.

Requiere estar atento y estudiar las senales de cierre que
manda el cliente. Para finalizar:

« Recoger los acuerdos por escrito y lo mas inmediatamente posible.
« Dar por escrito los datos de contacto posterior.
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8. El presupuesto de ventas

8.1.Objetivo
Cada vendedor debe determinar el comportamiento de su demanda
asignada,
es decir, conocer qué se espera que haga el mercado asignado (clientes
actuales, clientes potenciales, etc).

8.2. Beneficios de trabajar con presupuestos

« Al formalizar las responsabilidades de los vendedores, se ven
obligados a pensar en el futuro.

« Proporciona expectativas definitivas que son un marco de trabajo
para juzgar el desempeno subsiguiente.

8.3. Confeccion del presupuesto
Para determinar el presupuesto se requiere:

« Realizar un estudio histérico de la demanda.

« Realizar un estudio del futuro de la demanda.

« La suma de presupuestos de venta parciales es el presupuesto de venta
global.

8.4. Anilisis de sensibilidad del presupuesto

Para terminar de confeccionar el presupuesto se requiere que se realice
un andlisis de sensibilidad del tipo ;qué pasa si...?, con objeto de
determinar el efecto de un cambio en la informacion que refleja el
presupuesto.

8.5. Estrategias para conseguir el presupuesto

Para cada presupuesto parcial individual se definen por escrito las
estrategias/acciones para conseguirlo.

El conjunto de las estrategias parciales de venta se debe refundir en unas
estrategias globales de venta.

Una vez confeccionado el presupuesto de ventas, se debe comunicar al
Director Comercial para su revision y aceptacion.

14/17




MANUAL DE VENTAS:

A(LE}{Y)! ‘ Pagina 14 de 15
@Aegarce|  GESTION Y MEJORA DE LA FUERZA DE
VENTAS

8.6. Actualizacion del presupuesto
A medida que avanza el ano, se actualizan los datos del presupuesto.

9. Registro de clientes y carterizacion

9.1.Ficha de clientes

El objetivo de esta ficha es tener actualizados los datos y circunstancias de
los clientes, para:
« facilitar al Director Comercial saber lo que sabe de la cuenta,
« asignar de forma racional las cuentas a los vendedores/gestores.
9.2. Carterizacion/clasificacion de clientes/cuentas

Consiste en que cada vendedor/gestor analice los clientes asignados para
analizarlos bajo el punto de vista de la rentabilidad que suponen para la
empresa.

10. Registro de la actividad comercial

10.1. Necesidades de registro de actividad comercial
El registro de los hechos facilita la retroalimentacién rapida, lo cual aumenta
la capacidad del departamento de ventas para adaptarse a situaciones
poco predecibles.

10.2. Registro de actividades comerciales realizadas en la semana
El objetivo de este informe es hacer recapacitar al vendedor/gestor sobre
su desempeno y facilitar su seguimiento por parte del Gerente General.

10.3. Plan/presupuesto de actividades comerciales a realizar

El objetivo de este informe es mejorar la capacidad de planificaciéon y
organizacion del tiempo del vendedor/gestor.

Debe administrar su tiempo para maximizar los resultados de su actividad.

10.4. Hoja de planificacion/argumentos de cada visita de venta

No se debe hacer ninguna visita o contacto telefénico con ningun cliente si
antes no se ha cumplimentado la hoja de planificacién/argumentos.
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10.5. Informe de visita comercial realizada

El objetivo de este informe es hacer recapacitar al vendedor/gestor sobre
la entrevista de ventas realizada, recoger informacion valiosa del cliente y
facilitar su seguimiento por parte del Director Comercial.

10.6. Informe de retroalimentacion de clientes y competencia

El objetivo es comprender la légica del mercado, desarrollar un modelo
mental lo mas preciso posible sobre la forma en que funciona el mercado.

El objetivo de este informe es conocer la aceptacion/rechazo de lo que se
hace desde el departamento.

11. Objetivos y acciones para cumplir el
presupuesto asignado

11.1. Objetivos de la fuerza de ventas

Es necesario registrar los aspectos tratados en el apartado de “Registros
de la actividad comercial” para que se pueda realizar lo especificado a
continuacion.

Cada vendedor debe marcarse sus propios objetivos y tareas para cumplir
con el presupuesto asignado.

Tales objetivos/tareas deben especificarse en términos de resultados
medibles y actividades concretas.
11.2. Ratios de actividad comercial

De los indicadores anteriores nacen las siguientes ratios, que nos
permitiran gestionar mejor el proceso de venta:

« Nudmero de llamadas a realizar para conseguir visita.

« Importe de ofertas aceptadas / Nimero de ofertas aceptadas.
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Anexo 26
Propuesta de manual de ventas para la empresa de calzado

(contraportada)

34.1. Elementos desmotivantes
+ Requerimientos inciertos del puesto: No
saber lo que hay que hacer.

MANUAL DE VENTAS

GESTION Y MEJORA DE LA FUERZA DE VENTAS

i

Sy

/comunicaci

da: Si

up

1.0bjetivo de este Manual de ventas
Disponer de un documento formativo y de
consulta que permita capacitar al personal de la

empresa de calzado con la venta, para departamento de ventas, El nivel de supervision o e

descubrirse, evaluarsey mejorar sin necesitaruna que requiera el puesto también determinard las +Falta de adecuacion persona-puesto: Siel

supervision estrecha. cualidades minimas del solicitante. individuo no se adopta psicolégicamente,
temperamentalmente e incluso

2.0rganizacion dela fuerza de ventas

2.1, 0bjetivos de la fuerza de ventas

Dependen del momento de la empresa, del
producto de calzado a comercializar, Posibles
objetivos:

delafuerza de ventas
El perfil e puesto es el documento bésico para
realizar el reclutamiento del nuevo personal del

3.2. Acogida de nuevos vendedores

+ Incorporacién a la cultura de la empresa,

+ Socializacion del nuevo vendedor en los
distintos departamentos y con el resto de la
fuerza de ventas en oficina y en campo.

el empleado percibe esto puede consider-

arlo como que estd perdido, que no
importa nada, que no le importa a nadie y
queno hayunos valores daros de empresa

fisicamente al puesto relacionado con las
ventas, se genera incomodidad absoluta.
+ Intolerancia al fracaso: Si no hay cierta
tolerandia al fracaso, el individuo consid-

+ Prospeccion de mercado. + Orientacion/definicion del ambito de respons- erard que hay falta de adecuacion entre su
. i.;g;:kxiénal mercado. :br:::iua:;o(;\::\xaw ;e:lct;mo, marcas, surtido de p yel qe e

4§ { .ersona | puesto‘ desem :

+ Gestion de cuentas. Desarrollo inadecuado de personal: Por

2.2, Estrategias de la fuerza de ventas

3.3. Formacion de la fuerza de ventas
La formacion, el aprendizaje y el desempefio

desconocimiento del

puesto,

capacitacion inadecuada, ausencia de

Laestrategia s lo que hay que planificar y llevar - ptimo como vendedor requieren pasar necesar- supervision/seguimiento correcto,

a cabo para conseguir los objetivos antes iamente porunaserie de etapas (CASH): + Ambiente laboral deficiente: Las malas

enunciados. . Corl\oumlentos: La venta no es algo innato. Se relaclones entre compaferos y a falta de
requiere formacion.

Afecta a todos los aspectos de la venta (Organi- + Actitud: Disposicion al proceso de formacion medios de trabajo.

zacion, personal, método de trabajo, medios de
trabajo, canales de informacion, alianzas, etc).

23, Estructura/organizacion de la fuerza de
ventas

por parte del vendedor. Esta etapa depende del
vendedor y de su motivacion (ver este apartado
del manual).

+ Sistema: Método, medios y organizacion de
trabajo establecida para llevar a cabo las ventas.

+ Conflicto trabajo-familia: Las malas

relaciones entre comparieros y la falta de
medios de trabajo, el trabajo en

condiciones  inadecuadas reduce la
motivacion.

Tipo de organizacion elegida mds adecuada para + Habito: Aplicacion, realizacion y repeticion

conseguir los objetivos: sistemitica del método de trabajo establecido. + Factores personales no propicios para
«Por  zonas  geogréficas, por  El vendedor debe conocer: el puesto: Estabilidad emocional del
tipo  de clientes, por + La descripcion de su perfil de puesto y el resto vendedor, capacidad de superacién,

gamaftipode productos/servicios, por marca,
por familia de productos/servicios, etc.

de apartados de este manual de ventas,

resistencia a la tension, etc.

+ La empresa, los productos de calzado, el + Sistema deficiente de recompensas; La
24, Organigrama funcional y jerdrquico mercado/sector/clientes  asignados. Distintas igualdad relativa el pago/recompensas
El nimero de personas en cada puesto depende  formas de llevarse a cabo: puede ser mas importante que los
del presupuesto de venta y de como la empresa  + Formacion continua en reuniones/aulay/o enel niveles de pago/recompensas absolutas.

utilice/combine el resto de heramientas de
ventay marketing.

3.Gestion de la fuerza de ventas
3.1, Redl y seleccion de rep

puesto de trabajo.
+ Seguimiento personal (coaching).

3.4 Motivacion de representantes de ventas.
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Anexo 27

Propuesta del Esquema del proceso de venta para empresa de calzado

Proceso de ventas

Recepcidn de
solicitud

Cliente Registrar cliente en
uey base de datos

Disponibilidad de
producto

no

Producto en Proceso de

almacen compra
si
Elaboracion de
cotizacion
” no
Cliente
aprueba
Aplica

si
descuento

Facturar

Solicitar soporte
de pago

Verificar pago

Elaborar nota de
entrega

Entrega de
producto

Solicitar pago

Fin del
proceso




Anexo 28

Disefio de evaluacion en avances de capacitacion
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