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Resumen

Corporacién Menedy S. A. (CORMESA) es una empresa que cuenta con operaciones en todo el
territorio guatemalteco y se dedica a la produccién y distribucion de pantalones y camisas para
caballeros y nifios, importacion y distribucion de calzado para damas, caballeros y nifios,

importacidn y distribucion de balones para diferentes deportes y sus respectivos implementos.

Inicia en la ciudad de Guatemala en julio de 1979 con el nombre de Confecciones Menedy;
dedicado a la fabricaciéon de prendas de vestir, pero con el transcurric de los afios ha ido

diversificando su portafolio de productos, convirtiéndose en la actualidad en una Corporacion.

Se hizo necesario realizar una investigacion que indicara como mejorar el programa de
promocién y marketing de CORMESA, en virtud que la empresa desea que su marca lider
“PINKY The Orignal One”, se diferencie entre sus competidores, mejorando asi la imagen de la

marca, todo esto aunado al desarrollo promocional de sus otras marcas.

La empresa ha hecho inversiones en publicidad, pues se han desarrollado productos publicitarios
como: mantas vinilicas, playeras, acrilicos decorativos, stickers, exhibidores para balén y para
zapatos, ademds de dos publicaciones en un periddico. De esa cuenta es que ha otorgado
articulos publicitarios al 59% de sus clientes, quienes consideran efectivos los recursos

publicitarios.

Como propuesta de solucién, se establece un programa de promocion y marketing el cual
pretende desarrollarse de manera eficiente y ordenada, se consideran los cuatro pilares principales
de dicho tema, como lo son: las ventas personales, la publicidad, la promocién de ventas y las
relaciones publicas, todo esto integrado financieramente a través de un presupuesto general de

promocion y a una evaluacion del desempefio de promocion.

En dicho programa se establecen las herramientas y pasos a seguir para cada uno de los temas
descritos anteriormente, con la finalidad de que el programa propuesto se desarrolle de manera

adecuada y logre los objetivos para el cual fue creado.



Introduccion

El marketing juega uno de varios roles en nuestra sociedad, para las organizaciones es de esencial
ayuda para poder sobrevivir y mantenerse en €l mercado; a los consumidores, proporciona una
forma de satisfacer diversas necesidades y deseos; a la economia, estimula la demanda e impulsa

el crecimiento.

En un mundo cada vez mds globalizado se hace necesario, que toda empresa sepa aprovechar las
herramientas que estdn a su alcance, y €l marketing es una de ellas, pues en el desarrollo de

actividades consiente o inconscientemente se hace uso de los componentes del marketing.

La mezcla de marketing gira alrededor de cuatro pilares principales, y ellos son la planeacidn,
desarrollo y administracién de productos, el precio, la distribucion o plaza y la promocion. El
campo de accién y ambiente del marketing es dindmico, por lo que Unicamente a través de la
conjugacién adecuada y precisa de dicha mezcla se puede lograr los objetivos y metas de la

empresa.

La promocién como parte de la mezcla de marketing, sirve para lograr los objetivos de una
organizacién, pues es a través de ésta que se usan diversas herramientas para tres funciones
promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar al auditorio meta un recordatorio
de los beneficios y atributos de los productos que se comercializan, pues aun el bien mas util

puede fracasar si nadie sabe de su existencia.

Para el desarrollo de la investigacion se tomo6 como base la promocion y sus componentes, pues
el proposito principal era determinar la viabilidad de la implementacién de un plan de promocién
y marketing para la empresa importadora de calzado “CORMESA”, con la finalidad de mejorar la

imagen y percepcion de sus lineas de productos.



Capitulo 1

Marco teorico

1.1  Producto

“En sentido estricto, un producto es un conjunto de atributos fundamentales unidos en una forma
identificable. Cada producto se identifica por un nombre descriptivo (o genérico) que el comun
de la gente entiende, como acero, seguro, raquetas de tenis o entretenimiento”. (Stanton,

2004:246)

“Un producto es un conjunto de atributos tangibles ¢ intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un
bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea en esencia, los clientes compran mucho mas
que un conjunto de atributos cuando adquieren un producto, compran la satisfaccién de deseos en

la forma de los beneficios que esperan recibir del producto”. (Stanton, 2004:248)
1.1.1 Marca

“La palabra marca es amplia; abarca otros términos mas estrechos. Una marca es un nombre o
simbolo con el que se trata de identificar el producto de un vendedor o grupo de vendedores y de
diferenciarlo de los productos competidores. Marca también se utiliza, en realidad
incorrectamente, para referirse al producto en si, como cuando se dice ventas de la marca”.

(Stanton, 2004:302)

“Un nombre de marca consiste en palabras, letras o numeros que se pueden enunciar
verbalmente. Un Simbolo de marca es la parte de ésta que aparece en forma de signo, trazo,
dibujo, o color o tipo de letras distintivos. El simbolo de marca se reconoce a la vista pero no se

puede expresar cuando una persona pronuncia el nombre de marca”. (Stanton, 2004:302)



1.2 Precio

“Algunas dificultades de la asignacién del precio surgen por la confusion sobre su significado
aun cuando el concepto es ficil de definir en términos usuales. Sencillamente, el precio es la
cantidad de dinero y otros elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto.
Recuerde que la utilidad es un atributo con el potencial para satisfacer necesidades o deseos”.

(Stanton 2004:377)

“En la asignacion de precios, el vendedor tiene que considerar los costos de enviarle los bienes al
comprador. Estos costos crecen en importancia al convertirse el flete una parte mayor de los
costos variables totales. Pueden establecerse politicas de asignacion conforme a las cuales el
comprador pague todo el gasto del flete, el vendedor lo costea, o el vendedor y comprador
compartan este gasto. La estrategia escogida puede influir en los limites geograficos del mercado
de la empresa, las ubicaciones de sus instalaciones de produccién, las fuentes de materias primas

y su fuerza competitiva en diversos mercados geogréficos™. (Stanton 2004:430)
1.2.1 Asignacion de precios de punto de produccion

“En una estrategia de asignacion geografica de precios ampliamente utilizada, el vendedor pone
el precio de venta en el punto de produccion, y el comprador selecciona el modo de

transportacion y paga todos los costos de flete”. (Stanton 2004:430)
1.2.2 Asignacién de precios de entrega uniforme

Con la asignacion de precios de entrega uniforme, se les da el mismo precio de entrega a todos
los compradores independientemente de sus ubicaciones. A esta estrategia se alude a veces como
asignacién de precios de timbre postal por su semejanza con el servicio analogo en el correo de

primera clase” (Stanton 2004:430)



1.2.3 Asignacion de precios de absorcion de fletes

“Para penetrar en mercados distantes, el vendedor puede estar dispuesto a pagar parte del costos
de fletes. Asi, con la asignacion de precios de absorcion de fletes, el fabricante cotiza al cliente
un precio de entrega igual a su precio de fibrica mis los costos de envio que cobraria un

vendedor competitivo situado cerca de ese cliente”. (Stanton 2004:431)

1.3 Canal de distribucion

“Un canal de distribucidn consiste en el conjunto de personas y empresas comprendidas en la
transferencia de derechos de un producto al paso de éste del productor al consumidor o usuario de
negocios final; el canal incluye siempre al productor y al cliente final del producto en su forma
presente, asi como a cualesquiera intermediarios, como los detallistas y mayoristas”. (Stanton

2004:459)

“Un intermediario es una empresa comercial que presta servicios relaciones directamente con la
venta o compra de un producto al tiempo que éste fluye del productor al consumidor final. Un
intermediario es duefio del producto en algun punto o ayuda activamente en la transferencia de
propiedad. Con frecuencia, aunque no siempre, el intermediario toma posesién fisica del

producto”. (Stanton 2004:458)

1.4 Promocién y marketing

“Desde la perspectiva del marketing, la promocion sirve para lograr los objetivos de una
organizacion. En ella, se usan diversas herramientas para tres funciones promocionales
indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al auditorio meta”. (Stanton,

2004:567)

“El producto mas 1til fracasa si nadie sabe de su existencia, de modo que la primera tarea de la
romocion es informar. Mas alld de simplemente tener conciencia de un producto o marca, los

p p >

consumidores deben entender cudles beneficios proporciona, como funciona y de qué modo

obtenerlo™. (Stanton: 2004:567)



“La promocion es la cuarta herramienta del marketing mix, incluye las distintas actividades que
desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico

objetivo para que compren”. (Kotler, 2004:98)
1.4.1 Venta personal

“La venta personal es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto por un
representante de la organizacion que vende. Las ventas personales tienen lugar cara a cara o por
teléfono y pueden dirigirse a una persona de negocios o aun consumidor final”. (Stanton

2004:569)
1.4.2 Publicidad

“La publicidad es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas
habituales para los anuncios son los medios de transmisién por television y radio y los impresos.
Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras

impresas, y el internet”. (Stanton 2004:569)
1.4.3 Promocion en ventas

“La promocién de ventas es la actividad estimuladora de demanda que financia el patrocinador,
ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales. Con frecuencia, consiste
en un incentivo temporal para alentar a una venta o una compra. Muchas promociones de ventas

se dirigen a los consumidores”. (Stanton, 2004:570)
1.4.4 Relaciones publicas

“Las relaciones publicas son una herramienta de administracion destinada a influir
favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y sus politicas. Es una forma
de promocién que muchas veces s ignora. En la mayoria de las organizaciones, esta herramienta
de promocién es un pegoste que se relega muy atras de las ventas personales, la publicidad y la

promocién de ventas”. (Stanton 2004:643)



“Las actividades de relaciones publicas estan disefiadas para fomentar o mantener una imagen
favorable de la organizacion ante sus diversos publicos: Clientes, candidatos, accionistas,

empleados, sindicatos, la comunidad local y el gobierno”. (Stanton 2004:643)

1.5 Presupuesto de promocidn

“Establecer los presupuestos de promocion es tarea en extremo desafiante porque la
administraciéon no cuenta con normas o estdndares confiables para determinar cuanto gastar por
todo en publicidad, ventas personales y el resto de la mezcla de promocién o qué tanto del

presupuesto total se ha de asignar a cada componente de la mezcla”. (Stanton 2004:583)

1.6 Evaluacion del desempefio de marketing
Como indica Stanton “El proceso de evaluacién debe comenzar apenas la empresa haya echado a
andar sus planes” (2004:704). Sin evaluacion, la administracién no sabe si un plan funciona o qué

factores contribuyen a su éxito o fracaso.

Sin importar que sea una auditoria de marketing completa o sélo una valoraciéon de componentes
del programa de marketing, el proceso debe comprender tres etapas: qué ocurri6, por qué ocurri6

y decidir qué hacer al respecto.



Capitulo 2

Planteamiento del problema

Se pudo determinar a través de un andlisis Foda, las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que presentaba la empresa. Para efecto de estudio y con la finalidad de determinar el
area donde la empresa necesitaba mayor apoyo, se efectud un andlisis de Pareto en el cual se
establecieron la valoracion que se le daba a cada debilidad que presentaba la empresa, ademas de

determinar una ponderacién por cada area evaluada.

Fue a través de estos dos analisis, que se llego a establecer que el area donde se necesitaba apoyo,
era promocion y marketing, pues la empresa no tenia definido el plan publicitario y promocional,

el programa de relaciones piiblicas y el presupuesto para la implementacidn de los mismos.

No obstante se han efectuado algunos esfuerzos publicitarios y promocionales que se han hecho
sin ninguna programacién y sin ningtn plan de marketing definido, lo que ha provocado que a los
recursos publicitarios y promocionales ya establecidos no se les dé el enfoque adecuado para lo
cual han sido creados, consecuentemente no se ha medido la eficiencia y eficacia que los mismos

puedan tener por la falta de ordenamiento y estrategias necesarias que el marketing proporciona.

En apego a lo descrito anteriormente, se considera que la definicion del problema fue
correctamente determinado, debido a que la empresa necesitaba la implementacion de un

programa de promocion y marketing efectivo y eficiente.

2.1 Titulo de la investigacion

Programa de Promoci6én y Marketing para la empresa importadora de calzado “CORMESA™; el

cual se mantuvo sin variaciones en la realizacion del estudio.



2.2 Justificacion

De acuerdo a lo observado en la empresa, se hizo necesario realizar una investigacion que
indicara como mejorar el programa de promocion y marketing de CORMESA, ya que la
empresa desea que su marca lider “PINKY The Original One”, se diferencie entre sus
competidores, mejorando la imagen de la misma, obteniendo asi mayor participacion en el

mercado, todo esto aunado al desarrollo publicitario y promocional de sus otras marcas.

La importancia en que radica el proceso de promocién y marketing dentro de una empresa es que
ayuda a dar a conocer los productos con que cuenta la misma, con la finalidad de informar,

persuadir y comunicar a clientes potenciales los beneficios de dichos productos.

2.3 Objetivos

2.3.1 Objetivo general

Determinar la viabilidad de la implementacién de un programa de promocién y marketing para la
empresa importadora de calzado “CORMESA”, con la finalidad de mejorar la imagen y

percepcion de sus lineas de productos.
2.3.2 Objetivos especificos
v Describir las funciones, estrategias y tacticas de la venta personal y de promocion de ventas,

con la finalidad de cumplir con las metas de la empresa.

v Definir un plan publicitario en el cual se aproveche tanto la plataforma ya establecida como
la implementacion de estrategias y tacticas nuevas, con el proposito de efectuarlas de manera

eficaz y eficiente.

v" Identificar los programas de relaciones piiblicas, con la finalidad de influir favorablemente en

las actitudes hacia la organizacion, sus productos y politicas.



v Verificar el establecimiento de un presupuesto que sea acorde a los planes a desarrollar, con

el prop6sito de determinar la factibilidad del programa de marketing.

2.4 Alcances y Limites
2.4.1 Alcances

e Espacial

La investigacion se realizo en la empresa importadora de calzado denominada Corporacion
Menedy S. A. que abreviadamente se identifica como “CORMESA”, ubicada en la 45 Calle 16-

45 Interior 35 zona 12 de la ciudad de Guatemala.

e Temporal

La investigacion se efectudé a partir de 08 de agosto de 2009, finalizando el 03 de abril del

presente afio.
e Tedrica

Los recursos que se utilizaron como bibliografia para la elaboracion de la investigacién fueron el
libro de administracion de fundamentos de marketing de los autores William J. Stanton, Michael
J. Etzel y Bruce J. Walker, elaboracién de proyectos de investigacion de Juan José Chavez
Zepeda, mercadotecnia de los autores Philip Kotler y Gary Armstrong, guia metodolégica de la
practica empresarial dirigida de la Universidad Panamericana, paginas de internet relacionadas

con los temas objeto de estudio como www.monografias.com.

2.4.2 Limites

No existieron limitantes en el proceso, pues en apego a los acuerdos llegados con la gerencia
general y gerencia de mercadeo y ventas, no habria restricciones de informacion toda vez no

fuese afectada la empresa.



Capitulo 3

Metodologia

3.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se efectud en la empresa CORMESA, tiene un enfoque, como indica
Chavez Zepeda “ex post factum, que quiere decir a partir de un hecho acontecido” (2001:26),
ya que el motivo de la investigacion tuvo como propdsito describir situaciones reales que se
dieron en el pasado o bien que se den en la actualidad dentro de la empresa, con el fin de

conocerlas de una mejor manera.

Este enfoque tuvo una perspectiva documental-descriptiva; fue documental, en virtud que se
apoy6 en todo tipo de escritos que proporcionaron la informacién necesaria como lo son:
bibliografia relacionada con el tema, archivos internos de la empresa ¢ investigaciones anteriores;
y descriptiva, porque el objeto de estudio se descompondrd en diversos aspectos, los cuales

trataran de comprender pero no de manipular, por lo tanto no se pretende confirmar una hipétesis.
3.2 Sujetos de la Investigacion

Con el objetivo de recopilar la informacion necesaria, se entrevistd al gerente general, al gerente
de mercadeo y ventas y su equipo de trabajo integrado por ocho (8) ejecutivos de ventas, a la vez
que se encuestaron a doscientos cincuenta y nueve (259) clientes externos de la empresa, quienes

aportaron informacion de suma importancia para el desarrollo del presente programa.
3.3 Instrumentos
e Guia de entrevista al gerente de mercadeo y ventas

Al momento de desarrollar la entrevista con el gerente mercadeo y ventas se utilizé una guia que

contenia dieciocho (18) preguntas abiertas, con la finalidad de obtener ideas claras y concisas
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sobre los aspectos mas importantes de la empresa, lo que ayudd a que se determinara de una

mejor manera el objeto de estudio.

e Cuestionario a ejecutivos de ventas

El cuestionario utilizado para encuestar a los ejecutivos de ventas, estaba integrado por diez (10)
preguntas cerradas y abiertas, las que permitieron conocer el desarrollo de la venta personal y los

recursos publicitarios implementados por la empresa.

e Cuestionario a clientes externos

El cuestionario utilizado para encuestar a los clientes externos, estaba integrado por veintitrés
preguntas cerradas y abiertas, las que permitieron determinar la apreciacién acerca de los

recursos promocionales y publicitarios implementados por la empresa.

e Segmentacion de la Muestra

Para contar con un parametro de referencia adecuado a la investigacion se considerd segmentar la
muestra de clientes, ya que la empresa cuenta con una base de datos de 650 clientes distribuidos

por regiones.

e Calculo de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se utiliz6 la siguiente formula:
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n s Muestra

€ = Margen de Error Muestral

V4 = Valor de Confianza

P = Probabilidad de logro del estudio a realizar
= Probabilidad de fracaso del estudio a realizar

N = Total de la Poblacién Objeto de Estudio

e = 0.05

Y = 1.96

P = 0.75

Q = 0.25

N = Nimero de Clientes

n = Z’* N*P *Q

& * N-1)+P * Q

Muestra del Total de Clientes

n = 1.96% * 650 * 0.75 * 0.25

0.05% * (650~ 1)+0.75 * 0.25

n = 468.195/1.81

n = 258.67 = 259 Clientes a encuestar
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Cuadro 1. Distribucién de clientes de CORMESA

Region Central | 195 30% 78
Region Nor—_driente S 2?5 Eia Ea2% 0 £ 110
Occidente ] :

Qﬁ% P

F T ; i
e datos “CORMESA™

tc: Base .d

2

Para determinar el total de personas a encuestar se efectué una distribucién de acuerdo al
porcentaje de clientes por édrea, en ese sentido se puede observar que para la regién central la
empresa cuenta con 195 que representan el 30% del total de los mismos; para la regién Nor-
Oriental 275 que representa un 42% y para la regién Sur-Occidental 180 que representa un 28%,

determinidndose que los clientes a encuestar serian 78, 110 y 71 respectivamente.

3.4 Procedimiento

Para la realizacién de la presente investigacion fue necesaria la aplicacion de los siguientes

pasos:
13



e En primera instancia se visitd la institucion con el objetivo solicitar autorizacion para la
realizacion de la practica empresarial dirigida.

e Se entrevisto al gerente general para exponerle el objeto de estudio y esperar su autorizacion.

e Se realizo una investigacion preliminar para detectar la problematica

e Se aplico un cuestionario al gerente general para conocer las deficiencias.

e Serecopild y analizé la informacién

e Se estructurd un andlisis Foda

e Se selecciono el tema de investigacion

e Se planted el problema, metodologia y aporte de la investigacién

o Se elabord el marco tedrico y fuentes de consulta

e Se estructuraron los instrumentos de investigacion

e Se aplico prueba piloto

e Serealizaron las correcciones a los instrumentos de investigacion segun la prueba piloto

e Se aplicaron los instrumentos a los sujetos de estudio

e Serealizo el analisis de los resultados

» Se presentaron los resultados obtenidos

o Se elaboraron las conclusiones y la propuesta

o Sepresentd el informe final de la prictica empresarial dirigida

3.5 Disefio de la investigacion

El disefio para la realizacién de esta investigacién se considera mixto debido a que es una
mezcla de documentos de apoyo como libros, revistas, paginas de internet, aplicacion de método

de observacién y también investigacion de campo.
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Capitulo 4

Aporte

4.1 Empresa

El aporte de la investigacién es de beneficio directo para la empresa CORMESA, pues con el presente

informe, se puede aplicar eficientemente el programa de promocién y marketing.

4.2 Universidad

La presente investigacién pretende ser un documento de referencia para trabajos futuros, en la cual los

estudiantes de la Universidad Panamericana, puedan encontrar informacion.

4.3 Guatemala

Este documento pretende ser una base de informacién, en la cual profesionales y personas interesadas en

el tema, puedan encontrar conocimiento que sea aplicable a las situaciones empresariales reales.
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Capitulo 5

Analisis de resultados

La propuesta de solucion consistid en la definicion de un Programa de Promocién y
Marketing, el cual ayude a enfocar de manera eficaz y eficiente, los esfuerzos publicitarios y
promocionales ya implementados por la empresa y encauzar los esfuerzos futuros hacia un
horizonte claro, en el cual se mida de manera ordenada la incidencia que pueda tener la

implementacion de dicho plan.

La empresa ha tenido un crecimiento sostenible en ventas, y hay varios factores que influyen en
el proceso; parte de este éxito se debe a lo establecido en el andlisis Foda, especificamente en sus
fortalezas: Cartera de clientes ya establecida, contactos directos con proveedores en China y
Brasil, buena aceptacion de los productos, equipo de ventas estructurado por dreas geograficas en

el territorio nacional, instalaciones propias y estrategia de preventa.

Naturalmente las estrategias de promocion y marketing implementadas tienen influencia positiva
en los datos expuestos, pues aunque no se les ha dado el enfoque adecuado y no existe

planificacion, su influencia es intrinseca en los resultados.

Para determinar los resultados de la investigacion, se evalué cada uno de los componentes que

integran la promocién, la cual se desarroll6 de la siguiente manera:

¢ En primera instancia, se tuvo un acercamiento con el gerente de mercadeo y ventas y los
ejecutivos de ventas de la empresa con la finalidad de conocer qué tipos de estrategias utilizan
al momento de efectuar la venta personal, ya que como lo indica Stanton “las ventas
personales son una comunicacion directa de informacién hacia los clientes, a diferencia de la
comunicacion indirecta ¢ impersonal de la publicidad” (2004:595); en CORMESA este

proceso se desarrolla de manera ordenada y en base a programaciones.

e Al momento de evaluar las promociones de ventas se hizo en base a los gustos y preferencias
de los consumidores, debido a que como lo indica Stanton “la promocién de ventas es un

medio para estimular la demanda disefiado para complementar la publicidad y facilitar las
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ventas personales” (2004:637); en CORMESA si se tienen definidas las promociones de
ventas, sin embargo existen recursos publicitarios ya implementados a los cuales se le pudiera

dar el enfoque de promocion.

Se identificaron los medios publicitarios utilizados por la empresa, ademds de efectuar un
analisis por zonas geograficas con fundamento en la base de datos de clientes para
determinar los puntos, zonas o dreas geograficas del pais en las cuales se requeria mayor
participacion publicidad, pues como lo indica Stanton “la publicidad es una comunicacién no
personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos” (2004:569); la empresa ha efectuado inversiones en este recurso,
por tal razén su implementacion debe de estar enfocada adecuadamente para poder utilizarlos

eficientemente.

Se conocieron los medios utilizados por la empresa para desarrollar las relaciones publicas,
las cuales como lo indica Stanton “son una herramienta de administracién destinada a influir
favorablemente en las actitudes hacia la organizacidn, sus productos y politicas” (2004:643);
CORMESA si efectua actividades de relaciones publicas, sin embargo no se tiene el

conocimiento que se encuentra dentro de esta definicién.

Era de suma importancia leterminar la factibilidad de la implementacion de cada una de las
actividades de promocidn y marketing, lo que se hizo a través de la presupuestacion, en virtud
que todo programa debe de utilizar este recurso para conocer la inversion que se necesita para
poder desarrollar del mismo. CORMESA no contaba con un presupuesto definido y es que el
proceso de establecerlo es un proceso desafiante como lo indica Stanton “establecer los
presupuestos de promocion es tarea en extremo desafiante porque la administracion no cuenta
con normas o estandares confiables para determinar cuanto gastar por todo en la mezcla de

promocion” (2004:583).
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Capitulo 6

Resultados de la investigacién

6.1 Evaluacion de la venta personal y promocion de ventas

En cuanto al acercamiento que se tuvo con el gerente de mercadeo y ventas y los ejecutivos de

ventas se pudo determinar lo siguiente:

El gerente de mercadeo y ventas establece las metas de ventas mensuales por lineas de productos
y zonas geograficas, de acuerdo a la participacién de ventas que cada linea de productos presente;

a la vez supervisa el desempeiio de los vendedores y determina las rutas a trabajar semanalmente.

A continuacién se presenta una grifica que muestra el desempefio de ventas por lineas de

productos para los tres Gltimos afios.

Gréfica 1. Desempefio de lineas de productos en los ultimos tres afios.

Balnnésy B Pﬁﬁtaﬂine\g.}
accesorios fogidet

Fuente: Base de datos “CORMESA™
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El desempefio de ventas por linea de productos ha sido el siguiente: La linea de zapatos de dama
muestra un comportamiento de 65%, 66% y 70% para 2007, 2008 y 2009 respectivamente; la
linea de zapatos de nifia 19% para 2007 y 2008 y 20% para 2009; los balones y accesorios
deportivos 10%, 11% y 7% para los tres afios evaluados; los pantalones 6%, 4% y 3% para 2007,
2008 y 2009 respectivamente.

e Distribucion de rutas de trabajo

Los vendedores estan distribuidos estratégicamente por zonas geogréficas y lineas de productos,

de acuerdo a la participacion de ventas; se distribuyen de la siguiente manera:

Zona Nor-Oriente: 1 vendedor linea de zapatos de dama; 1 vendedor linea de zapatos de nifla,

pantalones de vestir y accesorios deportivos y balones.

Zona Sur-Occidente: 1 vendedor linea de zapatos de dama; 1 vendedor linea de zapatos de niiia,

pantalones de vestir y accesorios deportivos y balones.

Zona Central: 1 vendedora principal linea de zapatos de dama, nifia y accesorios deportivos y
balones para cadenas de tienda y clientes mayoristas de la capital; 1 vendedor con la misma linea
descrita anteriormente, el cual visita a los clientes de la ciudad que no pueda contactar la
vendedora principal; 1 vendedora con la linea de pantalones de vestir a cadenas de tiendas y
supermercados; 1 vendedor con linea de zapatos para dama y nifia para los municipios del

departamento de Guatemala.
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Grafica 2. Participacion de ventas de acuerdo a lineas de productos para el 2009

- occidente

Zapatos de dama Zapatosde niia ~ Balonesy ~  Pantalones =
accesorios

Fuente: Base de datos “CORMESA”

La participacion de ventas de acuerdo a la linea de productos y regién del pais para el 2009
presenta el siguiente comportamiento: La region central 55%, 25%, 14% y 6% para la linea de
dama, nifia, balones y accesorios y pantalones, respectivamente; la region nor-oriente 60%, 35%,

3%y 2% y la region sur-occidente 55%, 20%, 15% y 10% respectivamente.

¢ Tipos de ventas

La primera es la preventa, la cual se realiza con tres meses de anticipacion a eventos de mayor
consumo como la Navidad, Semana Santa y el mes de Julio por el bono 14; esta actividad
regularmente se lleva a cabo a través de show rooms los cuales se desarrollan en hoteles de cinco
estrellas en la ciudad capital y se invitan s6lo a clientes seleccionados. En esta actividad los
clientes pueden elegir los disefios que mas le gusten, con el beneficio de que existe disponibilidad
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de inventario, pues la empresa manda a producir los estilos que mds aceptacion presentaron, de
esa manera queda satisfecho el cliente con los disefios de su preferencia y la empresa no arriesga
mas de lo debido en disefios que no tengan aceptacion, lo que ayuda a no tener stock con articulos
fuera de moda. En esta actividad participan gerente general, gerente de mercadeo y ventas y

ejecutivos de ventas.

La segunda es la venta de articulos en bodega: Esta actividad la realizan los ejecutivos de ventas
de manera semanal y es en base a la programacion efectuada por el gerente de mercadeo y ventas

ya que €l es quien se encarga de la programacion de rutas.

e Proceso de negociacion preventa

Se imprimen invitaciones de acuerdo a la base de datos de clientes tipo “A” de la empresa, las

cuales dan a conocer el lugar, fecha, hora y tiempo de duracién de los show rooms.

Se mandan las invitaciones por medio de correo normal a los clientes o bien el vendedor de cada

ruta se la entrega personalmente.

Con anticipacion a la fecha de la realizacion de los show rooms, el gerente general y el gerente de
mercadeo y ventas, coordinan con la fabrica en China o Brasil los estilos de temporada que se

presentaran en la actividad.

Llegada la fecha de inicio, los ejecutivos de ventas se hacen presentes en el hotel donde se realiza

la actividad para atender a los clientes invitados.

Se muestran las lineas de productos que se tendran disponibles para la temporada (Navidad,

Semana Santa o Julio) con una gama extensa de disefios y colores.

El cliente elige los disefios y colores de su preferencia y asegura el despacho para tener

disponibilidad de inventario en la temporada de mayor consumo.

La empresa evita el riesgo de grandes inventarios, pues al momento de ingresar la mercaderia a

bodega, directamente se despacha al cliente.
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o Proceso de negociacion de los articulos en bodega

El gerente de mercadeo y ventas programa la ruta que mas convenga trabajar semanalmente o
bien deja al criterio del ejecutivo de ventas los lugares a visitar toda vez se cumplan las metas

proyectadas.

El ejecutivo de ventas puede contactar al cliente haciendo citas previas antes de la visita

presencial al negocio u oficina del cliente.

Las visitas del ejecutivo de ventas también pueden ser sin anuncio previo, solamente que existe el
riesgo de no ser atendido por el cliente; aunque en la mayoria de casos los clientes permanecen en

sus negocios y atienden a los vendedores conforme vayan llegando.

Una vez contactado el cliente, el vendedor procede a mostrarle la linea de productos disponible
en bodega, dependiendo de las estrategias y tacticas que implemente el vendedor puede llegar a

concluir una negociacion.

Si el vendedor cierra con éxito una negociacion, procede a dictar el pedido por teléfono, o por

correo electronico a la empresa, para que se lo despachen lo mas pronto posible.

e Plazos de crédito y descuentos

Venta al contado: 15% de descuento real.
Venta de 30 a 60 dias: 10% de descuento real.
Venta mas de 60 dias: No aplica descuento.

e Promociones implementadas

Linea de zapatos para dama y nifia: Se otorga un bono incentivo de Q1 a las colaboradoras de los
clientes de la empresa, por cada par de zapatos que vendan al consumidor final, con la finalidad
de que promocionen las marcas de la empresa y que las colaboradoras estén satisfechas de ofrecer

los productos de CORMESA. Otra promocién en estas lineas de productos es que
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esporadicamente se regala un par de zapatos a la vendedora que mds pares vendi. Estas
promociones no se realizan siempre y no estan contempladas en algin programa, més bien se dan

esporadicamente y en base al criterio del vendedor.

Linea de balones y accesorios deportivos: Existe la promocion de que por cada docena de balones
que el cliente compre, se le regala un exhibidor de acero el cual segun cotizaciones cuesta
alrededor de Q25. Esta promocion es directa al cliente y no a los colaboradores, ni al consumidor

final.

Linea de pantalones de vestir: En este caso los pantalones si llevan una parte desprendible en la
etiqueta, lo que corresponde a un bono de QI por cada pantalén vendido, el criterio de pago de
los bonos esta sujeto a lo que el cliente diga, pues puede ser directamente para el cliente duefio

del negocio o bien para los colaboradores del cliente.

6.2 Evaluacion del plan publicitario

La empresa cuenta con varias marcas por linea de productos, se identifican de la siguiente

manera:

e Linea de dama: Pinky, Action Sport, Stella Bella (de fabricacion china), Stella Bella (de

fabricacion brasilefia) y Treslu.

e Linea de Niiia: Pinky, Action Sport, Passo Anjo y Kitikero.

o Balones y accesorios deportivos: Action Sport.

e Pantalones para caballero y nifio: Menedy y Fratelly.
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Para poder determinar qué marcas presentan mayor participacién de ventas, se tomd como base

los porcentajes de ventas para el aiio 2009, las cuales presentaron el siguiente desempefio:

Gréfica 3. Desempefio de ventas de acuerdo a la linea de productos para 2009

T |7%I T

: Dama Nifia  Balonesy accesorios Pantalones

Fuente: Elaboraci6n propia

Seguidamente se evalud por cada linea de productos, la participacién especifica de cada marca,

las cuales presentaron el siguiente desempefio:
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Del 70% de participacién de ventas en el 2009, correspondiente para la linea de zapatos para

dama, el comportamiento por marcas es el siguiente:

Grifica 4. Participacion de ventas para las marcas de zapatos para dama

Fuente: Elaboracién propia

En la gréfica anterior se puede observar que la participacion de ventas para las marcas de la linea
de dama para el afio 2009, es del 95% para la marca Pinky, el 2% para la marca Stella Bella de

fabricacién China, 1,5% para la marca Stella Bella de fabricacion Brasilefia, y 1.5% para la marca

Treslu.
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Del 20% del desempefio de ventas para el afio 2009, correspondiente para la linea de zapatos de

nifia, el comportamiento presentado por marcas es el siguiente:

Gréfica 5. Participacion de ventas para las marcas de zapatos para nifia

‘B Passo Anjo
~ "Action
- Sport

= Kitikero
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Fuente: Elaboracién propia

El comportamiento de ventas para el afio 2009 de acuerdo a las marcas correspondientes para la
linea de zapatos para nifia son los siguientes: 95% para la marca Pinky, 3% para la marca Passo

Anjo, 1% para la marca Action Sport y 1% para la marca Kitikero.

En lo que respecta a los balones y accesorios deportivos, presentaron una participacion del 7%

para el 2009, de los cuales el 100% corresponde a la marca Action Sport.

Los pantalones presentaron una participacion del 3%, de los cuales el 100% corresponde a la

marca Menedy.
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Cabe mencionar que la empresa ha hecho algunos esfuerzos publicitarios, pues ha apoyado
algunos clientes con algunos articulos de publicidad, dentro de los cuales se pueden mencionar:
mantas vinilicas, acrilicos decorativos, playeras, calendarios, exhibidores para balones y posters
con un personaje reconocido del fitbol nacional. Ademds en dos ocasiones han salido
publicaciones de la marca principal de la empresa PINKY “The Original One” en un periédico de
alto consumo y se cuenta con publicaciones del nombre de la empresa y direccién, en paginas

amarillas.

A pesar de todos estos recursos implementados, la empresa aun no cuenta con un programa de
marketing, mas bien los esfuerzos se han realizado de manera empirica y desordenada, pues no se
han hecho en temporadas especificas sino mas bien se entregan en cualquier mes del afio de

acuerdo al criterio del gerente de mercadeo y ventas.

Como parte de la evaluaci6n al plan publicitario de CORMESA, se efectuaron dos encuestas, las
cuales fueron presentadas en primera instancia a los clientes externos de la empresa y

seguidamente a los ejecutivos de ventas.

o Percepcion de los clientes internos y externos de los articulos publicitarios y

promocionales implementados

De acuerdo a la percepcion de los clientes internos de la empresa se pudo determinar que el 100%

de los vendedores considera efectiva la publicidad implementada.
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En cuanto a la informacién recabada por parte de los clientes externos, respecto a los articulos

publicitarios implementados por la empresa, las respuestas fueron las siguientes:

Gréfica 6. Participacion de publicidad a clientes

B C oq':pt:;l;liéid ad 1

~ ®Sin publicidad

Fuente: Elaboracién propia

La grafica anterior muestra que del 100% de los clientes de la empresa, eso es considerando las
tres regiones donde se tiene participacion de ventas al 59% de ellos se le ha entregado alguin tipo
de articulo publicitario, mientras que al 41% de los clientes no cuentan con los articulos

publicitarios implementados por CORMESA.
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Del 59% de clientes con publicidad, la distribucion por zona geografica es la siguiente:

Grafica 7: Distribucion por regiones de la publicidad implementada

# Nor-oriente

Sur-occidente

~ © Regién central

Fuente: Elaboracion propia

Tomando como base €l 59% de los clientes que cuentan con algun tipo de articulo promocional,
la distribucion segin el drea encuestada muestra los siguientes porcentajes de participacion: Para
el areca de nor-oriente el 49% de los clientes posee algun articulo publicitario, para el regién

central un 29% y para la region de sur-occidente corresponde un 22%.
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De los articulos promocionales y publicitarios implementados por la empresa los clientes

prefieren los siguientes:

Graéfica 8: Preferencia de articulos publicitarios

~ WPosters
- MStickers
¥ Exhibidores

“ Calendarios

Fuente: Elaboracion propia

La grafica anterior muestra los articulos publicitarios que la empresa ha implementado hasta el
momento y de acuerdo a los gustos de los clientes, los acrilicos decorativos y las playeras son los
mas votados con 24% para cada uno, seguidamente de las mantas vinilicas con un 14%, los
exhibidores con un 12%, los stickers con un 10% y los posters y calendarios con un 8% para cada

uno de ellos.
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Los medios publicitarios que los clientes consideran mas efectivos son los siguientes:

Gréfica 9. Medios publicitarios considerados efectivos

B Mantas vinilicas -

B Stickers

% Periddicos o revistas

Fuente: Elaboracién propia

La grifica muestra los medios publicitarios que los clientes externos consideran mas efectivos,
encontrandose en primer lugar la television con 23%, seguido de los periddicos o revistas con
22%, luego las vallas publicitarias con 20%, la radio con 19%, tas mantas vinilicas con 10% y en

ultimo lugar los stickers con 6%.
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Los canales de television y horarios favoritos fueron los siguientes:

Grafica 10. Canales de television preferidos para anuncios publicitarios

# Guatevision

T Todas las anteriores

Fuente: Elaboracion propia

El medio de comunicacion mas votado por los clientes fue la television, y los canales favoritos
para editar anuncios publicitarios son el canal 3 con 26%, guatevision con 24%, todas las

anteriores con 18%, canal 7 con 15% , canal 11 con 10% y por ultimo canal 13 con 7%.
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Los horarios considerados adecuados para transmitir anuncios por television son los siguientes:

Grafica 11. Horarios considerados adecuados para anuncios en T. V.

=

00 pm.
 S09:00pm.

“ Todaslas
anteriores

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la ponderacion efectuada a través de los resultados de las encuestas, los horarios
considerados efectivos para poder implementar algin anuncio publicitario por television son:
09:00 p.m. 21%, 07:00 p.m. 17%, 02:00 p.m. 17%, 12:00 p.m. 16%, 05:00 p.m. 14%, todas las

anteriores 9% y por ultimo el horario de las 10:00 a.m. con 6%.
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Las estaciones de radio preferidas por los clientes son las siguientes:

Grafica 12. Estaciones de radio preferidas

 SK-buema

~ sLacaliente
. Radio punto

5 Tropicilli.(la
WAl b

 Remn estéreo

Fuente: Elaboracién propia

La ponderacién obtenida para cada una de las radios, de acuerdo a los gustos de los clientes
encuestados son las siguientes: Emisoras unidas 16%, sonora 15%, rema estéreo 15%, tropicélida
13%, radio punto 13%, alfa 9%, yosi sideral 8%, la caliente 4% y por dltimo la k-buena con 3%

de preferencia.
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[Los horarios considerados adecuados para transmitir anuncios por radio son los siguientes:

Graéfica 13. Horarios preferidos para anuncios en radio

£02:00 p.m.

m03:00 p.m.
#07:00 p.m.
09:00 p.m.

“Todaslas
anteriores

Fuente: Elaboracién propia

Los horarios preferidos para emitir anuncios por radio son los siguientes: 12:00 p.m. 19%, 05:00
pm. 19%, 10:00 am. 17%, 02:00 p.m. 14%, 07:00 p.m. 14%, 09:00 p.m. 9% y todas las

anteriores 8%.
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Los lugares considerados apropiados para anuncios publicitarios a través de vallas para cada

region son los siguientes:

Graéfica 14. Lugares estratégicos para vallas publicitarias Nor-Oriente

| S-.umrat.e : 3 ; & El rancho

u La cuinbre, Salain:id |

_ MCobin : U Teculutin e & Rio Hondo
 MChiquimula  MDMorales  uUPuertoBarrios
_ WPoptin ~ uWSantaElena L Todaslas anteriores

Fuente: Elaboracién propia

Los lugares considerados adecuados y estratégicos para implementar publicidad a través de vallas
en la regidn de nor-oriente son las siguicntes: Sanarate 8%, El rancho 15%, La cumbre, Salama
6%, Coban 5%, Teculutin 13%, Rio hondo 14%, Chiquimula 12%, Morales 5%, Puerto

Barrios 8%, Poptin 3%, Santa Elena 6% y todas las anteriores con 3%.
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Grafica 15. Lugares estratégicos para vallas publicitarias Sur-Occidente

& Autopista Palin-Escuintla & Santa Lucia Cotzumalguapa ’ ;
-« Mazatenango s Coatepeque |
* dChimaltenango : < Los encuentros
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~ Huehuetenango = Todas Ias anteriores

Fuente: Elaboracién propia

Los lugares considerados efectivos y estratégicos para la region de sur-occidente son los
siguientes: Autopista Palin-Escuintla 11%, Santa Lucia Cotzumalguapa 8%, Mazatenango 10%,
Coaptepeque 8%, Chimaltenango 10%, Los encuentros 13%, Xela 13%, Cuatro caminos 12%,

Huehuetenango 9% y todas las anteriores 6%.
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Grafica 16. Lugares estratégicos para vallas publicitarias Region Central

—
i
|

& Trébol E Calzada Roosevelt = Calzada San Juan
: UCarret'e.rs a El Salvador i - Avenida Petapa “ Calzada Atamlsiu_Tzul
Ruta aAntigua Guatemala ~ Calzada Aguilar Bitres . Todas las nnferiﬁres

15%

Fuente: Elaboracion propia

Los lugares considerados efectivos y estratégicos para la region central son: Trébol 17%, calzada
Roosevel 14%, calzada San Juan 10%, carretera a El Salvador 10%, avenida Petapa 8% , calzada
Atanasio Tzul 8%, ruta a Antigua Guatemala 6%, calzada Aguilar Bétres 12% y todas las

anteriores 15%.
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Grafica 17. Clientes dispuestos a participar en publicidad cooperativa

S|

uNo

Fuente: Elaboracién propia

La grafica demuestra que el 68% de los clientes estaria dispuesto a participar de publicidad
cooperativa en comparacidn con 32% que no mostraron interés en este tipo de alianza estratégica;
lo que demuestra que la empresa pudiera aprovechar este recurso para ampliar su programa de

promocidn y marketing.
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Grafica 18. Medios publicitarios preferidos para publicidad cooperativa

W Rotulo exterior

¥ Valla publicitaria

= Anuncio en radio
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Grafica 19. Meses o temporadas ideales para implementar un plan publicitario

I
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Fuente: Elaboracion propia

Los meses o temporadas del afio que los clientes consideran ideales para implementar una

campaiia publicitaria, son las que aparecen en la grafica siendo diciembre la més votada con 35%,

seguidamente los clientes pensaron que todas las temporadas son ideales con un 28%, luego en

semana santa con 21% y los mes de julio y septiembre con la misma ponderacion del 8§%.
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6.1.3 Evaluacion del programa de Relaciones Publicas

En lo que respecta al Programa de Relaciones Publicas, la empresa no tiene definido ningtn plan;
sin embargo se pudo determinar en base a la entrevista con el Gerente de Mercadeo y Ventas que
la empresa a través de su Gerente General ha formado un club deportivo de fiitbol para nifios y
nifias denominado “Club Menedy”, en el cual se becan a nifios de escasos recursos de los barrios

marginales de la ciudad de Guatemala, para que participen en campeonatos de este deporte.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se puede observar que la empresa si realiza
actividades de Relaciones Publicas, pues en los campeonatos se da a conocer el nombre de la
empresa, sus representantes y linea de pelotas y accesorios deportivos “ACTION SPORT”,
ademas de contar con la pagina de internet www.clubmenedy.com, en la cual se encuentran los

dos logotipos principales “ACTION SPORT” y “PINKY The Original One”, sin embargo no
p g

se ha aprovechado todo el potencial que este recurso posee, pues solo aparecen los logotipos en la
pagina mas no la descripcién de los productos, ademés no se cuenta con una pagina de internet

especificamente de CORMESA donde se dé mayor informacion de los productos y sus marcas.

A continuacién se agrega una imagen de la pagina de internet en la cual se puede observar el

contenido de la misma.

En la actualidad, el club Menedy presenta como desarrollo promocional en su pigina de internet,
el torneo XIX, al cual se le denominé DI NO A LAS DROGAS, éste se desarroll6 en las fechas
comprendidas del 06 al 11 de diciembre de 2009.

Este es un recurso valioso en cuanto al tema de Relaciones Publicas y se pudiera aprovechar de

mejor manera, si tuviera definido un Programa de Promocién y Marketing.
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Figura |. Pagina de internet del Club Menedy

TORNEO DI BO A LAS BROGAS
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6.1.4 Evaluacion del presupuesto de plan de marketing

La empresa no cuenta con un presupuesto general para el desarrollo de los elementos que
conlleva la promocién, debido que la forma como se ha venido trabajando en la actualidad es que
se contratan a empresas las cuales venden los articulos publicitarios que CORMESA ha
distribuido a los clientes, quienes anticipadamente presentan cotizaciones a la Gerencia General,
y si ésta considera factible el desembolso para la compra de dichos articulos, se ejecutan, de lo
contrario no se desarrollan; en ese sentido se puede observar que solamente se consideran
exclusivamente los gastos publicitarios, quedando al margen lo relacionado a las ventas

personales, promociones y relaciones publicas.

A continuacidn se muestra un cuadro, en el que se puede observar el porcentaje invertido en los

tltimos tres afios en relacion a gastos publicitarios.

Cuadro 2. Porcentaje de gastos publicitarios en relacion a las ventas

2007
2008 2.08%
2009 1.88%

Fuente: Elaboracion propia

Los datos presentados en el anterior cuadro muestran la relacién de inversion en publicidad anual,
con las ventas anuales de los tres tltimos afios. Estos datos no representan precisién, en virtud
que la sumatoria de los mismos, se efectu6 de acuerdo a la disponibilidad de informacién con la
cual contaba la empresa; de igual forma la relacion porcentual de ventas, se realizé a criterio del

investigador, pues la empresa no contaba con el dato exacto.
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Capitulo 7

Conclusiones

e Para el desarrollo de ventas personales existe un trabajo planificado y eficiente por el gerente
de mercadeo y ventas, estableciendo metas de ventas mensuales, reuniones constantes,
programacion de rutas, base de datos de clientes, stock en bodega, preventa, proceso de
entrega eficiente, retroalimentacion de informacién y equipamiento de muestrarios de
producto; sin embargo no existe evaluacion del desempefio hacia el equipo de ventas al

momento de ejecutar sus labores.

s Las promociones de ventas se desarrollan sin programacién de tiempo de duracién, a la vez

que no estén contempladas dentro de un presupuesto.

e La publicidad implementada por la empresa no se ha aprovechado eficientemente debido a la
falta de un programa de promocién y marketing, pues no se conoce ni la audiencia meta que
se quiere atender, ni el mensaje que se quiere transmitir, desaprovechando recursos que se

pudieran implementar como el internet y la publicidad cooperativa.

e Enrelacién al programa de relaciones publicas, no se tiene definido un plan especifico a pesar
de contar con actividades que pudieran ser aprovechas en este rubro como lo son las becas
deportivas a nifios y nifias de escasos recursos de algunos barrios marginales de la ciudad

capital.

e No se cuenta ni con un presupuesto de promocion y marketing que dé soporte financiero a la
implementacion de las actividades en esta drea, ni con un sistema de evaluacién que indique

las ventajas y desventajas de los esfuerzos de promocion.
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Capitulo 8

Propuesta

La propuesta de solucién consiste en la definicion de un programa de promocién y marketing,
el cual ayude a enfocar de manera eficaz y eficiente, los esfuerzos publicitarios y promocionales
ya implementados por la empresa y encauzar los esfuerzos futuros hacia un horizonte claro, en el

cual se mida la incidencia que pueda tener la implementacién de dicho programa.

En primera instancia se identificé el proceso de ventas personales a la vez que se evaluaron los

recursos promocionales y publicitarios con que cuenta la empresa.

Seguidamente se estudi6 la viabilidad de los medios publicitarios que mayor influencia posean,
estableciendo cudles de estos le conviene utilizar a la empresa a la vez que se determinaron las
actividades de relaciones piblicas. Es de suma importancia determinar la factibilidad de
implementacién de los mismos, lo que se efectud en base a la presupuestacion, en virtud que todo
programa de promocién y marketing debe de utilizar este recurso para conocer la inversién que se

necesita para la implementacion de dicho plan.

A continuacién, se presenta de forma general la propuesta de solucién, se indican las fases a

realizar para la elaboracion de la estructura.
e Producto a entregar

Luego de realizadas las investigaciones, tanto documentales como de campo, se propone a la

empresa en estudio, la elaboracion de un “programa de promocién y marketing”.
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e Objetivo general

Determinar la viabilidad de la implementacion de un programa de promocién y marketing para la
empresa importadora de calzado “CORMESA™, con la finalidad de mejorar la imagen y

percepcidn de sus lineas de productos.
o Objetivos especificos

v' Describir las funciones, estrategias y tacticas de la venta personal y de promocién de ventas,

con la finalidad de cumplir con las metas de la empresa.

v Definir un plan publicitario en el cual se aproveche tanto la plataforma ya establecida como
1a implementacién de estrategias y tacticas nuevas, con €l propdsito de efectuarlas de manera

eficaz y eficiente.

v" Identificar los programas de relaciones publicas, con la finalidad de influir favorablemente en

las actitudes hacia la organizacion, sus productos y politicas.

o Recursos

v Financiero:

Se evaluaron los costos en que se incurriran en la implementacion del programa de promocion y
marketing, efectuando un presupuesto que incluyera todos los elementos que se consideren

implementar.

v" Humano

Lider del proyecto: Fue la persona que se encargd de llevar a cabo el proyecto asi como de
coordinar el trabajo y presentar los resultados esperados. (Estudiante del Programa ACA de la

Universidad Panamericana como parte del Curso PED).
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Funcionarios internos: dieron apoyo directo para la obtencién de informacién, asi mismo
autorizaron para acceder a la misma de manera directa. Sobre ellos el lider se apoy6 para realizar
todo tipo de consulta y no se realizo nada sin el previo consentimiento de este grupo de

funcionarios, los cuales serdn: El gerente general y el gerente de mercadeo y ventas.

Revisor técnico (tutor): Persona encargada de dar soporte técnico profesional al lider encargado
del proyecto, esta persona evalud los avances del proyecto y manifesté sus apreciaciones para

poder llegar al resultado esperado.

v' Administrativo
La administracién de la permanecié intimamente ligada a los procesos necesarios para la
implementacién del proyecto y aportara las herramientas necesarias para poder alcanzar los

objetivos del mismo.

Asi mismo es la responsable de velar porque se cumplan con las politicas y procedimientos que

se realizé como solucion a la debilidad encontrada dentro de la empresa.

v' Fisico
Para la presentacion del programa de promocion y marketing la gerencia general y la gerencia de
mercadeo y ventas, la pueden realizar tanto en las instalaciones de la empresa como en los

lugares que se considere oportuno desarrollar dicho programa.

o Financiero

El presupuesto estimado para la implementacion de la propuesta se detalla a continuacion:
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Cuadro 3. Costo beneficio de la propuesta

Precio —|
AL it : Total en
Descripcion Justificacién del gasto Cantidad | unitario en
Quetzales
Quetzales
Tinta para impresora | Para impresion del detalle del resultado del
) 1 175.00 175.00
trabajo a realizar. '
Resma de papel|Para impresién del detalle del resultado del i
. ) 1 40.00 40.00
bond tamario carta | trabajo a realizar.
Encuademado Encuademacion de las hojas que resulten
1 25.00 25.00
para el programa de promocion
Fotocopias Fotocopias de los documentos que
. 50* 0.30 15.00
soportaran el programa de promocion
Imprevistos Para cualquier incremento en los costos
anteriormente descritos u otros gastos no 1 100.00 100.00
previstos
Total o | Q35500

Nota: Los costos presentados en la presente tabla, se obtuvieron segiin cotizaciones.

*+ Cantidad de fotocopias estimadas para facilitar la descripcion del programa de promocion y marketing.

Firmas de aceptacion

En aceptacién de ambas partes a los puntos arriba indicados, se firma la presente propuesta de

aceptacion, en la ciudad de Guatemala a los 10 dias del mes de abril del afio 2010.

U]

®

Walter Baldemar Franco Palacios

Consultor

Universidad Panamericana de Guatemala /
Extension Chiqguimula
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e Programa de promocidn propuesto

Venta personal

En cuanto a la venta personal, se considera que de acuerdo a la informacién descrita por el
Gerente de Mercadeo y Ventas y los Ejecutivos de Ventas, este proceso se realiza de manera
ordenada y eficiente, pues se consideran metas de ventas, reuniones constantes, programacion de
rutas, base de datos de clientes, herramientas de trabajo, retroalimentacion de informacion,
mejoramiento de lineas de productos, stock en bodega, procesos de entrega eficiente, preventa,
apoyo promocional a vendedores, rotacion de inventarios y liquidacion de productos con mas de

90 dias en bodega.

Se recomienda efectuar supervisiones personales por parte del Gerente de Mercadeo y Ventas a
los Ejecutivos de Ventas en el campo de accién, ademds de crear un plan de evaluacién del

desempefio en los cuales se incluyan las siguientes bases:

v’ Bases cuantitativas:

e Tasas de visitas; considerando el nimero de visitas por dia y por semana, establecidas a
través de un cuadro de bitacoras. (Ver Anexo I)

e Volumen de ventas, por linea de producto, clientes y territorio.

e Total de pedidos, en numero de cajas vendidas o productos vendidos y en total de dinero a

través de un cuadro de resumen de ventas. (Ver Anexo II)

v' Bases Cualitativas:

e Conocimiento de productos y politicas de la empresa.
e Calidad de informes

e Relaciones con los clientes

e Aspecto personal
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Promociones

FEn cuanto a las promociones implementadas en las lineas de productos, se recomienda la
continuidad a las mismas, pues se pudo observar que tanto los clientes externos como los
internos, las consideran efectivas. Sin embargo en cuanto a playeras, acrilicos decorativos,
exhibidores y calendarios, se recomienda cambiar ¢l enfoque, pues actualmente se considera un
medio publicitario que se ha otorgado gratuitamente a criterio del ejecutivo de ventas y el gerente

de mercadeo, y no se han utilizado como promocién.

Se recomienda darle el enfoque de promocién a los articulos descritos anteriormente, pues €sto
redundara en beneficio para la compaiiia, pues los clientes estardn mas interesados en distribuir
los productos de la empresa y a la vez cuidarin de los recursos publicitarios que se han

implementado.

Todo programa de marketing debe de contar con un proceso de evaluacion, ya que sin el mismo
no se sabra si un plan funciona o qué factores contribuyen a su éxito o fracaso; es por esta razon
que en la parte final de la propuesta de solucién y viabilidad del proyecto se establecen los

métodos sugeridos para la evaluacion del presente plan.

Publicidad

Debido a que las marcas que mayor participacion de ventas representa para la empresa son:
“PINKY The Original One” para damas y nifias y Action Sport para balones y accesorios
deportivos, serin éstas a las que se les debe de dar mayor apoyo publicitario, pues son las que
estan en auge actualmente y a las cuales la empresa le interesa promocionar.

Es necesario mencionar que si se desarrolla una campaifia publicitaria para las marcas
mencionadas anteriormente, se debe de considerar las temporadas que segin las encuestas son

mas efectivas para la implementacion de un plan publicitario.
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Secuencia de publicidad

Audiencia Meta: Consumidores Finales

v De la marca “PINKY The Original One”

Enfocado a:
Nifias entre 7 y 13 afios

Damas entre 14 y 40 afios

v De la marca “ACTION SPORT”
Enfocado a:
Nifios y nifias entre 7 y 15 afios

Jovenes y seiioritas entre 16 y 35 afios

Mensaje: Enfoque a productos a través de la publicidad indirecta
Dado que la publicidad de accién indirecta estd destinada a estimular la demanda en un periodo
extenso y a informar o recordar a los consumidores de la existencia del producto, sefialando sus

beneficios mas que sus atributos, los mensajes propuestos son los siguientes:

“PINKY The Original One”
v Mensaje: “PINKY The Original One”, original y inico como td.

Finalidad: La razén de ser de este mensaje es enfocar la originalidad no sélo de la marca sino

también de la persona que adquiera los productos de “PINKY The Original One™.

ACTION SPORT
v Mensaje: E! deporte es salud

Finalidad: Se pensd en desarrollar este mensaje para crear conciencia que es necesario hacer

deporte para mantener una vida saludable, resaltando asi los beneficios del producto.
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Objetivos del plan publicitario
v' Mejorar las relaciones con el distribuidor

De acuerdo a los resultados obtenidos, se pudo observar que a los clientes les gusta ver que una
empresa respalda sus productos con publicidad, con esto se pretende crear un ambiente de
preferencia por parte de los distribuidores en la eleccion de los articulos para la venta, teniendo
como uno de sus proveedores principales a CORMESA. También se recomnienda aprovechar la
buena disposicion de parte de los distribuidores en participar en publicidad cooperativa, pues el

68% de los mismos respondi favorablemente a esta iniciativa.
v" Expandir el uso del consumo:

Con la implementacién de un plan publicitario se tendrd mayor conocimiento de las marcas por
parte de consumidores actuales y potenciales, con lo que se pretende expandir el consumo de los
productos de CORMESA. Esto se evaluard a través del andlisis del volumen de ventas que se
propone en el proceso de evaluacién que se determina en la parte final de la propuesta de

solucién y viabilidad del proyecto.
v" Contrarrestar la sustitucion

Naturalmente una marca conocida, tiene mayores ventajas de ser elegida, en comparacién con
una que no lo es, por esa razén es que se recomienda la implementacién del presente plan de

marketing.

Eleccion de medios

Naturalmente la eleccién de medios tiene que definirse en base al presupuesto que se destine para
este fin, el cual se determina en el presupuesto general de promocion que se propone en este
estudio, sin embargo por motivos de secuencia en cuanto a publicidad, se muestra a continuacién

los medios de comunicacién propuestos para eleccion.
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v Televisién

Este es un medio excelente para demostrar y describir las caracteristicas y beneficios de los
productos con que cuenta la empresa, ademas de ser el medio que mayor ponderacion presenta en
las encuestas realizadas; sin embargo por razones financieras de acuerdo a lo descrito por el
Gerente de Mercadeo y Ventas, su implementacion y desarrollo no es factible por el momento,

aunque es parte de la visién tanto del Gerente General como el Gerente de Mercadeo y Ventas.
v Radio

Este es un medio masivo de publicidad, el cual representa un bajo costo en comparacion con todo
el publico que se pueda atraer. Las radios que mayores ponderaciones obtuvieron en las encuestas
son: Emisoras Unidas, con un 16% de preferencia al igual que Radio Sonora, Rema Estéreo con

un 15% y Radio Punto con un 13% al igual que Tropicalida.

Es necesario mencionar que el 30% de los clientes estarian dispuestos a participar en publicidad
cooperativa a través de este medio, por tal razoén se recomienda utilizar las radios que cuenten con
repetidoras en los departamentos, llegando a acuerdos con los distribuidores, para implementar
una alianza estratégica con la finalidad de desarrollar una campaiia publicitaria efectiva en la cual

se compartan los gastos en un 50% a cada una de las partes.
v" Rbtulos exteriores en puntos de venta

Este es un medio de publicidad que pretende influenciar directamente en la compra, pues en ellos
se exponen las caracteristicas y beneficios de las marcas, o bien de los productos que se ofrecen

en el punto de venta en el cual se encuentra el rétulo.

Se recomienda considerar la implementacion masiva de los mismos, pues el 56% de los clientes
estarfan dispuestos a participar en este tipo de publicidad cooperativa, ademis se pudiera
negociar con el 44% de clientes restantes algin tipo de descuento para motivarlos a realizar

alianzas estratégicas para la inversion en este tipo de publicidad.
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v' Vallas publicitarias

Este medio esta considerado como altamente eficaz, productivo y rentable, con el més bajo costo
posible por millar, que es la medida que se utiliza en publicidad para medir el rendimiento de la
inversién, es ideal para campaiias publicitarias con amplia cobertura o para cubrir mercados
segmentados geograficamente, tiene como publico objetivo las personas en movimiento,

usualmente en vias de transportacion y siempre fuera de casa.

De acuerdo a la segmentacion geogréfica de mercado, la empresa tiene mayor participacion en el
area de Nor-Oriente con un 42% de los clientes distribuidores y es el area donde se ha invertido

el 49% del total de la publicidad implementada.

Se recomienda contratar a una empresa especializada en alquiler de vallas publicitarias, que tenga
disponibles lugares como El Rancho en el departamento de El Progreso, Rio Hondo en Zacapa,
Auto Pista Palin-Escuintla, Los Encuentros en Solola, El Trébol y Calzada San Juan, en la
ciudad capital, debido a que son dreas de convergencia de diversos sectores o departamentos y en

los mismos se aprovecharia de mejor manera los recursos.
v" Mantas vinilicas

Este medio de publicidad, al igual que el de los rotulos exteriores en los puntos de ventas, tiene
como finalidad, influenciar directamente en la compra, pues son los que se encuentran a la vista
de los consumidores potenciales, debido a que se colocan en las tiendas de los distribuidores, ya
sea en la parte exterior como interior de las mismas, esto quedara a criterio del distribuidor y el

ejecutivo de ventas.

Su costo es relativamente bajo en comparacion con otros medios de publicidad, se ha logrado
negociar el precio de cincuenta y cinco quetzales (Q55.00) por metro cuadrado, con la empresa
que imprime dichos articulos, quienes a su vez desarrollan los disefios de impresién. Debido a la
aceptacion que se tiene por parte de clientes y a la disposicion por parte de la empresa de
continuar con este medio publicitario, se recomienda seguir desarrollandolo tal y como se ha

venido ejecutando.
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v Periddicos

La empresa ya ha realizado dos publicaciones en periddicos, los cuales fueron enfocados a
distribuidores, pues daban a conocer la direccién de la empresa, ademas de resaltar la marca

“PINKY The Original One”.

Se recomienda la continuidad de esas publicaciones, con la variacion de que el auditorio meta sea

el consumidor final, pues se cuenta con una cartera de clientes ya establecida.

Este medio tiene la ventaja de que su tiraje es para toda la replblica, haciendo un medio de

comunicacién masivo.
v'  Internet

Internet es un medio masivo de informacién, el cual aprovechan muchas empresas para hacer
publicidad, debido a que se tiene experiencia en cuanto a las paginas de internet, pues se ha
desarrollado una para club Menedy, se recomienda desarrollar una pagina de intemet que dé a
conocer, no solo informacién de la empresa, sino también para aprovecharla al miximo, como

una plataforma publicitaria de las marcas que se distribuyen.

Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas son una herramienta de administraciéon destinada a influir

favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y politicas.

Se pudo establecer que la empresa si realiza actividades de relaciones piblicas a través de los
campeonatos de fitbol que ejecuta, con nifios de escasos recursos, lo cual es muy favorable para

la empresa.
Hay diferentes formas de realizar Relaciones Publicas, entre las cuales se recomiendan:

Fomentar que los Ejecutivos de Ventas trasladen la informacién de los campeonatos de fitbol a

los clientes distribuidores.

56



Participar en actividades de fiestas en los departamentos, en las cuales se puedan dar algin tipo
de exhibicion de los productos y las marcas, como en la eleccion de reinas de belleza, tratando de
incluir a distribuidores departamentales con quienes se puede dar una alianza estratégica de

relaciones publicas.

Premiar a equipos de fitbol departamentales tratando siempre de buscar el apoyo con los

distribuidores departamentales.

Contar con una pagina de internet propia, en la que se publiquen las actividades de relaciones
publicas.
Buscar apoyo en los medios de comunicacidn con la finalidad de dar a conocer las actividades de

relaciones plblicas que realiza la empresa.

Presupuesto general y planificacion de actividades de promocion
Existen diferentes formas de establecer un presupuesto de promocion, entre los que se pueden
mencionar los siguientes: porcentaje de ventas, todos los fondos disponibles, seguir a la

competencia y el de tarea u objetivo,

Cada uno de los métodos anteriormente descritos, tiene la finalidad de establecer cuales seran los
montos reales en los que incurrira la mezcla promocional, teniendo como variacién Gnicamente el

enfoque que se le dé.

La asignacion y determinacion de un presupuesto de la mezcla promocional, queda a criterio del
consejo directivo, pues ellos son los que conocen la situacién financiera real de la empresa y son

los responsables del manejo adecuado de todos los recursos de la misma.

Se recomienda utilizar el método de presupuestacion de porcentaje de ventas, ¢l cual consiste en
determinar un promedio de ventas reales del afio anterior y las ventas esperadas para el afio

proximo.

A continuacién se presenta un cuadro que demuestra los rubros que se deben de considerar al

momento de establecer el presupuesto real de promocion.
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Cuadro 4. Presupuesto general de promocién

DAD D RIPCIO VAL OB i
AREA: VENTAS PERSONALES
|Sueldos base anuales de sjecurivos de linea de dama 036.000.00 | QL08.000.00
|Sueldos base anuales d¢ sjecunivos de linea de funa y orras lineas Q3360000 | QL34,400.00
Suclt.u base anual de gjecutiva de ventas linea de ropa Q26.400.00 | Q26.400.00
iones promedio de egjecutivos de linea de dama Q7100000 | Q216.000.00
de linea de nifia v otras lineas Q60.000.00 | QI40,000.00
Comision promedio de sjecutiva de venras linea de ropa Q24.000.00 | Q24,000.00
Vidticos anuales estandarizados para wdos los vendedores Q30.800.00 | Q32640000
Muestras fisicas de linea de dama Q6.000.00 | QI18.000.00
Musstras fisicas de linea de niia v otras lineas Q11.200.00 | Q44.800.00
Muestras fisiscas de ropa Q1,500 00 Q1,500.00
Impresiones de catalogos de linea de productos en general Q200.00 Q1.600.00
Uniformes de vendedores Q125.00 Q2.000.00
Alquiler de Salones en Hotel Holliday lnn para preventa Q50,000.00 | Q150,000.00
Impresion de invitaciones anuales para clientes mavoristas QO0.75 Q730,00
SUB-TOTAL Q1.294.850.00
__AREA: PROMOCION 1 kg : sl s i

|Bono per par vendtd.o a co]:!borndoras de clientes linea de dama QL.00 Q50.000.00

Bone por par vendido a colaboradoras de clientes linea de nifa Q1.00 Q20,000.00
Pares de zapates dama destinadeos a promocion a colaboraderas de clientas Q125.00 Q2i7,500.00
\Pares de zapatos nifia destinados a promocién a colaboradoras de clientes Q11500 Q14.375.00
Exhibidores de balén utilizados para promo Q2500 Q30.000.00
Acrilicos decorativos snfocados a promocion Q3.50 Q42,500.00
Playeras Q20.00 Q50,000.00
Exhibidores para zaparos Q1500 Q7.500.00
Calendarios Q2.50 Q5,000.00
el SUB-TOTAL 0276,875.00
3 Publicacion de 1/2 pagina en p “A” Q25,000.00 | Q75.000.00
650 Mantas Vinilicas Q2750 QL7.875.00
3 [Temporadas de campana public — Q10.000.00| 30.000.00
3 Temporadas de campana puhlmlana en ‘da Radm de mavor pond-rac:on Q10.000.00 | Q30.000.00
6 Vailas publicitarias. 2 Sur-Occidents, 2 Regidn Cental v 2 Nor-Oriente Q12,000.00 | Q72.000.00
250 Ratulos exteriorss con cooperacion (inanciera de clientes QI250.00 Q62.300.00
1 Creacion de pagina de Intemer Q1.000.00 0Q1.000.00
¥ “ T TROT e D B SUB-TOTAL - 3 | Q2B8.375.00
3 ] e ATy \REA: RELACIONES pm;uc-xs 2 s SRR
2 Uniformes de firtbol para nifios Q2.000.00
3 Trofeos para premiacion de campeonatos de nifios Q67500
10 Becas para nifos de 24ca50s recursos Q1.250.00
|Exhibiciones v apovos en eleccion de reinas de bellezas en cuatro cindadss importantes Q6.000.00
Trofeos pam prmuacmu dc ._aanonams. de equipos de seou mh division Q2.750.00
e SUB-TOTAL &% Q121.675.00
% % sUMA TOTAL DE PRESUPUESTO DE I.’ROMOC[C‘I‘J Q1,872,775.00]

Fuente: Elaboracion propia

La planificacion es una base importante para la realizacidn y ejecucion de cualquier tipo de
actividad; es por eso que la mezcla promocional debe de hacer uso eficiente de este recurso, pues

las actividades concernientes a esta partc importante de [a mercadotecnia, se deben de desarrollar
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de manera ordenada, eficaz y eficiente, todo esto para aprovechar de mejor manera los recursos de

la empresa.

A continuacidn se muestra un cuadro en el cual se puede observar, los meses en que se deben

ejecutar las actividades de promocion.

Cuadro 5. Planificacién de actividades de promocion

PLANIFICACION DE ACTIVIDADES

CORMESA
ACTIVIDAD ENE.|FEB.|MAR.|ABR.|MAY.|JUN.|JUL.|AGO.|SEP.|OCT.|NOV. |DIC.
VENTA PERSONAL
Prevenia
Venta de articulos en bodega

Evahuacidn det desermpeiio bases cuantitativas

Evaluacion del desempenio bases cualitativas

PROMOCIONES

Bonificacin de Q| por par vendido

Bonificacn de Exhibidores para balones

Bonificacidn de Zapatos a cobboradoras

Acrilicos decoralivos

Phyeras

Exhibidores

Calendarios

PUBLICIDAD

Publicaciones en periodico

Mantas vinlicas

Radio

Vallas publicilarms

Rotulos exteriores

Creacion de pagina de mternet

RELACIONES PUBLICAS

Uriformes de fitbol para nifios

Trofeos de premiacion campeomato nifios

Becas

Exhibiciones y apoyo de fiestas

Trofeos para campeonatos de segurda division

Fuente: Elaboracion propia
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En este cuadro se detallan de forma ordenada, la programacion de actividades que conllevan los
componentes de promocion, en virtud que la empresa los desarrolla en cualquier mes del afio, sin

considerar cuando puede ser mas eficiente la implementacion de los mismos.

Al desarrollar un programa, también debe de saberse en qué fechas serd més eficiente y qué
recurso implementar, de esa forma se aprovechan de mejor manera los recursos y se asegura que

todo el afio se tendra alguna participacion en cuanto a promocion se refiere.

v' Evaluacion del desempeiio del programa de promocién y marketing

La evaluacién del desempefio de un programa de marketing, es de vital importancia para la
determinacién de la efectividad del mismo, en virtud que sin evaluacién no se sabe si un plan
funciona o qué factores contribuyeron a su éxito o fracaso. Naturalmente la evaluacion prosigue

luego de la planificacién e implantacion de un programa de marketing.

Son tres las etapas que deben de comprender la evaluacion y ellas son: determinar qué ocurrid, por
qué ocurrié y decidir qué hacer al respecto. Para efecto de evaluacion del presente programa de
promocién, se recomienda utilizar el anélisis del volumen de ventas, el cual comprende un estudio

detallado de 1a seccién de ventas netas del estado de resultados de la empresa.
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Cuadro 6. Anilisis del volumen de ventas por afio y linea de productos

ANALISIS DEL VOLUMEN DE VENTAS POR ANO Y LINEA DE PRODUCTOS

ANOS REGIONES
DESCRIPCION CENTRO NOR-ORIENTE | SUR-OCCIDENTE
Zapatos de dama 50% 58% 50%
2007 Zapatos de nifia 2% 33% 19%
Balones y accesorios 16% 6% 17%
Pantalones 11% 3% 14%
Zapatos de dama 52% 59% 51%
2008 Zapatos de nifia 2% 33% 19%
Balones y accesorios 15% 5% 15%
Pantalones 10% 3% 15%
Zapatos de dama 55% 60% 55%
2009 Zapatos de nifia 25% 35% 20%
Balones y accesorios 14% 3% 15%
Pantalones 6% 14% 10%

Fuente: Elaboracidn propia

Los datos presentados como informacion del presente estudio, se establecieron en porcentajes
debido a la confidencialidad de informacién que requeria la empresa, sin embargo los célculos
fueron hechos de acuerdo a los totales de ventas anuales.

De igual forma que el presente cuadro, se recomienda efectuar un anélisis del total de articulos

vendidos anuales, tanto por regién como por linea de productos
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Capitulo 10

Cronograma de trabajo
De acuerdo a la programacion establecida en el cronograma de actividades de la practica
empresarial dirigida —-PED-, se pudo observar que el tiempo planificado fue el adecuado para el

desarrollo de la investigacion.

A continuacion se muestra como fue la programacién de actividades del presente trabajo

Solicitud a la empresa para realizacion de
1{PED

1|Respuesta de la empresa de aulorizacion |
2| Acercamiento con la entidad

4|Entrevisla con el Gerente General

Recopilacion de a informacion para el

Entrega del diagndstico

[}

7|Entrega del diagnstico a tulores
§{Entrega y revision def Anteprayeclo
GIR:unién tutores

I"J‘|Prcpaxacién del borrador de! Proyecto
11{Anliss de investigacion

12/Reunén lutores

Ilifnlrcga de segundo informe para revisidn
H[Cnrrc:idn de sugerencias por el ttor
13| Reunién tutores

b|Entrega de tercer iforme para revision
17|Carrecion de sugerencias por el lulor
14|Enrega de la practica

19|Entrega revisares a Decano
IU]Eumm privade de graduaciin

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXOS



Anexo 1

Cuadro de bitdcoras de visitas semanales

CUADRO DE BITACORA DE VISITAS SEMANALES

SEMANA DEL: RUTA:
ACTIVIDAD ACTIVIDAD
FECHA | HORA - . CLIENTE- =~ PROGRAMADA | EJECUTADA

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 2

Cuadro de resumen de ventas semanales

TOTAL DE ARTICULOS VENDIDOS

SEMANA DEL:

RUTA:

. CODIGOS

COLORES

TOTAL
ARTICULOS

PRECIO

 TOTAL

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 3

Guia de entrevista dirigida a la gerencia de mercadeo y ventas

Universidad Panamericana de Guatemala

& PANAMERICANA

Facultad de Ciencias Econémicas
Programa ACA Chiquimula

Licenciatura en Administracion de Empresas

(Cuiles son las principales actividades que realiza la gerencia de mercadeo y ventas de

CORMESA?

1. ;Cémo esta comprendida la distribucion de tareas de Mercadeo entre los integrantes del
equipo de ventas de CORMESA?
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2. (Cudles son las actividades que desarrollan los integrantes del equipo de ventas de la
empresa?

3. ¢Cuél es el proceso de ventas con que cuenta CORMESA?

4. ;Cuél es el proceso de negociacién que utiliza la empresa en relacion a la ejecucion de
ventas?
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5. ;Cuales son los plazos de crédito y tipos de descuento que utiliza CORMESA?

6. ;Qué tipo de promociones implementa o piensa implementar la Gerencia de Mercadeo y
Ventas?

7. ;Cémo estd constituido el plan publicitario que ha implementado en la actualidad
CORMESA?
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8. ¢Cuales son los criterios de decisién para la implementacién de un plan publicitario?

9. ;Cuenta la empresa con un programa de Relaciones Publicas 6 algunas actividades
relacionadas al tema?

10. ;Existe la verificacién financiera y presupuestal para la implementacién de un plan de
marketing?
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Anexo 4

Encuesta dirigida a clientes externos d¢ CORMESA

Universidad Panamericana de Guatemala

& PANAMERICANA &

Facultad de Ciencias Econémicas
Programa ACA Chiquimula

Licenciatura en Administracién de Empresas

La presente encuesta es con la finalidad de mejorar la prestacién de recursos promocionales a los
clientes de CORMESA, por lo que agradecemos la atencion prestada a la presente y a las
respuestas objetivas que se puedan brindar.

1. ¢Le habrindado la empresa algun tipo de articulo promocional?

o Si =
=
2. ;Qué tipo de articulo promocional preferiria que la empresa le otorgue?

e Acrilicos

e Mantas vinilicas
¢ Playeras

e Posters

o Stickers Gigantes

e Exhibidores

D o0oooobaO

e Calendarios
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. {Qué tipo de anuncio publicitario considera mas efectivo?

e AnunciosenT.V.
e Anuncios en Radio
s Vallas Publicitarias
e Mantas Vinilicas

» Posters

e Stickers Gigantes

oodoogad

e Todas las anteriores

e Otros

. ¢En qué canal de televisién le gustaria ver anuncios publicitarios d¢ CORMESA?

e canal 3 1]
e Canal7 ]
e Canal 11 ]
e Canal 13 £

72



[

e Guatevision

[

e Todas las anteriores

e Otros

. ¢En qué horarios preferiria que se mostraran anuncios publicitarios por televisién?

10:00 AM

e 12:00 AM

e 02:00 PM

e 05:00 PM

« 07:00PM

0 0b0 0oo O

e 09:00 PM

(]

e Todas las anteriores

« Otros

. ¢En qué radio le gustaria escuchar anuncios publicitarios d&¢ CORMESA?

e Emisoras Unidas
e Sonora

o Yosi Sideral

0000

e K-Buena
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o LaCaliente
e Todas las anteriores ]

s Ofras

. ¢En qué horarios preferiria escuchar anuncios publicitarios por radio?

« 10:00 AM
o 12:00 AM
» 02:00 PM
e 05:00 PM
e (07:00PM

* 09:00PM

0 0 0od odo O

e Todas las anteriores

e Otros

. ¢En qué lugar de su region consideraria mis efectiva ver alguna valla con los articulos de
CORMESA?

Regién Central

e Trébol
s Calz. Roosevelt
e (Calz. Sn Juan

0ao
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e Carretera a El Salvador

e Av. Petapa

» Calz. Atanasio Tzul

o Ruta a Antigua Guatemala
e Calz. Aguilar Batres

e Todas las anteriores

e Otros

Regién Sur-Occidente

e Auto Pista Palin-Escuintla
e Santa Lucia Cotz.

* Mazatenango

e Coatepeque

e Chimaltengango

e Los Encuentros

e Xela

e Cuatro Caminos

¢ Huehuetenango

o Todas las anteriores
e Otros

Regién Nor-Oriente

e Sanarate

¢ ElRancho

* Lacumbre, Salama
e Cobén

o Teculutin

e Rio Hondo

¢ Chiquimula

e Morales

¢ Pto. Barrios

= Poptun

¢ Santa Elena

e Todas las anteriores

0oooon

Qoobpoooon

0o0Do0booooo
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10.

11.

12.

13.

s Otros

(Considera efectiva la publicidad a través de mantas vinilicas?
. Si (-
c

« No

{Qué tamafio considera adecuado para mantas vinilicas?

Especifique

{Considera adecuado el disefio de las mantas vinilicas?

o Si :]
= No D

{Considera alguna recomendacion para el disefio y tamafio de las mantas vinilicas?

Especifique

¢Considera efectiva la Publicidad a través de stickers adhesivos gigantes?

e Si l:l
* No B
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14.

15.

16.

17.

18.

¢Qué tamaiio considera adecuado para stickers adhesivos gigantes?

Especifique

(Considera adecuado el disefio de los stickers adhesivos gigantes?

e Si [
s No ]

{Considera alguna recomendacidn para el disefio y tamario de los stickers adhesivos gigantes?

Especifique

;Considera como incentivo promocional las playeras otorgadas para colaboradores de
tiendas?

o Si ]

e No D

e Porqué

¢;Estaria de acuerdo en participar financieramente en algtn tipo de promocion o publicidad en

el cual se mencione el nombre de su negocio?

o Si ]
e No L._.._]
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e Porqué

19. ;Si la respuesta anterior fue positiva, en qué tipo de promocién y publicidad le gustaria
implementar?

20. ;Considera el recurso de acrilicos decorativos como un medio publicidad efectivo?

o Si ]
s No [
e Porqué ..

21. ;En qué temporada o mes del afio, considera efectiva la implementacién de un plan
publicitario?

e En Diciembre

« En Semana Santa

e En Julio

e En Septiembre

e Todas las anteriores
e Otros

0oonog
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Anexo 5

Encuesta dirigida a clientes intemos de CORMESA

Universidad Panamericana de Guatemala

& PANAMERICANA &

Facultad de Ciencias Econdmicas

Programa ACA Chiquimula

Licenciatura en Administracion de Empresas

La presente encuesta es con la finalidad de mejorar ¢l desarrollo de las actividades de mercadeo
CORMESA, por lo que agradecemos la atencion prestada a la presente y a las respuestas
objetivas que se puedan brindar.

1. ¢Cual es la region del pais que cubre el trabajo que desarrolla dentro de la empresa?

e Region Central ]
e Regién Nor-Oriente ]
e Region Sur-Occidente ]
e Internacional ]

2. ¢Coémo divide el trabajo dentro de la region en la cual trabaja?

e Especifique

3. ;Coémo hace los contactos con los clientes de su region?

e Contacto telefonico
e Visita personal
Correo electronico

0ooad

Todos los anteriores
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. ¢Considera efectiva la publicidad implementada por la empresa?

o Si [
e No [

. ¢Quién define la entrega de articulos publicitarios a los clientes d¢ CORMESA?

» Gerente de mercadeo 1
e Vendedores 1
e Ambos —

. (Qué criterios se utiliza para la entrega de articulos publicitarios a los clientes de
CORMESA?

e Especifique

. ¢Participa con los clientes en la implementacion de las herramientas publicitarias?

e Si ]
e No D

. ¢En qué lugar de su region consideraria mas efectiva la implementacién de un plan
publicitario?

e Especifique
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. {Qué tipo de anuncio publicitario considera mas efectivo?

e AnunciosenT.V.
e Anuncios en radio
e Vallas publicitarias
e Mantas vinilicas

e Posters

e Stickers gigantes

0 o0oooaodao

e Todas las anteriores

e Otros

. (En qué temporada o mes del afio, considera efectiva la implementacién de un plan
publicitario?

¢ EnDiciembre

e En Semana Santa

e EnJulio

e En Septiembre

e Todas las anteriores
e Otros

Qooood
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Anexo 6

Diagnéstico “CORMESA”
Introduccion

El presente trabajo constituye un diagnéstico, que pertenece a la elaboracién de la practica
empresarial dirigida, correspondiente al programa ACA, de Facultad de Ciencias Economicas de
la Universidad Panamericana, a la empresa denominada Corporacién Menedy, S. A.

“CORMESA?", la cual se dedica a la importacion y exportacion de calzado.

En esta etapa se diagnostica los posibles problemas de “CORMESA”, y de acuerdo al presente
diagndstico el problema a evaluar es el proceso de promocion y marketing de dicha institucion.
Se realizé un analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, un anélisis de
Causa y Efecto, un andlisis de Pareto y la Matriz Estrategias, los que concluyen que el 4rea a

trabajar es la de promocion y marketing previo a la realizacion del anteproyecto.

La importancia en que radica el proceso de promocion y marketing dentro de una empresa es que
ayuda a dar a conocer los productos con que cuenta la misma, con la finalidad de informar,

persuadir y comunicar a clientes potenciales los beneficios de dichos productos.

2. Objetivos del diagndstico

2.1 Objetivo general

El presente diagndstico tiene por objetivo establecer cudles son las principales necesidades,
deficiencias y éreas de mejora de la empresa “CORMESA”, con base en una evaluacion integral
de la misma, aplicando las herramientas y las técnicas de apoyo necesarias para recabar la
informacién que se utilizara para determinar los hallazgos e implicaciones que éstos puedan traer

a la organizacion.
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2.2 Objetivos especificos
e Hacer un contacto inicial con la organizacién y obtener una descripcion general de la misma.

e Realizar un analisis de las fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas que puedan

favorecer o poner en riesgo el cumplimiento de la mision de la empresa.

e Establecer entre las debilidades encontradas, cual es la mas importante, determinando las

implicaciones que dicha debilidad pueden traer a la empresa.

3. Descripcion de la organizacion

3.1 Antecedentes

Corporacion Menedy S. A. (CORMESA) es una empresa que cuenta con operaciones en todo €l
territorio guatemalteco y se dedica a la produccién y distribucion de pantalones y camisas para
caballeros y nifios, importacion y distribuciéon de calzado para damas, caballeros y nifios,

importacion y distribucion de balones para diferentes deportes y sus respectivos implementos.

Inicia en la ciudad de Guatemala en julio de 1979 con el nombre de Confecciones Menedy;
dedicado a la fabricacion de prendas de vestir, dentro de las cuales se puede mencionar:

pantalones para damas caballeros y nifios, camisas para caballero y nifio, chumpas, etc.

La empresa contindo comercializando Gnicamente prendas de vestir por trece afios, ya que en
Septiembre de 1992, realizé sus primeras importaciones de zapatos de origen chino para damas,
caballeros y nifios, las cuales fueron aceptadas con agrado por parte de los pocos clientes
dedicados a la venta de calzado, en virtud que la clientela atendida por parte de 1a empresa, en

noventa por ciento del total de clientes, se dedicaba al negocio de las prendas de vestir.

Las importaciones fueron incrementando al mismo tiempo que la cartera de clientes, por lo que se

hizo necesaria la contratacidn de ocho vendedores que fueron distribuidos por lineas de productos
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y zonas geograficas, La empresa tuvo un crecimiento sostenible y en la actualidad se denomina

Corporacion Menedy S. A. (CORMESA) a partir de Octubre de 2001.

Actualmente, la empresa efectia importaciones de Asia y Sudamérica, siendo los principales

productos de fabricacion china y brasilefia respectivamente.

La empresa cuenta con diferentes marcas de zapatos, de las cuales de produccién china, se
pueden mencionar las siguientes: Pinky, Action Sport, Stella Bella (china); y de produccion

brasilefia se pueden mencionar: Passo Anjo, Stella Bella (brasilefia), Treslu y Kitikero.

3.2 Objetivos de Corporacion Menedy S. A.
Valores

e Compromiso

e Honradez.

e Dedicacion.

e Respeto.

e Responsabilidad.
o Etica profesional.
e Honestidad.

e Lcaltad.

e Puntualidad.
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3.3 Organigrama de la empresa

Gerente
General
Sub-Gerente Gerente de Mercadeo y
- Ventas
|
Jefa de Bodega Ejecutivos de Ventas Secretaria General

Bodegueros

Fuente: Gerencia General “CORMESA”
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4, Naturaleza

Cormesa, es una empresa privada dedicada a la importacién y exportacion de calzado desde Asia
y Sudamerica hacia Guatemala y exporta a algunos paises de Centroamerica como El Salvador,
Honduras y Costa Rica, cuenta con operaciones en toda Guatemala en virtud que posee clientes

distribuidores en todos los departamentos.

5. Régimen juridico

La empresa fue inscrita como Sociedad Anénima el 16 de Octubre de 2001 de acuerdo al registro
276158 Folio 941 Libro 231 de Empresas Mercantiles, ¢l numero de expediente es el 41337-
2001; el objeto es importacidn, representacion, distribucion, exportacién y fabricacién de ropa,
calzado, articulos deportivos, compra-venta de mercaderia en general y cualquier actividad

comercial relacionado con el ramo en general.

6. Hallazgos

6.1 Analisis Foda
El analisis Foda es una de las herramientas esenciales que provee los insumos necesarios al
proceso de planeacién estratégica, proporcionando la informacion necesaria para la implantacién

de acciones y medidas correctivas y la generacion de nuevos o mejores proyectos.

En el proceso de andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, Andlisis Foda,
se consideran los factores economicos, politicos, sociales y culturales que representan las
influencias del 4mbito externo para CORMESA, los cuales inciden sobre su quehacer interno, ya

que pueden favorecer o poner en riesgo el cumplimiento de la mision institucional.

La prevision de esas oportunidades y amenazas posibilita visualizar anticipadamente las

situaciones que permitan reorientar el umbo de CORMESA.
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Las fortalezas y debilidades corresponden al ambito interno de la institucion, y dentro del proceso

de planeacion estratégica, se debe realizar el andlisis de cudles son esas fortalezas con las que

cuenta y cudles las debilidades que obstaculizan el cumplimiento de sus objetivos estratégicos.

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas

Cartera de Clientes ya establecida
Contactos directos con proveedores
Buena aceptacion de los productos
Equipo de ventas estructurado por
areas geogrificas en el territorio
nacional

Instalaciones propias

Estrategia de Preventa

Debilidades

Falta de Estructura Organizacional
definida

Falta de Programa de Promocién y
Marketing

Recuperacién de créditos sobrepasa
los 60 dias.

Stock de productos de temporadas

pasadas.

Oportunidades

Incrementar las ventas a nivel nacional
Expandirse a nivel Centroamericano
Dar a conocer de manera eficiente las
marcas que distribuye la empresa

Mejorar la rotacién de inventarios

Amenazas

Competencia de productos sustitutos
desleal
Contrabando

Fluctuacion del délar y tasas de interés
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Factores internos
Fortalezas

v’ Cartera de clientes ya establecida:
CORMESA, por contar con casi diecisiete afios de estar importando calzado, posee una cartera de
clientes ya establecida en el ramo, cubriendo a través de los mismos, las principales ciudades del

territorio nacional.

v' Contactos directos con proveedores:

Las negociaciones internacionales que realiza la empresa, es a través de proveedores directos, es
decir de las fabricas productoras en China y Brasil hacia las instalaciones d¢ CORMESA en
Guatemala. Esto beneficia en cuanto al precio de lista, en virtud que se elimina un intermediario,
ya que afios atras la empresa efectuaba sus compras en la ciudad de Los Angeles, C.A., USA pero

ahora realiza operaciones directas.

v Buena aceptacion de los productos:
La aceptacion de los productos que distribuye CORMESA, ha sido favorable por parte de los
clientes distribuidores, ya que son los mismos que definen a CORMESA como uno de sus

principales proveedores.

v Equipo de Ventas Estructurado por Areas Geograficas:
La empresa cuenta con un equipo de ventas estructurado por areas geograficas, eso implica que
se cubra casi todo el territorio nacional. Las édreas son: Sur-Occidente, Nor-Oriente y el drea

Central.
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v Instalaciones propias:

Las instalaciones de bodega y oficinas administrativas son parte del Patrimonio de la empresa.

v’ Estrategia de preventa:
Para evitar alto nivel de inventarios, durante el periodo de despacho, se vende la mayor parte del

pedido.

Debilidades

v" Falta de estructura Organizacional definida:
CORMESA, no cuenta con una estructura organizacional definida, ya que sus integrantes
ejecutan diferentes actividades, més no se sabe con exactitud cuales son las funciones especificas

de cada puesto.

v" Falta de programa de Promocién y Marketing:

La empresa cuenta con productos en sus diferentes lineas que son aceptadas favorablemente por
parte de los clientes distribuidores, sin embargo no existe un plan de Promocién y Marketing
definido que ayude a dar a conocer de mejor manera las marcas con que cuenta CORMESA. Lo
anterior no implica que la empresa no tenga actividades de marketing, pues otorga articulos

publicitarios a sus clientes, pero no cuenta con una estructura promocional definida.

v' Recuperacién de Créditos:
La recuperacién de la cartera de créditos, ha sido uno de los principales problemas de

CORMESA, ya que los mismos sobrepasan los 60 y 90 dias de crédito.
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v" Stock de productos de temporadas pasadas:
Una de las debilidades de la empresa, es contar con un stock de productos que ya han pasado de
moda y que por lo mismo son dificiles de vender; este riesgo existe en cada importacién que se

hace.

Factores externos
Oportunidades

v" Incrementar las ventas a nivel nacional:

La empresa cuenta con la fortuna de que los productos que importa y que son de moda, se venden
de buena manera y los clientes distribuidores lo ven a diario; sin embargo la empresa pudiese
vender mas si tuviera un plan de marketing que ayude a dar a conocer al consumidor final las

marcas con que cuenta CORMESA.

v’ Expandirse a nivel Centroamericano:
La empresa cuenta con algunos clientes distribuidores en El Salvador, Honduras y Costa Rica y
tiene la posibilidad de aumentar sus ventas en los respectivos paises, creando al igual que en

Guatemala division de trabajo por dreas geograficas.

v" Dar a conocer de manera eficiente las marcas:

La empresa cuenta con productos lideres en cuanto a importacion de Zapatos se refiere, ademas
la linea de deportes tiene muy buena aceptacion. Existen algunos esfuerzos de publicidad por
parte de iniciativa de la empresa, pero no se ha medido qué influencia tiene en el consumidor

final, pues no existe un plan de promocién y marketing definido.
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v" Mejorar la rotacion de inventarios:
La empresa tiene la oportunidad de mejorar la rotacién de inventarios, si lograra influir con las

marcas en el consumidor final y si continuara con las compras acertadas de estilos de moda.

Amenazas

v’ Competencia de productos sustitutos:

Es el riesgo que existe en toda empresa con los productos sustitutos, pues existen alrededor de
200 importadoras més que también traen productos de fabricacién china a Guatemala y al igual
que CORMESA, tienen vendedores por areas geograficas que también ofrecen sus productos al

80% del total de clientes de la empresa.

v" Competencia desleal y contrabando:

Existen algunas empresas de calzado nacional e importadoras que van detras de las empresas con
productos lideres, su estrategia es copiar literalmente los estilos y las marcas que mds se venden
y producirlos o importarlos algunas veces con precios menores a los de la empresa, aunado a este
problema que es nacional, existen también productores e importadores salvadorefios que también
introducen sus productos a Guatemala sin pagar impuestos y utilizan la misma estrategia de la

competencia desleal de Guatemala.

v" Fluctuacidn del dolar y tasas de interés:
La amenaza que existe en cuanto al factor monetario del pais es que pueda haber variaciones en
el délar, pues la empresa utiliza esta divisa para transacciones internacionales, de igual forma las

tasas de interés, pues la empresa tiene créditos vigentes en algunas instituciones financieras del

pais.
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7. Analisis Causa-efecto
Se ha llegado a establecer, luego de analizar la informacién recolectada, que la empresa cuenta
con problemas que redundan en el buen funcionamiento de la organizacion, en cuanto al plan de

Promocién y Marketing.

Diagrama causa-efecto

{ Personas \ ff Finanzas \

No existe capacitacion en marketing a
los vendedores Débil control interno en cobros

Pudiera haber mejoras en la venta

pemenal Falta presupuesto de promocion vy

Faltan estrategias de relaciones marketing

gﬁblicas. j & )

Programa de
promocion y
marketing

( Equipo \ Método \

Elementos publicitarios, no usado Falta base de datos de clientes

eficientemente o
Falta estructura organizacional

Falta de control y estrategias para eficiente

equipo publicitario implementado o )
Falta procedimiento en marketing

\. J L

Fuente: Elaboracién propia.
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8. Implicacion de los hallazgos

Dentro de las debilidades encontradas, se ha establecido que la falta de un programa de
promocion y marketing, la falta de la definicion de la estructura Organizacional, la recuperacion
de Créditos y los Stock con productos fuera de moda son los mas importantes; siendo el primero

determinante segln lo muestra la siguiente grafica:

8.1 Analisis de Pareto:

Para realizar el analisis de Pareto se establecen las debilidades que se encuentran en la empresa
por medio del andlisis Foda, lo observado y de la entrevista que se le realizé a la propictaria de la

empresa, y de esta forma determinar 1a valoracion segiin las necesidades de la misma.

Cuadro 1. Analisis de Pareto

Promocién y Mk ; 35.00% ! 35.00%
Recuperacién Créditos ol v - 30.00%! 65.00%
Estructura
Organizaciﬂn-al 1
: o 40 - L
£ 20.00% 85.00%

Stock Fuera ;ic'MocIa

15.00% L 100.00%




Gréfica 1. Diagrama de Pareto

DIAGRAMA DE PARETO "CORMESA"
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Fuente: Elaboracién propia

La grafica muestra los porcentajes de las necesidades de mayor importancia para la empresa,
siendo las cuatro principales: promocién y marketing, recuperacion de créditos, falta de

estructura organizacional, stock de temporadas pasadas

9. Matriz de estrategias e indicadores

Objetivo general

Conocer la situacion actual de proceso de la mezela de promocién y marketing de CORMESA,
con la finalidad de mejorar el proceso de comercializacion y obtener asi una mayor participacion

en ¢l mercado.
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Matriz de Estrategias e Indicadores

Objetivo Estratégico i Estrategia ; Indicador

| !

i |* Planeacién y desarrollo del |

. . producto '

Conocer el desarrollo de los | Estudiar la planeacion, ‘

e Estrategias de mezcla de
productos de la empresa desarrollo y

.. ., producto
administracion del |
Diodheto e Marcas, empaques Yy |

caracteristicas del producto |

Identificar los métodos de

asignacion de precios

Conocer los objetivos para

la asignacion de precios

Analisis de punto de
equilibrio

Analisis Marginal
Costo del producto .|
Precios de penetracién del ‘
mercado lI
Descuentos y rebajas l

Absorcion de fletes |

Estudiar los canales de

distribucion

| Identificar los canales de

distribucion A

Definir el programa de

Promocion

| [ ]
Estimular el desarrollo de | .
|
un plan de promocién | o
estructurado eficientemente | o
|

Productor — consumidor |
Productor — detallista —
consumidor

Productor — mayorista —

detallista - consumidor

Venta personal
Publicidad
Promocion de ventas

Relaciones Piiblicas

Fuente: Elaboracion propia
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10. Conclusiones

Con base en la evaluacién integral que se realizé a Corporacion Menedy S. A. “CORMESA” y
luego de haber aplicado las herramientas y técnicas de apoyo que se consideraron necesarias, para
recabar la informacidn, se ha podido establecer que la principal necesidad, deficiencia o rea de

mejora la constituye la falta del proceso de Promocion y Marketing.

Se ha llegado a esta conclusién después de obtener una descripcién general de la organizacion y
de realizar un analisis de las fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas al cumplimiento de

la misién “CORMESA”.

“CORMESA”, no tiene por escrito la Misidn, Visién y Valores que caracterizan a la misma, no
obstante se logré una definicion de la misma, pues si se tiene claro qué horizonte tiene la

empresa.

Se ha determinado las implicaciones que la falta de un Programa de Promocién y Marketing
puede traer a la empresa, las cuales pueden ser un stock elevado de productos fuera de moda y la

implicacién de la recuperacion de créditos a tiempo prudencial.
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Anexo 1
UNIVERSIDAD PANAMERICANA
Programa de Actualizacion y Cierre Académico

Licenciatura en Administracion de Empresas

Guia de Entrevista a la Gerencia de la Empresa

Se realizd una entrevista al gerente de la empresa para obtener la informacién necesaria, que

podra determinar las necesidades de la empresa.

—

(Cuanto tiempo tiene la empresa de existir en el mercado como importadora?
(Cual ha sido el historial de mercado de la empresa?

(Cémo esta constituida legalmente la empresa?

;Con cuantas lineas de productos cuenta actualmente?

¢(Cuéles son las 4reas funcionales de la empresa?

¢De qué paises realiza las importaciones la empresa?

(Con cuanta periocidad se realizan las importaciones?

{Cémo se dividen las rutas de trabajo?

O ® N AW

(Qué criterios de cobro existen?

—
[=]

. (Qué criterios de ventas aplican los ejecutivos?

1

—

. {Cuales son los tipos de promocién que existen en la empresa?
12. ;La empresa cuenta con estructura organizacional?

13. ;Esta definida la misién y visién de la empresa?

14. ;Cuales son las politicas de compra y venta?

15. ;Cuales son las fortalezas de la empresa?

16. {Cudles son las oportunidades de la empresa?

17. ;Cuales son las debilidades de la empresa?

18. ;Cuales son las amenazas de la empresa?
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