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RESUMEN

La importancia del mercadeo en las pequeias
empresas litograficas e imprentas de la ciudad capital
de Guatemala

¢, Cémo utilizan el mercadeo las pequefias empresas
litograficas e imprentas de la ciudad capital de

Guatemala?

Para la realizacion del trabajo se utilizaron las técnicas
de recopilacion bibliogréafica, documental y encuestas.

Existe una gran cantidad de pequefias empresas
tratando de subsistir en el mercado de las artes
graficas -litografias e imprentas-, el cual resulta muy
competitivo y por ende este tipo de empresas optan por
algun tipo de publicidad para poderse dar a conocer a
mas clientes. La mayoria utiliza los volantes, sin
embargo esto no ha logrado que el nivel de ganancias
en estos negocios suba en los ultimos 6 meses, ya que
varios de éstos se han mantenido y otros han bajado su

nivel.

v



Conclusiones:

Para que las empresas puedan competir y mantener un
nivel econémico estable, se encontré que el mercadeo,
sabiéndolo aplicar, puede resultar de gran ayuda para

todo negocio.

El saber manejar el mercadeo puede ayudar, no solo a
gque una empresa subsista, sino también a que se
mantenga en un nivel econémico estable y poco a poco
pueda ir en crecimiento; sin embargo, ninguna de estas

empresas aplica un plan de mercadeo como tal.



INTRODUCCION

El mercado de las artes graficas en Guatemala, concretamente en el area de
litografia e imprenta, es extenso y muy competitivo, por lo que a las pequenas
empresas de este tipo les cuesta competir en el mismo, ya que no s6lo compiten

entre si, también con empresas mas grandes.

Dada la necesidad que tienen estas empresas de competir en el mercado y
mantenerse por mucho tiempo en el mismo, se realiz6 este trabajo de
investigacién, con el fin de aportar una ayuda para aquellos interesados en hacer

crecer su negocio.

Este trabajo presenta definiciones sobre la empresa y muestra cuales son los
recursos financieros de ésta, cual es su funcion comercial y como estan
clasificadas. Para enfocarse en lo que es la pequefia empresa, se presentan sus

caracteristicas para asi analizar el panorama e importancia de las mismas.

Es importante saber qué es una litografia e imprenta y a qué se dedican,
cuales son los productos y servicios que ofrecen. De igual forma se dan a conocer

aspectos importantes sobre el mercadeo, que conforma la otra parte del tema.

Para comprender qué es mercadeo se brindan conceptos fundamentales que
lo abarcan, tales como: necesidad, deseo y satisfaccion. Lo que se busca a
través del estudio de las necesidades y deseos del consumidor es la satisfaccion

del cliente.
Al tener clara la idea de estos conceptos, se procede a conocer los

fundamentos ideoldgicos, asi como las funciones que le competen, luego se

describe la evoluciéon del mercadeo en la empresa.

Vi



Por dltimo, se presenta un analisis general de la situacion de las empresas
litograficas e imprentas en Guatemala, las condiciones del mercado, fortalezas,
debilidades y amenazas, todo esto con el fin de proponer un plan de mercadeo
acoplado a las necesidades de estos negocios, ya que conocer cuales son las
necesidades del cliente y las de la empresa es importante para lograr la

aceptacion del servicio y/o producto.
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CAPITULO |
1. MARCO CONCEPTUAL

1.1 Tema
La importancia del mercadeo en las pequenas empresas litograficas e

imprentas de la ciudad capital de Guatemala

1.2 Antecedentes

Se investigd en la Biblioteca Central de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, asi como en las bibliotecas de las Universidades Mariano Galvez y
Francisco Marroquin, en las cuales se verificd que existe una gran variedad de
trabajos que estan relacionados al tema del mercadeo, como al tema de las
pequenas empresas litograficas e imprentas, sin embargo, ninguna aborda el tema

directamente, como se realizé en este trabajo.

Dentro de las tesis que abarcan el tema de mercadeo, se encuentra la
realizada por Juan Fernando Marroquin Pérez, de la Universidad Francisco
Marroquin con el titulo Planeacion estratégica para una imprenta y una empresa
editorial en Guatemala; sin embargo, no aborda directamente temas sobre
mercadeo ni de la pequena empresa, los cuales son desarrollados en el presente
trabajo.

En relaciébn a la investigacibn que se realizé en Internet, también se
encontraron varios articulos que se relacionan con este tema, uno de estos es el
articulo titulado, “el uso y la importancia del marketing en una pequena empresa”
enfocado hacia lo importante que resulta el uso del mercadeo en las pequefias
empresas. Existe otro articulo llamado “planificacién estratégica para la pequefa
empresa’, basado en que todas las empresas hacen mercadeo, aunque no sea de

una manera formal.



A pesar que se encontraron estos trabajos, no tienen un mismo enfoque ni una
franca relacion con el desarrollo de esta tesis, por lo que no se considerd un
obstaculo para la realizacion del presente trabajo.

1.3 Planteamiento del problema

Hoy en dia el mercado de las artes graficas en Guatemala, especificamente en
el area de litografia e imprenta, es extenso y muy competitivo en el cual las
pequenas empresas se ven obligadas a competir no sélo con empresas de su
mismo nivel sino también con las grandes empresas litograficas. Si bien es cierto
que competir a ese nivel requiere de mucho esfuerzo, esto no quiere decir que no
se puede hacer.

Se sabe que es muy dificil que un pequefio empresario sobresalga en un
amplio mercado competitivo sin las herramientas correctas para poderse ganar un
espacio en el mismo. De aqui surge la necesidad de encontrar la estrategia
adecuada para mantener a los clientes satisfechos con los servicios que presta la
empresa, asi como también lograr la aceptacion de nuevos clientes y lograr
ventajas sobre la competencia que presta los mismos servicios, para mantener
una clientela fiel y constante.

Lo expuesto anteriormente lleva a plantear el siguiente problema:

¢, Cémo utilizan el mercadeo las pequefias empresas litograficas e imprentas de

la ciudad capital de Guatemala?

1.4 Justificacion

Una de las principales razones que motivaron a realizar este trabajo es por
laborar en una pequena empresa, la cual presta el servicio de mantenimiento y
reparacion de equipos a litografias e imprentas. De esta manera se ha observado
la gran competencia que existe en el mercado de las artes graficas y también
cémo los pequefios empresarios buscan la forma de darse a conocer para
mantener un nivel alto de produccidn.



Es por lo anterior que nace el deseo de presentar a los pequefios empresarios
una solucién efectiva para poder promocionar sus negocios. No esta demas
mencionar que a medida de que estas empresas mantengan un nivel de
producciéon alto, necesitaran que la maquinaria se mantenga en buenas

condiciones, para que esto no repercuta en la entrega puntual de los trabajos.

Con esta propuesta se ayudara a que estas empresas crezcan, ya que se
lograria su beneficio con una estrategia de mercadeo, la que aumentaria la

demanda del servicio.

1.5 Alcances y limites

1.5.1 Objeto de estudio
Este trabajo trata acerca del estudio del mercadeo como herramienta
para las pequefias empresas para que puedan competir en el

mercado y lleguen a ser exitosas.

1.5.2 Limitacion geografica
La investigacion de campo se realizd en litografias e imprentas, de la
ciudad capital de Guatemala, especificamente en las zonas 1, 7y 12,
ya que en estas zonas se encuentra concentrado el 60% de toda la
poblacion capitalina.

1.5.3 Limitacion institucional
Empresas litograficas e imprentas de la ciudad capital de Guatemala.

1.5.4 Limitacion temporal
El trabajo se realizd en el periodo comprendido de noviembre de
2,006 a octubre de 2,008



CAPITULO I
2. MARCO TEORICO

2.1 Definicion de empresa

Una empresa es el ejercicio profesional de una actividad econdmica
planificada, con la finalidad o el objetivo de intermediar en el mercado de bienes o
servicios y con una unidad econdémica organizada en la cual ejerce su actividad

profesional el empresario, por si mismo o por medio de sus representantes.

Rosemberg, (1989. p: 60) indica que empresa es una “Institucion caracterizada
por la organizacion, por los factores economicos de la produccion, a diferencia de

la sociedad la empresa no tiene personalidad juridica.”

También puede definirse empresa como el grupo social en el que a través de la
administracion de sus recursos, del capital y del trabajo, se producen bienes y/o

servicios tendientes a la satisfaccion de las necesidades de una comunidad.

Para que una empresa pueda lograr sus objetivos es necesario que cuente con
una serie de elementos, recursos o insumos que conjugados armdnicamente
contribuyen a un funcionamiento adecuado, todos los recursos son importantes,

pero se puede decir que la base de éstas son los recursos materiales y humanos.

Lamata, (1998. p: 350) expone: “Recursos materiales y recursos humanos
pueden dar pie a una cierta disposicion mental a equipar unos y otros, como Si
fueran las dos columnas parejas que sostienen, en este caso, la capacidad de

accion de la empresa”



2.1.1 Recursos materiales
Son los bienes tangibles con que cuenta la empresa para poder ofrecer sus

servicios, tales como:

e Instalaciones: edificios, maquinaria, equipo, oficinas, terrenos,

instrumentos, herramientas, etc. (empresa)

e Materia prima: materias auxiliares que forman parte del producto,

productos en proceso, productos terminados, etc. (producto)

2.1.2 Recursos técnicos:
Son aquellos que sirven como herramientas e instrumentos auxiliares en la

coordinacién de los otros recursos y pueden ser:

e Sistemas de produccion, de ventas, de finanzas, administrativos, etc.

e Férmulas, patentes, marcas, etc.

2.1.3 Recursos humanos
Este recurso es indispensable en cualquier ambito laboral, ya que de éste
depende el manejo y funcionamiento de los demas recursos. Los Recursos

Humanos poseen las siguientes caracteristicas:

e Posibilidad de desarrollo.
e Ideas, imaginacion, creatividad, habilidades.
e Sentimientos

e Experiencias, conocimientos, etc.

Estas caracteristicas los diferencian de los demds recursos. Segun la funcion
que desempefian y el nivel jerarquico en que se desenvuelven pueden ser:

obreros, oficinistas, supervisores, técnicos, ejecutivos, directores, etc.



2.1.4 Recursos financieros
Son los recursos monetarios propios y ajenos con los que cuenta la
empresa, indispensables para su buen funcionamiento y desarrollo, pueden

ser.

e Recursos financieros propios, se encuentran en: dinero en efectivo,

aportaciones de los socios (acciones), utilidades, etc.

e Recursos financieros ajenos; estan representados por: préstamos de
acreedores y proveedores, créditos bancarios o privados y emisiones de
valores, (bonos).

Productos y/o servicios tendientes a la satisfaccion de las necesidades de una
comunidad. Conjunto de actividades humanas organizadas con el fin de producir

bienes o servicios.

2.2 Funcion comercial de la empresa

La funcion comercial es considerada, en términos funcionales, como la ultima
etapa en la cadena de produccién, que comienza con la contratacidén de recursos
materiales y humanos, continda con la transformacién de dichos recursos en

productos y servicios y finaliza con la colocacidén de estos en el mercado.

“La empresa comercial es la unidad econdmica que, a partir de la combinacion de
diferentes factores, humanos, materiales y funcionales, pone en el mercado bienes
y servicios con el fin de cubrir las necesidades de los clientes y obtener
beneficios”. Lobato y Lépez, (2005 p: 10)

Al tomar como base lo anterior, se puede decir que los resultados obtenidos
por la empresa en gran parte estan supeditados a los obtenidos en el area
comercial, debido a que cuando se completa el ciclo es cuando verdaderamente

se miden y concretan los mismos.



2.3 Clasificacion de las empresas
Dentro de los criterios de clasificacién que responden a diferentes perspectivas
sociales, psicoldgicas y técnicas, los mas comunes en aplicacion son los que se

presentan en la siguiente figura:

Segun el Segun el
sector de ambito de
actividad actividad

- Clases Segun el
Segun el R de P destino de
tamano " empresas b beneficios
Segun la Segun la

propiedad del forma juridica

capital

Fuente: Laborda y de Zuani, (2004 p: 56)

Veamos algunos criterios:

2.3.1 Por su actividad o giro
Las empresas pueden clasificarse de acuerdo a la actividad que desarrollan
en:

2.3.1.1 Industriales
La actividad primordial de este tipo de empresas es la produccién de bienes
mediante la transformacion y/o extraccién de materias primas, éstas a su vez

se clasifican en:

= Extractivas: Son las que se dedican a la extraccion de recursos naturales,

ya sea renovables 0 no renovables.



Manufactureras: Son aquellas que transforman las materias primas en
productos terminados y pueden ser productoras de bienes de consumo final
o de produccion.

Agropecuarias: Como su nombre lo indica su funcion es la explotacion de

la agricultura y la ganaderia.

2.3.1.2 Comerciales

Son intermediarios entre el productor y el consumidor, su funcién primordial

es la compra - venta de productos terminados. Se pueden clasificar en:

Mayoristas: son aquellas que efectian ventas en gran escala a otras
empresas tanto al menudeo como al detalle. Ejemplo: Bimbo, Nestlé, etc.

Menudeo: son los que venden productos tanto en grandes cantidades

como por unidad, ya sea para su reventa o para uso del consumidor final.

Minoristas o Detallistas: son los que venden productos en pequenas
cantidades al consumidor final.

Comisionistas: se dedican a vender mercancias que los productores dan

en consignacién, percibiendo por esta funcién una ganancia o comision.

2.3.1.3 Servicios

Como su nombre lo indica son aquellos que brindan servicio a la comunidad

y pueden tener o no fines lucrativos. Se pueden clasificar en:

Servicios publicos varios (comunicaciones, energia, agua)

Servicios privados varios (servicios administrativos, contables, juridicos,
asesoria, etc.).

Transporte (colectivo o de mercancias)



= Turismo

= |Instituciones financieras
= Educacion

= Salubridad (hospitales)

*» Finanzas y seguros

2.3.2 Segun el origen del capital
Dependiendo del origen de las aportaciones de su capital y del caracter a quien

se dirijan sus actividades las empresas pueden clasificarse en:

2.3.2.1 Publicas
En este tipo de empresas el capital pertenece al Estado y generalmente su
finalidad es satisfacer necesidades de caracter social. Las empresas publicas

pueden ser las siguientes:

= Centralizadas: Cuando los organismos de las empresas se integran en una
jerarquia que encabeza directamente el Presidente de la Republica, con el
fin de unificar las decisiones, el mando y la ejecucién. Ejemplo: Las

secretarias de Estado.

= Desconcentradas: Son aquellas que tienen determinadas facultades de
decisién limitada, que manejan su autonomia y presupuesto, pero sin que

deje de existir su nexo de jerarquia.

= Descentralizadas: Son aquellas en las que se desarrollan actividades que
competen al estado y que son de interés general, pero que estan dotadas
de personalidad, patrimonio y régimen juridico propio. Ejemplo: I.G.S.S y

Banco de Guatemala.



Estatales: Pertenecen integramente al estado, no adoptan una forma
externa de sociedad privada, tiene personalidad juridica propia, se dedican
a una actividad econdémica y se someten alternativamente al derecho

publico y al derecho privado.

Mixtas y paraestatales: En éstas existe la coparticipacion del estado y los
particulares para producir bienes y servicios. Su objetivo es que el estado
tienda a ser el Unico propietario tanto del capital como de los servicios de la

empresa.

2.3.2.2 Privadas
Lo son cuando el capital es propiedad de inversionistas privados y su finalidad

es 100% lucrativa.

Nacionales: Cuando los inversionistas son 100% del pais.

Extranjeros: Cuando los inversionistas son nacionales y extranjeros.
Transnacionales: Cuando el capital es preponderantemente (que tiene
mas importancia) de origen extranjero y las utilidades se reinvierten en los

paises de origen.

2.3.3 Segun la magnitud de empresa

Este es uno de los criterios més utilizados para clasificar a las empresas, el

que de acuerdo al tamano de la misma se establece que puede ser pequena,

mediana o grande. Existen multiples criterios para determinar a que tipo de

empresa pueden pertenecer una organizacion, tales como:

Financiero: El tamano se determina por el monto de su capital.

Personal ocupado: Este criterio establece que una empresa pequena es
aquella en la que laboran menos de 250 empleados, una mediana aquella
gue tiene entre 250 y 1000, y una grande aquella que tiene mas de 1000
empleados.
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= Ventas: Establece el tamano de la empresa en relacion con el mercado que
la empresa abastece y con el monto de sus ventas. Segun este criterio una
empresa es pequefa cuando sus ventas son locales, mediana cuando son

nacionales y grande cuando son internacionales.

» Produccidn: Este criterio se refiere al grado de maquinizacién que existe
en el proceso de produccion; asi que una empresa pequena es aquella en
la que el trabajo del hombre es decisivo, es decir, que su produccion es
artesanal aunque puede estar mecanizada; si es asi generalmente la
maquinaria es obsoleta y requiere de mucha mano de obra. Una empresa
mediana puede estar mecanizada como en el caso anterior, pero cuenta

con mas maquinaria y menos mano de obra.

Por ultimo, la gran empresa es aquella que esta altamente mecanizada y/o

sistematizada.

= Criterios de nacional financiera: Para esta institucion una empresa

grande es la mas importante dentro de su giro.

2.3.4 Otros criterios

2.3.4.1 Criterios econdmicos

Segun este criterio las empresas pueden ser:

= Nuevas: Se dedican a la manufactura o fabricacion de mercancias que no

se producen en el pais, siempre que no se trate de sustitutos de otros que

ya se produzcan en éste y que contribuyen en forma importante en el

desarrollo econdmico del mismo.

11



» Necesarias: Tiene como objeto la manufactura o fabricacién de mercancias
que se producen en el pais de manera insuficiente para satisfacer las
necesidades del consumo nacional, siempre y cuando el mencionado déficit

sea considerable y no tenga un origen en causas transitorias.

» Basicas: Aquellas industrias consideradas primordiales para una o varias

actividades de importancia para el desarrollo agricola o industrial del pais.

= Semibasicas: Producen mercancias destinadas a satisfacer directamente

las necesidades vitales de la poblacion.

2.3.4.2 Criterios de constitucion legal

De acuerdo con el régimen juridico en que se constituya la empresa, puede
ser: Sociedad Anbénima, Sociedad de Responsabilidad Limitada, Sociedad
Cooperativa, Sociedad en Comandita Simple, Sociedad en Comandita por

Acciones, y Sociedad en Nombre Colectivo.

2.4 Definicion de micro y pequeha empresa
No hay unidad de criterio con respecto a la definicion de micro y pequefna
empresa, pues las definiciones que se adoptan varian segun sea el tipo de

enfoque.

Algunos aspectos que se toman en cuenta para conceptuarlas son el volumen
de ventas, el capital social, el nuUmero de personas ocupadas, el valor de la
producciéon o el de los activos para definirla. Otros toman como referencia el
criterio econémico — tecnologico (Pequena Empresa precaria de Subsistencia,
Pequena Empresa Productiva mas consolidada y orientada hacia el mercado

formal o la pequena unidad productiva con alta tecnologia).
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Por otro lado, también existe el criterio de utilizar la densidad de capital para
definir los diferentes tamanos de la Micro y Pequefia Empresa. La densidad de
capital relaciona el valor de los activos fijos con el numero de trabajadores del
establecimiento. Mucho se recurre a este indicador para calcular la inversidon
necesaria para crear puestos de trabajo en la Pequefia Empresa.

En un estudio realizado por la Organizacién Internacional del Trabajo -OIT- en
75 paises, se encontr6 mas de cincuenta definiciones distintas sobre Pequeia
Empresa. Los criterios utilizados son muy variados, desde considerar la cantidad
de trabajadores o el tipo de gestion, el volumen de ventas o los indices de
consumo de energia, hasta incluso el nivel tecnoldgico, por citar los mas usuales.

La OIT en su Informe sobre fomento de las Pequefias y Medianas Empresas,
presentado en la 72° reunion de la Conferencia Internacional del Trabajo,
realizada en Ginebra en 1986, define de manera amplia a las Pequenas y
Medianas Empresas pues considera como tales, tanto a empresas modernas, con
no mas de cincuenta trabajadores, como a empresas familiares en la cual laboran
tres o cuatro de sus miembros, inclusive a los trabajadores autbnomos del sector
no estructurado de la economia (informales).

La Comisiébn Econdémica para América Latina -CEPAL- define a la
microempresa como unidad productora con menos de diez personas ocupadas
incluyendo al propietario, sus familiares y a sus trabajadores tanto permanentes
como eventuales.

El especialista de la pequefia empresa, Fernando Villaran en su trabajo para el
Seminario de “Microempresas y Medio Ambiente” realizado en Lima durante el
mes de julio de 1993, al referirse a la micro industria sefala que esta caracterizada
por su reducido tamano; tiene de una a cuatro personas contratadas y presenta
una escasa densidad de capital equivalente a 600 dolares por puesto de trabajo.
Utiliza poco equipo de capital y es intensiva en mano de obra. Ademas presenta
bajos niveles de capacitacion y productividad, con ingresos que se mantienen en
niveles de subsistencia, inestabilidad econdémica y la casi nula generacién de
excedentes. Este sector es mayoritariamente informal.
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Con respecto a la pequena empresa industrial, la describe como empresa que
cuenta con un personal de 5 a 19 personas laborando y una densidad de capital
de aproximadamente 3000 délares por puesto de trabajo. Su base tecnoldgica es
moderna y la productividad es mayor que en la microempresa: es capaz de
generar excedentes, acumular y crecer, teniendo entonces, una mayor estabilidad

econdmica que el sector microempresarial.

Como se observa, existen diversos criterios para caracterizar a la Micro y
Pequena Empresa. Sin embargo la legislacion, cuando de reglamentarla o
promocionarla se trata, usualmente ha utilizado los montos anuales vendidos y/o
el numero de personas contratadas o bien el valor de los activos para establecer

sus limites, es por ello que en este trabajo se toma en cuenta lo que enmarca la

ley.

Segun el acuerdo Gubernativo No. 178-2001, emitido por el Viceministerio de
Desarrollo de la Microempresa, Pequena y Mediana Empresa en Guatemala,
define la “Pequena Empresa como Toda unidad de produccion, que realiza
actividades de transformacion, servicios o comerciales con la participacion directa
del propietario y un maximo de 25 trabajadores.”

(http://www.mineco.gob.gt/mineco/mipyme/acuerdo.htm)

2.5 Aspectos caracteristicos de la pequena empresa

Generalmente se resaltan los siguientes elementos caracteristicos:

o Administracion independiente. (Usualmente dirigida y operada por el propio

dueno)

o No tiene una incidencia significativa en el mercado. El area de operaciones es

relativamente pequena y principalmente local.
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o Hay escasa especializaciéon en el trabajo: tanto en el aspecto productivo como
en el administrativo; en este Ultimo el empresario atiende todos los campos:

ventas, produccion, finanzas, compras, personal, etc.

o Actividad no intensiva en capital; en ella se destaca el predominio de mano de

obra.

o Limitados recursos financieros (El capital de la empresa es suministrado por el

propio dueno).

o Tecnologia: existen dos opiniones con relacién a este punto:

= Aquellos que consideran que la pequefia empresa utiliza tecnologia en la
relacion al mercado que abastece; esto es, resaltar la capacidad creativa y

adopcidén de tecnologia de acuerdo al medio.

= Aquellos que resaltan la escasa informacién tecnolégica que caracterizan

algunas actividades de pequena escala.

2.6 Panorama e importancia de la micro y pequena empresa

Las experiencias internacionales muestran que en las primeras fases del
crecimiento econdémico las micro y pequefias empresas cumplen un rol
fundamental, pues con su aporte, ya sea produciendo y ofertando bienes y
servicios, demandando y comprando productos o afadiendo valor agregado,
constituyen un eslabén determinante en el encadenamiento de la actividad

econdémica y la generacién de empleo.
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Sin embargo, los empresarios necesitan prepararse para afrontar mejor los
negocios; al respecto Rodriguez Valencia (2006: p: 52) indica “En el futuro las
personas que cuenten con la formacion universitaria y con alguna experiencia
laboral, seran a largo plazo mucho mejores empresarios. Y que esta capacitacion
académica y empresarial proporcionara a los nuevos emprendedores ciertas
herramientas (habilidades). Cuantas mas técnicas conozcan, mayor sera la
posibilidad de éxito”.

2.7 Imprenta

Es la empresa que se dedica a la impresién a través de diferentes procesos
para reproducir palabras, imagenes o dibujos sobre el papel y otros materiales.
Por el tipo de tecnologia que maneja no se pueden realizar trabajos finos como los
que se realizan en una litografia, mas bien se trabajan textos e imagenes a un

color.

Entre los principales productos que se trabajan en una imprenta estan:

» Tarjetas de presentacién
= Hojas membretadas

= Sobres
= Facturas
= \olantes

2.8 Litografia
La litografia en una industria de comunicacion grafica, trabaja con tecnologia
y mano de obra especializada.

Suministra productos impresos y demas servicios para entidades comerciales,
institucionales y personas particulares, utilizando las mejores materias primas, con
tecnologia de punta, personal calificado y aplica en el servicio los principios de

mejoramiento continuo, para lograr excelente calidad.
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Entre los productos y servicios que ofrece una litografia se pueden mencionar

Brillo U.V. o barniz U.V. Papeleria comercial
Papeleria publicitaria Etiquetas adhesivas
Encuadernacion Almanaques
Tarjetas Plegables
Volantes Folletos
Revistas Libros

La imprenta y la litografia reciben el nombre de artes graficas, ya que en
esencia, consisten en obtener muchas reproducciones idénticas de un original por
medios mecanicos, por lo que el libro impreso ha sido bautizado como el primer

producto en serie.

Estas técnicas de impresion son utilizadas en la fabricacion de libros, revistas

y periédicos.

2.9 Mercadeo

Es un término anglosajon utilizado desde su aparicién a principios del siglo XX,
hoy en dia también se le conoce en espanol como mercadeo. En un principio se
veia como una rama de la economia aplicada, destinada al estudio de los canales
de distribucion. Posteriormente pas6é a ser una disciplina de la direccion, que
incluia técnicas para incrementar las ventas. Por ultimo, ha tomado el caracter de
una ciencia del comportamiento interesada en conocer los sistemas de relacién

entre comprador y vendedor.
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Pueden distinguirse desde los inicios del mercadeo, cinco enfoques diferentes:

e Mercancia: Se establece como todo aquello que se puede vender o
comprar, entonces el mercadeo consistiria en el estudio de la distribucién de

los distintos tipos de productos.

Institucionalista: EI punto de interés radica en las instituciones

comerciales: mayoristas, detallistas, asociaciones, etc.

e Funcionalista: Lo interesante de este enfoque, es el estudio de las
funciones que se llevan a cabo dentro del sistema comercial: compra,

venta, promocién, transporte, almacenamiento, fijacién de precio, etc.

e Gerencial: Se basa en las ciencias del comportamiento y analiza los
procesos de toma de decision y las tareas a desarrollar (andlisis,

planificacion, organizacién y control).

¢ Intercambio: Considera que el objetivo del mercadeo es la realizacién de
intercambios entre dos 0 mas partes y que debe centrarse en el por qué se

producen los intercambios, como son y como deben ser realizados.

2.9.1 Definicion

No es facil dar una definicion de mercadeo que sea realmente completa,
debido a que no tiene un contenido homogéneo. Algunas definiciones segun

diferentes autores:

“Mercadeo es un proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio

de productos y servicios valiosos con otros”. Kotler (2,001, p. 8)
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“Mercadeo es un proceso social y administrativo por medio del cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y

el intercambio de productos y valores con otros” Martinez Jiménez, (1993, p: 11)

Segun La Asociacion Americana de Marketing, citada por Pérez Moya (1996,
p.96), lo define como “El proceso de la planificacion y ejecucion en la concepcion,
fijacion de precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las

organizaciones’.

Arellano (2001) indica que mercadeo es un modo de crear y ejecutar la
relacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que
intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo, valoracién y promocion, por

una de las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita.

En conclusién, mercadeo es el conjunto de herramientas utilizadas con el fin
de investigar, estudiar y analizar las necesidades y deseos del mercado, con el fin

de obtener la satisfaccidn del cliente y el proveedor.

2.10 Conceptos fundamentales del mercadeo

Dentro de los conceptos fundamentales del mercadeo existen elementos
centrales o fundamentales que lo componen como una estructura basica. Varios
autores han dado definiciones que ayudan a la comprensién de los mismos, dentro

de ellos se encuentran los siguientes:

¢ Necesidad
Segun, Alvarez Mazariegos (2000 p: 8) “Estado de una privacion
experimental. Falta de cosas que requieren las personas para la vida, por

ejemplo: las personas necesitan agua para vivir.”
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Para Kotler (2001 p: 11) “Las necesidades describen cosas basicas que la

gente requiere”

Es decir, la necesidad es una sensacion de hacer u obtener ciertas cosas

motivado por la falta o exceso de algo.

Deseo

Esta ligado con la necesidad y se puede definir como el ansia de saciar un
gusto o necesidad. Para Tzep (2002 p: 2) deseo es: “Aspiracion latente a la
posesion o adquisicion de algo. Los deseos son las aspiraciones a la
obtencion de algo para satisfacer las necesidades, las cuales son
moldeadas por la sociedad, ejemplo: la gente necesita alimento, pero no

todos apetecen o desean el mismo alimento”.

Demanda
Es la cantidad de productos o servicios que pueden ser adquiridos por los

consumidores.

“Los deseos humanos que estan respaldados por el poder adquisitivo”
Kotler y Armstrong (1998, p: 5) Es decir, la demanda es la capacidad que
tienen los consumidores de pagar por producto y/o servicio, ejemplo:
muchas personas quieren una mansiéon; pero sélo unas cuantas pueden y

estan dispuestas a pagar.

Producto

Es cualquier ofrecimiento que pueda satisfacer una necesidad o un deseo.

Ferber y Bonta (1993: p. 37) indica: ‘producto es un conjunto de atributos
que el consumidor considera que tiene un determinado bien para satisfacer

sus necesidades o deseos”
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Valor

Es lo que las personas pagan para obtener un bien o servicio.

Kotler y Armstrong (1998, p: 11) lo define como “El cociente entre lo que el
cliente tiene y lo que da. La equivalencia de un bien o servicio en términos
de otros bienes y servicios, dicho de otra manera, la cantidad de dinero que

se pagara por el bien”

Satisfaccion

Es el grado hasta el cual el desempeno percibido de un producto es igual a
las expectativas del comprador. Si el producto no cubre las expectativas
del cliente, éste se siente descontento, pero si las cubre se sentira

complacido y satisfecho.

Calidad

La calidad de un producto o servicio es la percepcion que el cliente tiene del
mismo. Es el conjunto de propiedades que tiene un objeto que permiten
apreciarlo como igual, mejor o peor que el resto de objetos de los de su

especie.

Intercambio
Obtencion del objeto deseado ofreciendo algo a cambio. Es la entrega de
bienes o servicios de un agente a otro, a cambio de otros bienes o

servicios.
Transacciones

Transaccidn de mercadotecnia en la que los bienes o servicios se

intercambian por dinero u otros bienes y servicios.
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Relaciones
Proceso de crear y mantener una buena relacién con los diferentes clientes

de la compaiia.

Mercado
Conjunto de compradores actuales o potenciales con el deseo y la

posibilidad econdémica para adquirir un producto.

“Cualquier organizacion en la que compradores y vendedores de un bien

estan en contacto unos con otros” Hernandez Andrade (2008, p: 108)

2.11 Fundamentos ideoldgicos del mercadeo

El término mercadeo no supone que su significado sea uniforme, a menudo es

una palabra mal entendida. Con frecuencia se encuentran las siguientes

acepciones populares:

El mercadeo es un conjunto de medios de venta utilizados para conquistar
los mercados existentes. En esta acepcion el mercadeo se aplicara en el
mercado de consumo masivo y en menor grado en sectores de productos

de alta tecnologia.

Es un conjunto de herramientas de analisis, de métodos de prevision
utiizados con el fin de desarrollar un enfoque perspectivo de las
necesidades de la demanda. Este método se reserva para las grandes

empresas.

Es el gran corruptor, el arquitecto de la sociedad de consumo, es decir, de
un sistema de mercado en el cual los individuos son objeto de explotacion
comercial del vendedor. Para vender mas seria necesario fabricar

continuamente nuevas necesidades.
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En estas tres visiones se encuentran tres dimensiones caracteristicas del

concepto de mercadeo:

o Una dimension accion (conquista de mercados).
o Una dimension analisis (comprensién de mercado).

o Una dimension ideoldgica (actitud).

La funcion del mercadeo dentro de una economia de mercado es la de
organizar el intercambio y la comunicacién entre productores y compradores. Esta
definicién, que se aplica tanto a las organizaciones comerciales como a las sin
fines de lucro, intervienen dos facetas que seria importante definir: el intercambio y

la comunicacioén.

La organizacién del intercambio es el flujo fisico de bienes desde el lugar de

produccién hasta el lugar de consumo.

La organizacion de comunicacion es el flujo de informacion que debe preceder
y seguir al intercambio, con el fin de asegurar un encuentro eficiente entre la oferta

y la demanda.

A continuacién se hace un analisis mas profundo de estos conceptos:

La organizacion del intercambio
Esta organizacion de intercambio de bienes y servicios es responsable de la
distribucién, es decir, pasar los bienes de produccién a la situacién de consumo.

Existen tres pasos en este intercambio:

e Las utilidades de estado, es decir, poner los bienes en condiciones de
consumo, como lo son las operaciones de fraccionamiento,

acondicionamiento, etc.
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Las utilidades de lugar, son el transporte y la distribucién geografica, que

contribuye a situar los bienes en los lugares de utilizacién para el consumo.

Las utilidades de tiempo son el almacenaje, que permite la disponibilidad de

estos bienes en el momento deseado por el comprador.

Son estas diferentes funciones las que hacen que los bienes fabricados estén

disponibles y accesibles a la clientela, y permiten asi el encuentro material entre la

oferta y la demanda.

La organizacion de la comunicacion

Para que una condicion de intercambio sea eficaz, los compradores deben

estar conscientes de la existencia de estos bienes, es decir, de conocer los

atributos susceptibles de satisfacer sus necesidades. La actividad de la

comunicacién tiene por objetivo producir conocimiento a los productores,

distribuidores y compradores. Esto se hace de la siguiente manera:

Antes de la produccion se realiza un estudio de mercado con el fin de

identificar las necesidades de los compradores.

A iniciativa del comprador potencial, el estudio de las posibilidades de los

anuncios de estimulos de ofertas.

Después de la produccion, la comunicaciéon va orientada a la distribucién,
para obtener informacion del producto y la cooperacién de los distribuidores

en materia de espacio de venta, promocién y precio.

Se realizan las actividades de promocién, que son la publicidad o la fuerza
de venta, destinadas a dar a conocer la existencia de bienes y sus

cualidades.

24



e Como iniciativa de los distribuidores se realizan las actividades de
promocion y de comunicacién hacia el comprador, con el fin de hacer

conocer el surtido ofrecido, las condiciones de venta y crear clientela.

e Luego del consumo de bienes se recogen las medidas de satisfaccién o
insatisfaccion de parte del consumidor a modo de ajustar la oferta a la

reaccion de los compradores.

e Después de la utilizacion del bien, se procede a la evaluacién y/o las
reivindicaciones transmitidas por los compradores, tratados en grupos o en

forma aislada.

2.12 Las funciones de mercadeo

Detectar las necesidades de los usuarios: mediante la adopciéon de politicas
que acoten las areas donde buscar dichas necesidades al mismo tiempo que se
define quienes son los posibles usuarios y se establece qué tipo de soluciones
puede aportar la organizacién. En este punto es fundamental aplicar una filosofia

imaginativa e innovadora.

Encontrar un producto que satisfaga adecuadamente las necesidades del
usuario: el punto clave aqui esta en la palabra "adecuadamente". Hay que
comparar el producto con el de la competencia y ver como evaluan esta

satisfaccion de las necesidades de los usuarios potenciales a quienes se dirige.

La comunicacion: es vital en la comercializacion de un producto. Hay que

analizar:

e Con quién queremos comunicarnos?

e ;Qué queremos comunicar?: hablar de lo que es importante para el

usuario.
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e ;Con qué medios se le quiere comunicar?: hay que tener en cuenta habitos
de audiencia, adecuacién del medio a lo que queremos comunicar,

rentabilidad del medio.

e ;Como se quiere comunicar?: abriendo un hueco entre todos los mensajes
que recibe nuestra persona objetivo, indicando que el mensaje es para él y

siendo claramente inteligibles para él.

o Conseguir que el producto llegue hasta el usuario.
o Conseguir un beneficio y que éste se mantenga a largo plazo.
o Para lograr el cumplimiento de estas funciones se utilizan las

herramientas del mercadeo.

Investigacion de mercados, que pueden ser:
a. Investigacién factica: proporciona una fotografia de lo que ha sido el

mercado durante un periodo de tiempo determinado.

b. Investigacién de actitudes: estudia las razones del por qué actuan asi los

elementos del mercado.

Fuerza de ventas: permite canalizar y materializar el acto de la compra.

Investigacion y desarrollo: desarrolla nuevos productos o modifica los existentes

para adaptarse mejor a las necesidades y evalua técnicamente los existentes.

o Andlisis de valor (¢ cuanto vale para el usuario un determinado producto?).
Contabilidad analitica.
o Contabilidad financiera.

o Finanzas.
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2.13 Diferencias entre mercadeo y ventas
La venta tiene como objetivo que el cliente quiera lo que la empresa posee; el

mercadeo, en cambio, trata de que la empresa tenga lo que el cliente quiera.

Las ventas son un proceso en un sentido unico

Empresa < »Cliente

El mercadeo es un proceso en doble sentido

Informacion de necesidades

< __________________________________
Empresa Cliente
Kmmmmmmmmmmmmmmmm oo >

Bienes y servicios demandados

La venta tiene una vision y efectos a corto plazo, en tanto que el mercadeo es
una actividad a largo plazo. En definitiva, el producto es sélo un medio para
alcanzar un fin, que es satisfacer una necesidad. El que se pueda conseguir de

un modo efectivo, es precisamente lo que persigue el mercadeo.

Ninguna empresa conseguira el éxito si no atiende las necesidades de sus
clientes y percibe los cambios que se dan en el mercado, ya que el cliente
satisfecho continuara relacionandose con la organizacién y atraerda a nuevos

clientes.

2.14 Gestion del mercadeo en la empresa

Tiene dos maneras de gestion:

e Un analisis sistematico y permanente de las necesidades del mercado y el
desarrollo de productos rentables.
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e Organizacion de estrategia de venta y de comunicacién, cuyo objetivo es
dar a conocer las cualidades de los productos ofrecidos a los compradores
potenciales.

Estas dos gestiones son complementarias y se concretan en la empresa a
través de la elaboracion de politicas de marcas, que son a su vez el

instrumento de aplicacidn operativo del concepto de mercadeo.

2.15 Funcion del mercadeo con la estrategia de negocio

Producto —— » Mercado

Estrategia interna| | Estrategia externa

28



2.16 La evolucion del mercadeo en la empresa

Considerado desde el punto de vista de la organizacién de la comunicacién y
de intercambio en la economia, el mercadeo no es una actividad nueva, ya que
cubre tareas que han existido siempre y que han sido siempre asumidas de una
forma u otra en cualquier sistema basado en el intercambio voluntario.

Se diferencian tres fases, caracterizadas cada una por un objetivo de
mercadeo prioritario, que es mercadeo pasivo, el mercadeo de organizacién y el

mercadeo activo.

e Mercadeo pasivo.

Una organizacion de mercadeo pasivo es una forma de organizacién que
prevalece en un entorno econdémico caracterizado por la existencia de un mercado
potencial importante, pero donde hay escasez de oferta, siendo insuficientes las
cantidades de produccién para las necesidades del mercado. La demanda es
superior a la oferta. El mercadeo pasivo implica igualmente necesidades
conocidas y estables y un ritmo débil de innovacidn tecnoldgica en el mercado de

referencia.

e Mercadeo de organizacion.

El objetivo prioritario del mercadeo en esta fase es la de crear una
organizacion comercial eficiente. Se trata de buscar y organizar la salida para los
productos y tiene la responsabilidad de organizar la comercializacién de los
mismos.

El mercadeo de organizacion ha favorecido el desarrollo de la éptica de venta
que explica una cierta agresividad comercial, con la hipétesis implicita de que el
mercado es capaz de absorberlo todo si se somete a la presion suficiente.

Puntos importantes para la orientacion de la gestion del mercadeo de
organizacion son: la forma de distribucion, la extension geografica y el desarrollo
de la politica de mercadeo.
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e Mercadeo activo.

El mercadeo activo se caracteriza por el desarrollo del mercadeo estratégico
de la empresa. Dentro de los principales factores que originan esta evolucidon
encontramos:

o EI proceso tecnolbgico: trata de las invenciones e innovaciones en
tecnologia que inciden en el desarrollo de la produccion.

o La aceleracion de la difusion del progreso tecnoldgico: se observa un
crecimiento del ritmo de innovacién y un acortamiento del tiempo requerido
para pasar del desarrollo a la explotacidén comercial, como también de una
generalizacion global.

Adicionalmente a las tres fases de la evolucidén del mercadeo, se encuentran el
mercadeo operacional y el mercadeo estratégico, los cuales son parte
fundamental para el desarrollo de estas fases ya que sin éstas no se pueden
alcanzar los objetivos que se desean.

e Mercadeo operacional

La funcién del mercadeo operacional es la de crear las cifras de ventas, o sea,
vender y utilizar parte de esos efectos de medio de venta mas eficaces,
minimizando los costos de venta, por ello es decisivo en el rendimiento de la

empresa.

Los productos tienen y deben tener precios aceptables por el mercado y estar
disponibles y adaptados en los circuitos habituales de compra de los clientes
objetivos, de este modo el mercadeo operacional es el aspecto mas espectacular
y el mas visible de la gestibn de mercadeo debido a que la publicidad y la
promocion ocupan un lugar destacado.

Para que sea rentable el mercadeo operacional debe apoyarse en una
reflexion estratégica basada en las necesidades del mercado y en su evolucion.
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e Mercadeo estratégico

El mercadeo estratégico se ocupa del andlisis de las necesidades del individuo
y de las organizaciones asi como de seguir la evolucion de los mercados de
referencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos actuales o
potenciales sobre la base de un anadlisis de la diversidad de las necesidades a
encontrar. En resumen la funcion del mercadeo estratégico es la de orientar a la
empresa hacia las oportunidades econémicas y que ofrecen un potencial de

crecimiento y rentabilidad.

La gestion del mercadeo estratégico se sitia en el medio y largo plazo; su
objetivo es precisar la mision de la empresa, definir su objetivo, elaborar una
estrategia de desarrollo y velar por mantener una estructura equilibrada de la
cartera de productos.
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CAPITULO IlI
3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo de Investigacion

Para llevar a cabo este estudio, se utilizd la investigacion de campo que
corresponde a un tipo de disefio de investigacién que segun Sabino (2005), se
basa en estimaciones obtenidas directamente de la realidad, permitiéndole al
investigador cerciorarse de las condiciones reales en que se han conseguido los

datos.

3.2 Objetivos

3.2.1 General

Determinar si las pequenas empresas litograficas e imprentas ubicadas en

las zonas 1,7, y 12 de la ciudad de Guatemala, utilizan plan de mercadeo

3.2.2 Especificos

e Enumerar cuantas pequefnas empresas litograficas e imprentas

existen en la ciudad capital.

e Establecer si las empresas litograficas e imprentas de las zonas 1,7

y 12 de la ciudad capital utilizan alguna herramienta de mercadeo.

e Realizar en base a los resultados obtenidos una propuesta de plan

de mercadeo
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3.3 Técnicas

Recopilacién bibliografica y encuestas para lograr que los objetivos de este

trabajo se cumplan.

3.4 Instrumento

Fichas bibliograficas y de resumen, cuestionario de 15 preguntas abiertas y

cerradas.

Por medio del cuestionario se pudo identificar cuantas de estas empresas
utilizan el mercadeo como una herramienta y si lo utilizan qué ventajas y
desventajas les ha traido, asi como también sirvié para alcanzar los objetivos

trazados.

3.5 Universo

El universo de estudio fueron las litografias e imprentas ubicadas en las zonas
1, 7 y 12 de la ciudad capital de Guatemala, que ascienden a un total de 240,
segun informacién obtenida en el Directorio Nacional de Empresas y sus Locales —
DINEL - del Instituto Nacional de Estadistica — INE- dichas zonas son las de

mayor concentracion de este tipo de empresas.

3.6 Muestra

Se utilizd como muestra un 10% del total del universo como lo indica Cerezo
Ruiz (1977, p: 25) “En general, hay dos enfoques al disefar una muestra. El
primero de ellos es fijar el numero de unidades que se investigaran y luego
tendran las medidas a obtener (por ejemplo, decidir que se investigara el 10% de
tiendas atendidas por su propietario para determinar capital promedio, existencias,

etc.)
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El segundo fue fijar primero los limites de confianza requeridos —por ejemplo,
que la variacion no pase del 10% con respecto a la medida que se tendria
tomando el 100% de los casos-- y luego establecer el numero de unidades que
hay que investigar”, Por lo anterior en esta investigacion asciende a 24 empresas

distribuidas en 8 por cada una de las zonas de la siguiente manera:

ZONA 1
ALENRO SERVIPRENSA
IMPRENTA NIFESA IMPRENTA LA MEJOR
IMPRESOS LUZ LITOGRAFIA E IMPRENTA DISENOS IMPRESOS
IMPRENTA ARTISTICA IMPRENTA UNION TIPOGRAFICA
ZONA 7
IMPRESOS CRUZ SISTEMA DE IMPRESION PINZON
IMPRENTA HIERCOSA IMPRENTA TAURO
IMPRENTA PEYTON IMPRENTA QUEZADA
IMPRESIONES CUEVAS IMPRESOS GALA
ZONA 12
IMPRESORA GUATEMALTECA LITOMA
GRAFI-PRINT DAPAL
IMPRESOS SAMOVI IMPRESQOS ALMIREZ
IMPRESORA BERTITA IMPRENTA TOLEDO
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CAPITULO IV
4. ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacién se presentan y describen los resultados obtenidos de la
encuesta realizada a los propietarios y trabajadores de las empresas litograficas e
imprentas. El objetivo de dicha encuesta fue investigar si éstas aplican un plan
de mercadeo o alguna herramienta de éste, para identificar que beneficios tienen

si los aplican y si no implementarla.

Graficas No. 1y 2

Estas graficas determinan el porcentaje de mujeres y hombres encuestadas/os, asi como el cargo
que desempefan dentro de la empresa.

Sexo Puesto que ocupa en la empresa

Masculino
79%

A e Propietario
‘g ; ‘ £ 5 4 63%

oM ERRT

Femenino ‘:-; A "*“W‘ &3 ;'a Encargado
[ fir &) 0,
o b o

De las 24 personas encuestadas, lo que equivale al 100% se puede
determinar que el 79% son hombres y el 21% mujeres. El 63% eran duefios de
los negocios, mientras que el 37% se desempefian como encargados de la
empresa.
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Grafica No. 3

La empresa es:

25%
Litografia Imprenta Litografia e
imprenta

En la grafica se observa que dentro de las pequenas empresas que se dedican
a las artes graficas, en la ciudad capital de Guatemala, las imprentas son las que
abarcan gran parte de este mercado con 62%, seguida de las litografias e
imprentas con el 25% y por ultimo con el 13% las que son soélo litografias.

Grafica No. 4

¢,Con cuantos empleados cuenta la empresa?

92%

8%
 —

De1a10 de11a?20

El nUmero de personas que laboran en las empresas pequefias no exceden
a los 20 empleados. También se puede observar que el 92% de estos negocios

no tienen trabajando a mas de 10 trabajadores.
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Grafica No. 5

¢Coémo da a conocer la empresa a los clientes?

en Interne

Los empresarios de litografia e imprenta utilizan diferentes medios y tipos
de publicidad para darse a conocer, entre las cuales el 50% de estos prefiere los
volantes por su bajo costo, seguidas de aquellos que prefieren otro tipo de
publicidad que los clientes puedan tener a la vista durante un buen tiempo, como
los calendarios y blocks de notas, hay quienes invierten mas en publicidad,
siendo estos un 17%

Grafica No.6

¢ A sus clientes les hace llegar articulos promocionales en fechas especiales,
por ejemplo: Navidad, Aniversario de la empresa y de qué tipo?

80% 71%

60%
40%
20%

0%

El 71% no hace ninguna inversion de capital para dar algun articulo

promocional en fechas especiales, mientras que el 29% si regala articulos tales
como: lapiceros, llaveros, agendas de bolsillo, con el fin de agradecer al cliente su
confianza y lo mas importante hacerse publicidad.
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Grafica No.7

¢ Cree usted que tiene alguna desventaja el anunciarse?

Aunque el 100% senal6 no creer que tiene desventajas el anunciase, varios
de estos opinaron que a veces no cuentan con los recursos econdmicos para

poder promocionarse de una mejor forma.

Grafica No.8

Los clientes con que cuenta su empresa actualmente, son:

Ambos,
75%

Antiguos,

El 75% de los propietarios y encargados encuestados indicaron que entre su
cartera de clientes tenian nuevos y antiguos o0 ambos, opinando que para crecer
econémicamente, hay que atraer a mas clientes; sin embargo, el 25% se ha
mantenido con clientes antiguos y han subsistido sélo con ellos.
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Grafica No. 9
¢ Qué esperan sus clientes del servicio que ofrece su empresa?

@ Todos los
anteriores

O Responsabilidad

& Calidad

M Precio bajo

@ Rapidez

El 66% opina que los clientes exigen que se les brinde un buen servicio,
mientras que un 17% indicé que sus clientes lo que mas esperan de su servicio es
responsabilidad en la entrega de sus pedidos. El 17% restante indica que sus
clientes demandan una buena calidad en el producto.

Los clientes en términos generales segun indicaron los encuestados son
bastante exigentes ya que demandan responsabilidad desde el momento que
contratan el servicio hasta la entrega de su material, exigen buena calidad en el
producto y rapidez en la produccién del mismo, asi como buen precio.

Grafica No. 10

¢ Como sabe usted que es lo que el cliente necesita de su servicio?

o Ellos se lo hacen saber cuando contratan su senvicio
m Usted se toma el tiempo de llamarlos periédicamente

m Los \isita para una entrevista directamente

El 100 % indicé que el cliente le da a conocer sus necesidades al contratar
el servicio, adicional a esto, indicaron que para conocer las necesidades del
cliente, se comunican por medio del teléfono vy utilizan la visita directa.
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Grafica No. 11

¢Hay competencia en este mercado?

Bastante

150%

100%

50% -+

0% -

El 100 % de los encuestados respondié que existe mucha competencia, en las
artes graficas -litografia e imprenta-, ya que existen en Guatemala, gran cantidad
de estas empresas.

Grafica No. 12

¢ Dada la competencia que existe, el nivel de ganancia de su empresa en los
ultimos 6 meses ha subido, bajado o se ha mantenido igual?

Se a
mantenido
igual, 75%

Aunque existe una gran competencia en el mercado dedicado a la imprenta
y litografia, el 75% indic6 que durante los Ultimos 6 meses su nivel de ganancia se
mantuvo igual, no asi para el 25% restante, ya que para estos bajo; sin embargo,
nadie indic6 haber elevado el nivel de ganancia.
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Grafica No. 13

¢ Cree usted que sus clientes son fieles a su empresa y no se iran con la
competencia?

100% -

50% -

0%

Si NO

m Seriel 79% 21%

De las personas encuestadas, el 76% indica que los clientes estan satisfechos
con el servicio que les prestan y confian en que no los dejaran para irse con la
competencia. Estos negocios tratan de responder a las necesidades de los
compradores, también la encuesta revela que la confianza que existe es mutua
porque se les ha trabajado con responsabilidad. El 21% de personas encuestadas
no esta seguro que sus clientes sean fieles, aunque estos también ofrecen un
buen servicio y aluden que el cliente puede elegir a otro proveedor por precios
mas bajos.

Grafica No. 14

Si existiera alguna forma de hacer crecer su negocio, ¢ estaria dispuesto
aplicarla, aunque esto signifique realizar una inversion econémica?

NO

%

%96

si

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

El 96% de los encuestados expresé que esta en total disponibilidad, el 4%
de encuestados opind que no, ya que sus ingresos econdmicos no son
suficientes.
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Como se observa en la gréfica, existe disponibilidad de las personas de
realizar una inversién econémica, para hacer crecer su negocio, siempre y cuando
la forma a utilizar sea la correcta, ya que estos empresarios han tratado de darse
a conocer, anunciandose pero no ha sido suficiente ya que no han crecido

econdémicamente.

Grafica No. 15

¢ Sabe usted qué es Mercadeo?

54%

46%

Si NO

El 54 % de los encuestados indicé que sabe que es Mercadeo a pesar de
que aun no lo han empleado en sus imprentas y litografias; el 46 % indic6 que no

lo sabe ni para que podria ser de utilidad en sus empresas.
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CAPITULO V
5. PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADEO

5.1 Introduccion:
El servicio que prestan las imprentas y litografias es el de la impresion offset,
este es un tipo de reproduccion de documentos e imagenes sobre papel, los

cuales pueden ser en blanco y negro o a color.

Dentro de los trabajos de impresion que realizan estas empresas se pueden

observar los siguientes:

e Material corporativo -tarjetas de presentacién, hojas membretadas, sobres,
carpetas, etc. -.

e Volantes

e Afiches

e Bifoliares / trifoliares

e Folletos

e Revistas

e Libros

Estos son elaborados y vendidos con base a pedidos de diferentes tipos de
consumidores, los cuales pueden ser, personas individuales, comercios,

entidades publicas, etc.

5.2 Analisis de la situacion:
Existe gran competencia en el mercado de la impresién offset en Guatemala,
en la actualidad hay mas de 400 imprentas sélo en la ciudad capital sin contar las

litografias. La mayoria de éstas son de tipo familiar.
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En el caso de la imprenta no se necesita una inversion muy alta, es por eso
que en los ultimos afos se ha incrementado la cantidad de las mismas, caso
contrario a las litografias, ya que es mayor la inversidon que se necesita para poner
una, tecnolégicamente el equipo que se necesita es mas sofisticado, por ello, no

es comun que haya nuevas litografias a corto plazo.

El mercado es bastante amplio, a las personas no les resulta dificil entrar en el
negocio, ya que la diferenciacién (que quieres dar a entender, no comprendo muy
bien) de productos no es mucha; no obstante, el mantenerse dentro del mismo se
les hace dificil, ya que el impresor no tiene el poder de las ventas por la gran
cantidad de competencia que hay. Para poder tener un minimo de poder,

necesita ofrecer ventajas en el servicio y los productos que ofrece la competencia.

Las empresas que brindan: atencion personalizada, calidad, rapidez, precios
bajos y responsabilidad, es decir un servicio general de excelencia a sus clientes,
son pocas. Estas cualidades pueden atraer mas clientela si son ofrecidas por los
empresarios, para ello se debe implementar un plan de mercadeo que las ofrezca

y ponga en préctica.

5.3 Condiciones generales:

La pequefia empresa de artes graficas en Guatemala, durante los uUltimos afnos
no ha sufrido grandes cambios econdmicos, en los ultimos meses el nivel de
demanda se ha mantenido estable para la mayoria, sin embargo el nimero de
negocios de este tipo ha aumentado, por lo que se convierte en un mercado

exigente.

Los clientes de estas empresas, en su mayoria son personas individuales y
propietarios de pequefnos negocios, las cuales requieren el servicio s6lo cuando es
muy necesario, demandando calidad, precios bajos y rapidez en la entrega de sus

trabajos.
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Para mantener un nivel de produccion 6ptimo, se necesita que los clientes
sean empresas grandes o medianas, lo que representa un alto volumen de
pedidos y lo frecuente que pueden ser solicitados; esto no quiere decir que no se
les preste el servicio a personas individuales.

Se requiere que sean clientes situados en la ciudad capital de Guatemala, y
sus alrededores, para que no influya en costo y tiempo de entrega del material.

5.3.1 Condiciones de las empresas:

Como parte de este andlisis para desarrollar un plan de mercadeo, que ayude
a toda empresa pequena que se dedica a la impresion offset o bien litografias e
imprentas; se realiza a continuaciéon una comparacién entre las mismas, aunque la
competencia directa de éstas, sean otras del mismo tipo de empresas, pero
estaria demas compararlas ya que presentan similares condiciones econdémicas y
producen lo mismo. En general tienen las mismas necesidades, por lo cual luego
de comparar se realiza un analisis general, con sus fortalezas y debilidades.

Imprentas vrs. Litografias, las imprentas suelen tener demandas de bajo
volumen, pues realizan trabajos de linea -texto-. Las litografias aunque suelen
hacer trabajos de imprenta mas finos, su costo suele ser mas elevado si se
compara con el de una imprenta; sin embargo, el volumen de produccion de la
litografia suele ser mayor, lo cual hace que el costo del producto por unidad sea
mas barato que el de una imprenta.

Las imprentas no cuentan con muchos recursos econémicos y tecnoldégicos
para cubrir trabajos de formato y gran volumen, mientras que una litografia si.

Las litografias cuentan con capital y con la tecnologia adecuada para producir,
pero cuando el pedido es de pequerno formato y volumen esto aumenta el valor del
trabajo ya que los insumos que utilizan estas maquinas grandes suelen ser mas
caros como la mano de obra; esto hace que el cliente opte por dar el trabajo a una
imprenta y aunque el trabajo no sea de total calidad, el precio sera menor al de
una litografia.
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También se puede observar que las imprentas, por su nivel, no cuentan con

una estrategia definida, solo tratan de complacer al cliente.

5.4 Fortalezas

Dentro de las fortalezas de las pequefias empresas se encuentran:

e Cuentan con la experiencia de una empresa establecida
Estas empresas, con el transcurrir del tiempo, se han establecido y cuentan

con la experiencia necesaria para desarrollar trabajos de impresion.

e Poseen el equipo necesario
Aunque no cuentan con mucha maquinaria, si tienen el equipo necesario para

la produccién de sus trabajos.

e Se ajustan a las necesidades del cliente

Por su condicidon, estas empresas saben que no deben perder un cliente y
tratan de complacer los deseos, como por ejemplo: si requiere rapidez, estos
tratan de entregar los trabajos lo antes posible. Igual pasa con el precio, tratan de
bajarlo lo mas que se pueda, aunque luego esto termine siendo una debilidad.

e Buena relacion entre el personal
Por la poca cantidad de personal que tienen, la mayoria los trabajadores tienen
buena relacion entre si, ayudan a que no surjan problemas por falta de

comunicacién y que un trabajo se entregue mal.

5.5 Debilidades

Dentro de las debilidades se pueden mencionar:

o Débil capacidad para competir
No realizan la publicidad necesaria para que puedan ser conocidas en un

mercado mas amplio.
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e Poca vision a futuro

Tienen poca visidn a futuro para crecer, no poseen planes escritos.

e Poco margen de ganancia
Dada la competencia que existe en este nivel, estas empresas tratan de bajar

los precios lo mas que se pueda, aunque el nivel de ganancia no sea bueno.

¢ Falta de capacitacion del personal

No se capacita al personal. Algunos trabajadores tienen experiencia en la rama
de la impresién ya que han operado algunas maquinas, sin embargo el equipo
cuenta con diferencias segun la marca . El inicio del proceso de impresion es el
mismo, sin embargo si no se conoce la forma de operar las maquinas puede

atrasar la produccion.

e Poca atencioén al cliente

El cliente también necesita sentirse parte de la empresa que le provee, pero no
se le da el seguimiento que necesita; raras veces se le llama para informarle del
proceso de su trabajo y casi nunca se le da el seguimiento correspondiente al
cliente, después de entregado el trabajo, pues se espera que el cliente vuelva a

buscarlos.

5.6 Estudio del mercado objetivo

El mercado objetivo son aquellas empresas grandes o pequefas que requieren
los servicios de una imprenta o litografia, como se mencion6 anteriormente, lo que
no quiere decir que se deje de atender a personas individuales. Lo que se
persigue con este tipo de mercado es lograr aumentar la produccion, con
volumenes de pedidos mas grandes y frecuentes, para generar mayores

ganancias. Para lograrlo, se debe dividir el mercado en varios segmentos.
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e Segmentacion demografica
Personas individuales o propietarios de empresas de cualquier sexo o
nacionalidad, las cuales suelen contratar el servicio de impresion frecuentemente.

e Segmentacion geografica

Dado que las empresas que pretenden vender su servicio estan distribuidas
en toda la ciudad capital de Guatemala, geogréaficamente es necesario cubrir dicho
territorio.

e Segmentacion conductual

Se atiende a todas aquellas personas que en cierto momento necesiten
trabajos rapidos y de buena calidad, entre ellos: invitaciones, tarjetas de
presentacion, volantes, etc. Aunque el grupo objetivo sea otro, no se pueden dejar
a un lado a las personas individuales, ya que muchas de ellas han sido fieles a la
imprenta o litografia y han colaboran en la subsistencia de una empresa.

5.7 Oportunidades y amenazas

5.7.1 Oportunidades
Dentro de las oportunidades se pueden encontrar las siguientes:

e Se puede aumentar el nivel de produccién

No importa si es imprenta o litografia, si cuenta con el equipo y el personal y
sobre todo con la disposicion de querer crecer, toda vez se negocie el tiempo de
entrega, se pueden aceptar pedidos grandes, si una imprenta no los puede
trabajar, los puede maquilar, que no es mas que aceptar el trabajo y llevarlo a otra
empresa que lo elabore para luego facturarlo como si ellos lo hubieran realizado.

e Costos competitivos

El mantener un nivel de produccién estable, puede hacer que los proveedores,
que han tenido durante mucho tiempo, proporcionen mejores precios en los
suministros que se necesitan para la impresién, ya que la demanda seria mayor.
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e Atraer la atencion de los clientes actuales como potenciales
Se puede hacer que los clientes con que cuenta la empresa, ratifiguen su
fidelidad ofreciéndoles nuevas ventajas, en precio, calidad y rapidez. A los

clientes potenciales se les puede atraer de la misma forma.

e Llegar a un mercado mas amplio
Mejorar la calidad del servicio y entregar trabajos de buena calidad, puede

poner a competir a una empresa en un mercado mas amplio.

5.7.2 Amenazas

Dentro de las amenazas se pueden observas las siguientes:

e Es un mercado muy competitivo
En Guatemala existe una gran cantidad de empresas dedicas a la litografia e
imprenta en un mercado que sigue creciendo, por lo que se debe hacer una

planeacién estratégica eficaz para poder competir.

e El cliente en cualquier momento puede irse con la competencia

Aunque se crea lo contrario los clientes nunca estan seguros en este negocio,
ya que estos buscan su conveniencia. Si otras empresas ofrecen el mismo
servicio, con una calidad mayor y precios mas bajos, en cualquier momento

deciden optar por la que brinde mas ventajas.

e Tecnologia antigua y en mal estado
Por lo regular, la mayoria de empresas cuentan con maquinaria antigua a la
cual no le dan su mantenimiento periddicamente, las cuales en cualquier momento

dejan de funcionar, lo que provoca un atraso en la produccion.
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5.8 Propuesta del plan de mercadeo

De acuerdo a la investigacion de campo se considera indispensable la
implementacién de un plan de mercadeo para aumentar el nimero de clientes de
la pequefia empresa. Esta propuesta presentar un plan de mercadeo global, este
plan esta disefiado para cubrir las necesidades generales que tienen todas las
pequenas empresas de artes gréaficas de la ciudad capital de Guatemala, como lo
son competir en un mercado y mantenerse en él. Sin embargo, este plan no se
debe ser tomado como el idéneo para cada una de las empresas en particular, ya
que cada una, aparte de esa necesidad general que tienen, también cuenta con
sus propias necesidades.

Mision

Garantizar un buen trabajo en el menor tiempo y precio en la medida que
sea posible, con el mejor servicio del mercado que ofrezca la plena satisfaccion
del cliente.

Objetivos

Competir en el mercado

Mantener una empresa compitiendo en un mercado donde la demanda es
mayor. Esto resulta ser un gran reto y para ello se formulan los siguientes
objetivos especificos:

1. Ofrecer un buen servicio: Una de las mejores formas de darse a
conocer es ofreciendo el mejor servicio; sin embargo, no basta sélo con

ofrecerlo, también hay que cumplirlo.

2. Entregar los trabajos a tiempo: Los clientes para estar satisfechos
necesitan que se cumpla lo que se les ofrece, esto puede ser uno de los
principales motivos por lo cual los clientes buscan otras empresas como
alternativa ya que algunas no cumplen con lo pactado.

50



3. Dar calidad: No basta con entregar los trabajos a tiempo, el cliente también

necesita calidad en lo que compra.

Estrategia

Para competir en un mercado competitivo se deben cumplir los objetivos que
se persiguen y para ello hay que estar atentos en satisfacer las necesidades del
cliente, aunque esto conlleve a un cambio o crear nuevas politicas dentro de la

empresa como parte de la estrategia, tales como:

Dar atencidon personalizada a los clientes: antes, durante y después de
entregado un trabajo, eso le da la seguridad al cliente de que contraté una

empresa confiable.

Fomentar las buenas relaciones entre empleados y propietarios: es
indispensable una buena relacién no sélo entre empleados sino también entre los
propietarios y empleados, ya que de ello depende que se trabaje en armonia y la

produccién aumente.

Incentivar a los empleados: de alguna manera esto recompensa el esfuerzo
que pone cada uno de ellos en su trabajo y a la vez les da la posibilidad de
perfeccionarse en lo que realizan, ya que si hoy hicieron algo bueno y por ello
fueron premiados, mafana querran hacer algo mejor, ayudando cada dia mas al

crecimiento de la empresa.

Estrategia de servicio
Esta estrategia estda mas apegada a lo que se le puede ofrecer al cliente y para
ello se debe tomar en cuenta dos aspectos importantes para poder ser un

competidor capaz de mantenerse en el mercado. Estos aspectos son:
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Ofrecer al cliente un buen servicio, se le debe hacer sentir al cliente que es
parte de la empresa desde el primer momento que exista contacto entre cliente y
empresa, empezar un seguimiento a lo que requiere como darle informacién de
cémo va el proceso de produccion y entregandole a tiempo el trabajo, para luego
contactarlo para algun comentario sobre el trabajo que se le entregd, ya sea

positivo o negativo para mejorar en la produccion, calidad, tiempo, etc.

También esta el ofrecerle al consumidor un mejor precio, esto quiere decir
tratar de darle el menor precio que se pueda, aqui hay que tener mucho cuidado

ya que no se tiene que descuidar la calidad por bajar los precios.

Tactica:
La primera impresion vale mucho y mas cuando se trata de una empresa que

presta un servicio.

Se debe cuidar la forma en que se presentara el servicio asi como la

apariencia de la persona que va a dar a conocer el mismo.

Para lo anterior se puede crear un tipo de portafolio novedoso donde se
puedan colocar los mejores trabajos realizados en la empresa; también se puede
apoyar con un CD para la presentacién completa de la empresa y los servicios que
presta, por si el cliente no tiene mucho tiempo se le deja éste para que pueda

verlo en otro momento.

Estrategia de precio
Los precios del servicio pueden variar por distintas causas, entre ellas: costo
de la tinta, papel, quimicos y mano de obra. No todos los suministros tienen un

mismo precio, éste depende de la calidad y la marca.
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Sin embargo a veces por ahorrar un poco de dinero se compran suministros
baratos de baja calidad, lo cual a la larga hace que el costo de produccion se
eleve, por usar tales suministros se expone a entregar trabajos de mala calidad y
ser devueltos por el cliente, lo que ocasiona pérdida de tiempo, deterioro de las
piezas de la maquina, etc. Esto no quiere decir que todos los suministros caros
gue se encuentran en el mercado son los mejores, pues se encuentran productos

gue no son de buena calidad a precios bastante altos.

Tactica

La tactica a utilizar es sencilla: primero se elaborard un inventario de los
diferentes productos que se necesitan para llevar a cabo el trabajo requerido.
Segundo se cotizara en el mercado para determinar cuales son los precios mas
favorables. Y por ultimo se realizara un analisis de los productos con que trabaja
mejor la maquina y si se encuentran algunos similares de precio mas bajo para

decidir probar el producto.

Desde el momento en que se adquiera un producto nuevo se llevara una tabla
de control y se analizaran las ventajas y desventajas de trabajar con ese producto

o material.

Estrategia de plaza
Estas empresas no manejan otra area mas que donde estan instaladas las
empresas, sin embargo éstas pueden tener algun tipo de remodelacién de forma

gue se haga notar entre las personas que pasan por el lugar.

Tactica
Pintar la fachada del lugar de forma que llame la atencién y se le pueda

informar al posible cliente a simple vista que esa es una imprenta o litografia.

De la misma forma Rotular bien el negocio; esto no quiere decir que se tapice
con letras o graficos, pero si darle a conocer al publico los servicios que prestan.
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También se puede mejorar el interior de la empresa, ya que por el area donde
se encuentra el taller, por lo regular se ven sucias, debiéndose de mantener lo

mas limpio posible las areas de trabajo.

Estrategia de cobertura
Es importante que se pueda cubrir todo el territorio que sea posible, sin
embargo para las pequefias empresas esto puede representar pérdida de

dinero y tiempo en trasladarse de un lugar a otro.

Tactica

La tactica a utilizar es hacer el primer contacto via telefénica, luego se les pide
direccion de correo electrénico para hacerles llegar informacién de la empresa; al
hablar de correo electrénico se hace con la salvedad de que los clientes que se
buscaran en cualquier zona geografica del pais tienen que ser empresas y no

personas individuales.

¢,Por qué empresas? Se puede atender a personas individuales pero se

prefiere que sean empresas, por el volumen de pedidos.

Telemercadeo, con el fin de ahorrar tiempo, se pueden realizar llamadas
telefénicas proporcionar la informacién y asi evitar las visitas personales para
llegar a mas clientes en menos tiempo.

Correos electronicos, las llamadas telefénicas se pueden complementar con

correo electrénico para que la informacion llegue de forma directa al cliente.

Estrategia promocional
Para las pequerias empresas litograficas e imprentas sera util al permitir que se
puedan dar a conocer estas empresas, mediante el impulso de la imagen y la

promocion de los servicios, con el fin de captar nuevos clientes.
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Para captar la atencion y darse a conocer a nuevos clientes, las pequenas
empresas de litografia e imprenta, impulsaran una estrategia de lanzamiento en la

cual daran a conocer su imagen asi como los servicios que prestan.

Publicidad

El propésito de los mensajes publicitarios es fijar la empresa en la mente de los
clientes potenciales para utilizar los servicios que ésta presta.

Tactica

Se realizara publicidad que se pueda producir en la empresa para que el
costo de estos no suba tanto, también se podran utilizar otros medios que no

influyan en el factor econdmico de estas empresas.

Imagen corporativa
El objetivo es que cada una de las empresas cuente con su propia imagen

y se puedan distinguir entre las demas.

La imagen corporativa de una empresa no es mas que tener sus propias
tarjetas de presentacion, hojas y sobres membretados. Toda la papeleria que
pertenezca a la empresa debe de tener impreso: el nombre, logotipo, slogan (si
se quiere), direccion, teléfono y direccion de correo electrénico. El teléfono y
las direcciones no son necesarios en la papeleria que se usa internamente en

la empresa.

Volantes

El objetivo de esto es informar de la existencia de la empresa y con el
contenido convencer a todas aquellas personas que deseen contratar el
servicio, que sé es la mejor opcidn y que pregunten por el servicio. Deben de
tener el nombre, logotipo, slogan y una pequefa informacion de lo que se hace
en la empresa, como también direccion, nimero de teléfono y direccién de

correo electrénico.
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Trifoliar o bifoliar
Tendra la informacion que contiene el volante sélo que de una forma mas
detallada.

Promocion Con esta se pretende estimular a los clientes a optar por el servicio
de la empresa y adicionalmente posesionar la empresa y logotipo en el mercado.

Promocion de venta

El objeto de esto es tener un gancho con el cual se pueda atraer mas clientes,
brindando beneficios al momento de que estos decidan contratar los servicios en
cualquiera de las empresas litograficas e imprentas.

Tactica

En cada trifoliar, bifoliar o volantes tiene que ir impreso una especie de cupon
que diga que a la hora de presentar ese volante o bifoliar se le hace un descuento
especial, aqui también dependiendo del margen de ganancia de cada empresa, el
porcentaje de descuento que se realizara.

Articulos promocionales

Estos son especialidades como vasos, agendas, tazas, plumas, etc. que se le
regalaran tanto a los clientes actuales como a los potenciales, deben llevar
impreso el nombre, logotipo, direccidn y teléfono de la imprenta o litografia.

Tactica

Estos se daran en el mes de diciembre, que es un periodo ideal, sin embargo,
también se puede hacer llegar a los clientes en la fecha de aniversario de las
empresas, como una muestra de agradecimiento.

Presupuesto

El costo para la implementacién del plan no es muy alto, ya que se elabor6
pensando en la situacion econémica que viven estas empresas en general; sin
embargo, este sblo es el inicio para que estas empresas se den la oportunidad de
crecer y avanzar mas en el mercado de las artes graficas, utilizando las
herramientas correspondientes. Cada empresa necesita de su propio plan.
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De igual forma este plan es disefiado para que las pequeias empresas
litograficas e imprentas, puedan producir su propio material publicitario y el costo
no sea demasiado alto, es por esto que no se puede dar el costo real ya que todas
las empresas manejan diferentes precios, de lo cual se puede dar un desglose de
los gastos aproximado:

Estrategia Tactica Costo por tactica
Estrategia de plaza Pintar y rotular el negocio De Q.1,500.00 a Q.2,000.00
Estrategia de cobertura Telemercadeo / Internet De Q.800.00 a Q.1,000.00 p/mes
Estrategia promocional Publicidad en papel impreso De Q.1,500.00 a Q.2,500.00
Estrategia promocional Publicidad en articulos impresos De Q.500.00 a Q.3,000.00

5.9 Ejecucion y control
El costo aproximado de la ejecucion de este plan es de 1,500.00 a 2,500.00
quetzales mensualmente; estos son Unicamente gastos de implementacion del

plan, en relacién a 6 meses.

Las ganancias de estas empresas son muy variables, lo que se debe al tamafio
de empresa y tipo de servicio que presta, asi como pueden haber meses que no
se tengan ganancias arriba de los 3,000.00 hay meses que pueden pasar los
8,000.00; también puede depender de la época del afo, sin embargo, se cree que
al lograr los objetivos que se mencionan en este plan, se puede llegar a tener
ganancias estables, que pueden estar entre los 4,000.00 y 6,000.00 quetzales
mensualmente, lo cual no quiere decir que algun mes esto pueda aumentar.

5.10 Resumen Ejecutivo

Durante los ultimos afos la pequena empresa de artes graficas en Guatemala,
no han sufrido grandes cambios econémicos, y para lograr que esta industria
pueda crecer se realiz6 un analisis de la situacional de estas empresas, con cual
se constatd que estos negocios tienen necesidades generales, que son similares,
como también cuentan con necesidades individuales; sin embargo se desarrolld
un plan para satisfacer las necesidades generales que tienen este tipo de
empresas, que es la de mantenerse trabajando en un mercado competitivo y
crecer econOmicamente.
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Las estrategias a utilizar son simples para que favorezcan a la imagen de la
empresa y como ésta debe ser proyectada, para que el consumidor la conozca y
se pueda crear en ellos la necesidad y el deseo de adquirir el servicio que prestan.

Estas estrategias son de plaza, cobertura y promocion, se cree que esto es la
base para que los empresarios, puedan marcar la diferencia con respecto a la

competencia.

El costo para implementar este plan no es tan elevado, (ya que se toma en
consideracion el tipo de empresa que es), pero tampoco es bajo, (relativo al nivel
de ganancia que se tiene), pero si se realiza el esfuerzo, los propietarios pueden
ver como su negocio se diferencia de los demas en ciertos aspectos lo que hara
gue compitan de una mejor manera y asi tener la posibilidad de crecer.

Se considera un costo aproximado de 9,000.00 a 15,000.00 quetzales

semestralmente.
Esto es solo el primer paso que responde a las necesidades generales, pero

cada empresa también tiene sus necesidades individuales las cuales deben ser
analizadas y cubiertas.
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Conclusiones

+ El mercado guatemalteco de las artes graficas, especificamente en las
empresas pequefas de litografia e imprenta es grande y la competencia va en
aumento, no obstante el nivel de ganancias de éstas en los ultimos meses ha
tendido a bajar en algunos casos y en otros se ha mantenido, no ha tenido un
aumento significativo. Esto quiere decir que dichas empresas pelean en un

mercado muy competitivo.

% E|l mercadeo posee herramientas esenciales que pueden marcar la diferencia
entre una empresa y la competencia, logrando cubrir las necesidades y deseos
del cliente, dandole la satisfaccién de saber que eligidé bien los servicios y/o
productos que ofrece la empresa logrando que el negocio sea mas competitivo

e incrementando las ganancias.

+ El mercadeo ayuda a las pequefnas empresas litograficas e imprentas en
Guatemala a poder subsistir en el mercado, ya que permite comprobar y
analizar de una mejor manera el comportamiento del consumidor, las
caracteristicas del mercado, la informaciéon sobre ventas, los costos de

produccion y las utilidades sobre un buen plan de mercadeo.

4+ Enla zonas 1,7 y 12 de la ciudad capital existen 240 litografias e imprentas,
segun la informacion obtenida en el Directorio Nacional de Empresas y sus
locales —DINEL- del Instituto Nacional de Estadistica -INE-. dichas zonas son

las que mayor concentracion tienes de este tipo de empresas.

+ Las 24 pequenas empresas litograficas e imprentas investigadas de las

zonas 1, 7,y 12 de la ciudad capital no utilizan un plan de mercadeo.
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Los empresarios de litografia e imprenta encuestados utilizan diferentes
medios y tipos de publicidad para darse a conocer, entre las cuales el 50% de
estos prefiere los volantes, por su bajo costo, seguidas de aquellos que prefieren
otro tipo, publicidad que los clientes puedan tenerla a la vista durante un buen
tiempo, como los calendarios y blocks de notas, y hay quienes invierten mas en
publicidad, siendo estos un 17%; no obstante, los propietarios no cuentan con una
estrategia de negocios definida para lograr sus objetivos, solamente piensan en

trabajar dia con dia para salir adelante.
Los empresarios de litografia e imprenta encuestados no disponen de un gran

capital pero estan dispuestos a hacer una inversién econémica para ver crecer su

negocio y poder ser mas competitivos.
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Recomendaciones

Un plan de mercadeo es importante para cualquier empresa, de ello depende
saber lo que se quiere lograr y hasta donde se puede llegar. Es necesario que
los propietarios empiecen a creer mas en su equipo humano y la experiencia

con que cuentan para saber que pueden crecer en este negocio.

Los empresarios deben implementar el plan de mercadeo incluido en este
trabajo de tesis, el cual cubre las necesidades de las pequefias empresas
litograficas e imprentas, asi como las de los consumidores, para lograr una

hegemonia y que este sea mas eficaz en la lucha para alcanzar las metas.
El plan se debe poner en marcha lo antes posible, ya que el mercado cada dia

crece mas y la competencia es mayor.

Se deben tener objetivos a corto, mediano y largo plazo, pero deben ser claros
y alcanzables, para que no se salgan de proporcién el plan y jamas puedan ser
logrados.
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Anexos

Cuestionario
Agradezco su colaboracién al contestar este cuestionario, cuyo objetivo es indagar si su
imprenta o litografia utiliza plan de mercadeo.

Instrucciones: Por favor marque con una X en la respuesta elegida o complete el espacio, segin

sea el caso.
1. Sexo:
Masculino Femenino

2. Puesto que ocupa en la empresa:

3. Laempresaes:

Litografia_ Imprenta__ Litografia e imprenta
4. ;Con cuantos empleados cuenta la empresa?

Det1ai0 11a20 21a25 mas de 25
5. ¢Cémo se da a conocer la empresa a los clientes?

Volantes

Afiches

vallas publicitarias

Anuncios en prensa
Anuncios en radio
Anuncios en Internet
Todos los anteriores
Otros

Si es otro por favor indique:
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6.

10.

¢ A sus clientes les hace llegar articulos promocidnales en fechas especiales,

por ejemplo: Navidad, Aniversario de la empresa?

Sl NO

¢ Usted cree que tiene alguna desventaja el anunciarse?

Si NO

Si su respuesta es positiva, ¢podria mencionar que desventajas cree usted que tiene?

Los clientes con que cuenta su empresa actualmente, son:

Antiguos
Nuevos
Ambos

¢ Qué esperan sus clientes del servicio que ofrece su empresa?

Calidad

Rapidez

Precio bajo
Responsabilidad__~
Todos los anteriores
Otros

Si su respuesta es otros, por favor indique:

¢ Cémo sabe usted qué es lo que el cliente necesita de su servicio?
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11.

12.

13.

14.

Ellos se lo hacen saber cuando contratan su servicio

Usted se toma el tiempo de llamarlos periédicamente

Los visita para una entrevista directamente

Elabora algun tipo de encuestas

Todas las anteriores
Otros

Si su respuesta es otro por favor indique:

¢, Hay competencia en este mercado?

Bastante Regular Poca

Dada la competencia que existe, el nivel de ganancia de su empresa en los Ultimos 6

meses ha:

Subido Bajado Se ha mantenido igual

¢ Cree usted que sus clientes son fieles a su empresa y no se iran con la competencia?

Si NO No Sabe

¢ Por qué?

Si hubiera una forma hacer crecer su negocio, ¢ estaria dispuesto aplicarla, aunque esto

signifique realizar una inversién econémica?

Si NO

Si su respuesta es no, podria decir ¢ por qué?
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15.

Por ultimo, ¢ sabe usted que es Mercadeo?

Si NO

Si su respuesta es si, ¢podria explicar qué es?
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