%% UNIVERSIDAD DE CIENCIAS Y
ARTES DE CHIAPAS

SEDE, HUIXTLA

TESIS

“CREACION DE UN CATALOGO IMPRESO PARA PROMOVER LAS
VENTAS Y FACILITAR LOS PEDIDOS DEL ALMACEN RURAL
DICONSA DEL MUNICIPIO DE TUZANTAN, CHIAPAS.”

PARA OBTENER EL TITULO DE

LIC. EN COMERCIALIZACION

PRESENTA
JAIRO ULISES REYES MARROQUIN

ASESOR: MTRO. GERMAN GORDILLO ESPINOSA

Huixtla, Chiapas Agosto de 2013



FHGRADECITIEANTO

fn rimer Jugar guiero agradecer a ﬁz’os, or uminarme vy encender Ja Juz de mi camino
L Lgar 4 g L J

para ff(sjar a obtener esta tan jrzmclé ﬁrtuna que a Jo fmjo de toda Javida me  permitird crecer.

;%7 mz’guerz’cfa Universidad de Giencias y ;%rtea de C/fz’zgaas porgue en sus aulas recibi Jos
mas bellos e tnelvidables recuerdos y por haber Jaermz'tz'(lb ﬁmame académica Y mentalmente

durante todo este tiempo de  preparacicn Jaroﬁ’dona[

T Mro. Germin Gordiflo f{yﬂ'no&a y atodos Jos docentes de Ja Universidad; guienes

con sus conoctmientos Y su motivacion han sabido  guiarme para ef desarroflo de mi tests.

%f G. :ggdemfeg %rez GZz}coli jeﬁ def %fmacén &Lraf cﬁiconaa de y;,zanta'n,

t/ficgoas, en Ja cual desarrollé Ja inve&téyacz’o’n  para ef desarrollo de mi tesis

z;% mis padres, hermanos, compadieros y amigos por ef apoyo v comprension.
g P Yy amigosp Py corp



DEDICHATORITHES

4‘% t7 ﬁz’o& que me diste Ja (z;aortunz'tﬁu[ de vivir Y rtyafame una ﬁmifia maravillosa, flena de

Jarz':n ajio& Y valores.

Gon mucko cariio frinajaafmente a mis padres que me dieron Ja vida v han estado conmigo
en todo momento. Eracia& por todo Jazgau’ Y mamd por darme una carrera para mi futuro ypor creer
en mi, aunque femos Jaa«mcﬁo momentos zﬁ'fi’a’fe& an'emJare han estado zgaoyénrlbme 4 brindindome todo

su amor, por todo esto Jes (gradé,zco de todo corazon ef que estdn conmg'yo a mi Jado.

;% mi hermanos Qz;¢fz'o, ﬁz’c[z'er, 57%:'7%/ r%njef, qz;"é qu’w, ;@un{n ya ti también
azjlrco %ntonio que aunque te encuentras fejo& ) que tu apoyo estd conmg'yo porque Jo siento. %

todos ustedes jraa'zw pOT St apoyo incondicional en Jos buenos y malos momentos.

;%7 ti Garmen .-ﬁz’az I(g’]oe,z por todo ese amor, Ja co:nﬁa:n,za y Jos con&ejo& que me has dado
pero sobre tedo por estos diez aiios maravillosos de refacién que fhan sido Jos mg]'ores de mi vida.

eracz'ao" por ﬁrmar parte de mi vida.
;%7 mis abuelitos, tios, Jon’mod, amg'jos por ef énimo que J‘z’emfre me JuJoieron manz'fé&tar en

a?ueffoa mormentos cﬁﬁ’czfea

Ia& cosas mds hermosas, son Jas mds cﬁﬁ’c‘tfea

( %f[ert Finstein )



Indice
Introduccion

Planteamiento del Problema
Objetivo General

Objetivos Especificos
Hipotesis
Alcances
Limitantes
Desarrollo de la Investigacion
Antecedentes de la Empresa
Analisis FODA de la Empresa
1. EL MARKETING

1.1 El Marketing

1.1.1 Objetivos del marketing

1.1.2 Conceptos asociados

1.2 El Proceso De Marketing

1.3 Teoria De Las Cuatro P’S

1.4 Tipos De Marketing

1.5 Marketing Promocional

1.6 Marketing Directo

1.7 Situaciéon Actual De La Venta Por Catalogo En México
2. EL CATALOGO

2.1 El Catalogo

2.2 Tipos De Catalogos

2.3 Caracteristicas De Catalogos De Productos

2.4 Funciones De Las Partes Principales De Un Catalogo

2.5 Ventaja De Los Catalogos
2.6 Cuadro De Operacionalizacién De Variables (Cuadro 4)

3. EL DISENO EDITORIAL DE LOS CATALOGOS

3.1 El Diseno Editorial

3.1.1 Objetivos del Disefio Editorial

3.1.2 Funciones del Disefio Editorial

3.1.3 Tipos de disefio editorial



3.2 Disefio De Publicaciones ============== = mmmmm o oo e e e 20

3.2.1 La Identidad Corporativa y su Importancia en una Publicacién ----=-==-====-=------ 20
3.2.2 El Publico Objetivo y el Estilo de la Publicacion =================nmmmmmmmmmmmeeeeee 22
3.3 El Color De La Edicidn =-=====n===m=nmmem e em oo e oo oo oo eee 22
3.3.1 Partes Principales de una Publicacion -==-==========mmmmmmmm oo 23
3.4 Tipos De Textos En Un Material Editorial-===-=============mmemmmmomomemom oo 24
3.5 Tratamiento De Imagenes =============n=mmmmmm e oo 25
3.6 Principios De Disefio Aplicados En Publicaciones -===================emmromeoceoeemoo 26
3.7 La Maquetacion ======m=mmmmmmm e e e oo 28
4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION =--nrmmmmmermm oo 30
4.1 Disefio De La Investigacion --- 30
4.2 Disefio De La Muestra ==========nn=nsmmmeom oo e e e e oo oo oo e e e e e e 31
4.3 Tamafo De L.a Muestra-=--=======mmmmmm oo 31
4.4 Instrumento De Obtenciéon De La Informacion=--=============mmmmmmmmmm oo 33
4.5 Tabulacién Y Analisis De Los Datos 34
4.6 Resultados Del Diagnoéstico --41

5. PROPUESTA DE CREACION DE UN CATALOGO IMPRESO PARA PROMOVER
LAS VENTAS Y FACILITAR LOS PEDIDOS DEL ALMACEN RURAL DICONSA DE

TUZANTAN, CHIAPAS. = mmm s 42
5.1 Propuesta De Disefio De Catalogo De Productos Impreso 42
5.2 Logo E Imagen Corporativa -43
5.3 Contenido Del Catdlogo ============mmmmmmm e oo 44

5.3.1 Elementos indicadores --- 44
5.4 DiagramaciOn ============ssmnmemm e e e e e e e e e e e 45
5.5 El Color 45
5.6 TIPOgLafia--==n=nnmnnmmmm oo oo 46
5.7 Fotografias ==========msssmmsmm e e e e e e e e 47
5.8 Portada Y Contraportada =--=====r=rmmmm=mmmme oo o o e e 47
5.9 CoSto Del PLOYECtO ==mmmmmmmmmmmmmmm o oo e oo 52
RECOMENUACIONES =======mmmm e e 53
Conclusion 54
Glosario 55
Referencias 57

Anexos 59




Introduccion

La creacién y disefio de un catilogo no se refiere simplemente a crear dibujos,
imagenes, ilustraciones o fotograffas; o simplemente editarlos. Consiste en algo mas que
involucra ese proceso. La creaciéon como tal nos servira para comunicar y el proceso de disefio
es el medio que se utiliza para cumplir su funcién, por lo cual se determina que la creacién de
un catalogo es un medio de registrar, presentar, ordenar y comunicar informacién sobre una

intencién o funcién especificas.

La siguiente investigacién o proyecto consiste en crear y de alguna manera disefar una
propuesta de catalogo para la El Almacén Rural DICONSA, ubicado en el municipio de
Tuzantan, Chiapas la cual se dedica a la comercializaciéon de productos exclusivamente para las

tiendas comunitarias a través del programa social que implementa el gobierno mexicano.

Inicialmente se define el planteamiento del problema, la justificacion, los objetivos y la
hipétesis, ademas se encuentra un diagnéstico de la empresa y la metodologia que se usara para
la realizaciéon del proyecto. Prosigue el capitulo 1 donde se abordan temas concernientes al
Marketing y su proceso, los tipos existentes de Marketing y se abordaran ejemplos de algunas

empresas mexicanas que realizan venta por catalogos.

En el capitulo 2 se muestra los temas del disefio editorial, las publicaciones, tratamiento
de imdgenes y cuestiones referentes al color de la edicién y los tipos de textos que se pueden
manejar en el catdlogo. Para el capitulo 3 se define explicitamente el catalogo y sus tipos
existentes, sus caracteristicas y principales funciones, posteriormente encontramos el capitulo 4
donde se detalla la metodologfa de la investigacion, el calculo de la muestra y su respectivo
analisis, para finalizar se concluye con un capitulo 5 en el cual se plasma el proyecto de
investigacion para la Creacion de un Catalogo Impreso que promueva las ventas en el Almacén

Rural DICONSA de Tuzantan, Chiapas.



Planteamiento Del Problema

El Almacén Rural DICONSA del municipio de Tuzantan, Chiapas es un punto
estratégico para la distribuciéon de sus productos que adquieren las tiendas comunitarias de
Huehuetan, Tuzantan y Huixtla a precios accesibles tras un programa implementado por el
gobierno de la republica, sin embargo existen centros comerciales que representan una

competencia directa.

La problemitica de la empresa DICONSA recae en el hecho de que no utiliza ningun
tipo de medio para promover sus productos e incluso a s{ misma como empresa, la falta de la
utilizacién como un catalogo genera costos extras tanto a los clientes que se tienen que
trasladar desde sus comunidades hasta el almacén para realizar sus pedidos. Con la
implementaciéon del catalogo impreso se contrarrestarfa esta problematica, puesto que los
encargados de las tiendas comunitarias podrian realizar sus pedidos de manera presencial
cuando los supervisores acudan a las tiendas con lo cual se beneficiarfa tanto a los clientes

como a la empresa.

Y es que en un mercado tan competido como el de los supermercados obliga a que se
empleen estrategias adecuadas para promocionar constantemente sus productos, diferenciarse
g )

de la competencia y posicionar a DICONSA vy sus tiendas rurales.

Sin embargo la incorporacion de un catalogo impreso eficientarfa la manera de hacer
sus pedidos en tienda, ademas de representar un ahorro en tiempo, los duefios de las tiendas
rurales podran realizar sus pedidos sin necesidad de tener el producto fisicamente a la mano

como regularmente se hace.

De tal manera que para contribuir en el crecimiento de la empresa, se pretende crear un
catalogo impreso que permita promover y facilitar los pedidos donde se presente los diversos

productos e imagen corporativa.



Justificaciéon

Hoy en dia las organizaciones estan dando nuevos enfoques a las ventas y a la forma de
organizar la toma de sus pedidos, debido a los altos niveles de competencia que varfan de
acuerdo a las necesidades de la poblacion, y en los ultimos afios se han producido una serie de
cambios en el entorno de las empresas que forzaron un nuevo estilo de venta y de sistemas de

comunicar al consumidot.

En el caso de DICONSA los clientes son los encargados de las tiendas comunitarias,
para ellos resulta muy dificil y costoso trasladarse hasta las instalaciones del almacén, muchos
no cuentan con un transporte propio, y en ocasiones o por temporadas, las condiciones del
tiempo hacen mas dificultoso esta tarea, lo cual la empresa debe tomar en cuenta y generar una

solucion que contrarreste tal situacion.

Y es que en los ultimos afios, el uso de catalogo por las empresas ha resultado una
herramienta eficaz y con bastante aceptacion en la sociedad. Los catialogos son ademas canales
de distribucién que permiten aprovechar nuevas oportunidades comerciales y comunicarse
directamente con un publico especifico y su importancia radica en la conexién que se crea

entre la empresa y sus clientes.

Con la creacién y disefio de un catalogo impreso para el Almacén Rural DICONSA se
pretende implementar una alternativa de ventas y de promocién de sus productos, asi como
agilizar e incrementar el volumen de pedidos. Aunque el sentido y objetivo del proyecto es
hacer mas rapido el proceso de venta, esto no implica en que algunas personas requieran tener

el producto a la vista para convencerse y realizar la compra



Objetivo General

Disefar un catalogo impreso para promover las ventas y que agilice el pedido de productos del

Almacén Rural DICONSA en el municipio de Tuzantan, Chiapas.

Obijetivos especificos

1. Analizar la situacién actual del almacén en cuanto al levantamiento y toma de los
pedidos de productos.

2. Formular los lineamientos creativos que seguira el disefio del catalogo

3. Promover las ventas o que el catilogo sea un medio para incrementar la intensidad de
demanda.

4. TFacilitar o disminuir el tiempo en los levantamientos de pedidos.

5. Disminuir el costo para los encargados de las tiendas comunitarias, evitando su traslado

hasta el almacén.

Hipotesis

“La creacion y el disefio de un catalogo de productos impreso ayudara a promover y agilizar
los pedidos ademas de incrementar las ventas en el Almacén Rural DICONSA de Tuzantan,

Chiapas”



Alcances

e Fl proyecto sera exclusivamente para el Almacén Rural DICONSA de Tuzantan,
Chiapas.

e Ll proyecto se delimitara a los presupuestos y necesidades de la empresa objeto de
estudio.

e Aunque el proyecto se dirige sélo para el Almacén Rural DICONSA, puede ser
utilizado posteriormente como referencia para la elaboracion de otros proyectos.

Limitantes

e Talta de instrumentos o programas especiales para la elaboracion del catalogo.

¢ Que la empresa no cuente o disponga con los recursos suficientes para cubrir el costo
de elaboracion del catalogo.

e Fldesinterés o la poca disposicion de los clientes para adaptarse a este nuevo medio.

e La posibilidad de que, por ser una empresa de dependencia gubernamental. No acepte

cambios en su modalidad de ventas y levantamiento de pedidos.



Antecedentes De La Empresa

La empresa en la cual se desarrolla la presente tesis se localiza en el municipio de
Tuzantan en el Estado de Chiapas y es parte de un programa de apoyo gubernamental
enfocado a erradicar la escasez alimentaria en las regiones rurales del pais. La actividad
principal de la empresa es llevar a cada uno de los lugares mas marginados de la Republica
Mexicana, productos a precios accesibles para que las personas de bajos recursos puedan

adquiritlos.

Este trabajo lo realiza a través de los almacenes rurales ubicados estratégicamente
en las regiones donde mas prevalece la escasez de alimento, los cuales sin quienes manejan la
fluidez de los productos hacia cada uno de las tiendas rurales ubicadas en las comunidades,
cabe mencionar que la empresa no vende los productos a tiendas particulares, sino que solo a
aquellas tiendas rurales que tengan el nombramiento por parte del gobierno y las autoridades

comp etentes.

Y es que para conocer mas de la historia de la empresa, es necesario trasladarnos
hasta el 22 de junio de 1937 cuando se cre6 el Comité Regulador del Mercado del Trigo
derivado de la insuficiente produccion y la necesidad de garantizar el abasto ademas de la
regulacion del precio de éste producto. Posteriormente para el afio de 1938 con el afan de
garantizar el abasto mayor de productos basicos se funda el Comité Regulador del mercado de

Subsistencias.

Para principios de los afios 70 se transformaron las instancias responsables del
abasto institucional para dar paso a la Compafifa Distribuidora de Subsistencias Populares
(CODISUPO) que en 1964 se transforma en la Compania Distribuidora de Subsistencia
Conasupo (CODISUCO), y en 1972 se crea formalmente la Distribuidora Conasupo, lo que
hoy se conoce como el programa DICONSA.

Lo que hoy conocemos como la Modalidad de Abasto Rural de Apoyo
Alimentario y Abasto Rural hoy DICONSA, nacié originalmente como Programa Conasupo
Coplamar y se consolidé el 20 de noviembre de 1979 logrando un convenio entre el Gobierno

— Comunidad.



En el periodo subsecuente, es de resaltar la desconcentracion y descentralizacion
de la empresa, que dio lugar a la creacion de la Distribuidora e Impulsora Comercial Conasupo,
S.A. de C.V, como una entidad corporativa con 6 empresas regionales. En 1987 se aprobaron
los Lineamientos Generales para la Descentralizacion y las 6 empresas regionales se
desagregaron en 19 subsidiarias. De 1989 a 1994, se realiz6 la modernizacién para la
reorientacion de subsidios llevandose a cabo una reestructuracion y se fusionaron 3 empresas

subsidiarias para quedar en 16.

A partit de 1994, como empresa de participaciéon estatal mayoritaria fue
resectorizada hacia la Secretarfa de Desarrollo Social (SEDESOL). En el afio 1999, se
fusionaron las 16 empresas subsidiarias y la entidad corporativa para formar una sola empresa
nacional. Con la extincién de CONASUPO en 1999, se puso fin a los subsidios que tenia la

, . , . 1
empresa en maiz, harina de maiz y frijol .

1 . . . . . .
http://intranet.diconsa/QuienesSomos/Paginas/Historia.aspx



Analisis FODA De La Empresa

El Analisis DAFO, también conocido como Matriz o Anilisis "DOFA" o también
llamado en algunos paises "FODA", o en inglés SWO'T, es una metodologia de estudio de la
situaciébn competitiva de una empresa en su mercado (situacion externa) y de las caracteristicas
internas (situacion interna) de la misma, a efectos de determinar sus Debilidades,
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. La situacién interna se compone de dos factores
controlables: fortalezas y debilidades, mientras que la situaciéon externa se compone de dos

factores no controlables: oportunidades y amenazas.

Es la herramienta estratégica por excelencia mas utilizada para conocer la situacion real

en que se encuentra la organizacion.

Durante la etapa de planificacion estratégica y a partir del analisis DOFA se debe poder

contestar cada una de las siguientes preguntas:

e Coémo se puede explotar cada fortaleza?
e :Coémo se puede aprovechar cada oportunidad?

e :Coémo se puede detener cada debilidad?

e Coémo se puede defender de cada amenaza?

Este recurso fue creado a principios de la década de los setenta y produjo una
revolucion en el campo de la estrategia empresarial. El objetivo del analisis FODA es
determinar las ventajas competitivas de la empresa bajo analisis y la estrategia genérica a
emplear por la misma que mas le convenga en funcién de sus caracteristicas propias y de las

del mercado en que se mueve.

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion
actual de la empresa, permitiendo obtener un diagnéstico preciso que permita tomar decisiones

acordes con los objetivos y politicas planteados.



Cuadro 1. Analisis FODA

FACTORES INTERNOS

Controlables

FACTORES EXTERNOS
No Controlables

FORTALEZAS

(+)

DEBILIDADES

(-)

OPORTUNIDADES

(+)

AMENAZAS

(-)

FUENTE PROPIA

Cuadro 2. Variables Internas

ANALISIS FODA DE VARIABLES INTERNAS

VARIABLES INTERNAS
Fortalezas Debilidades
AREA ADMINISTRATIVA AREA ADMINISTRATIVA
Planificacion Planificacion

- El personal conoce la misién y vision
de la empresa.

- El personal conoce los objetivos a
corto y largo plazo de la empresa.

- Siexisten procedimientos para la

inspeccién de materiales.

Organizacion
- Lainfraestructura cuenta con

instalaciones adecuadas para la

- La empresa no dispone de manuales e
instructivos para realizar todas las
actividades a cabalidad.

- No se ha disefiado ningun catalogo de
productos para la empresa.

- No existe un area o departamento de
disefio para la elaboracion del

catalogo.

AREA FINANCIERA




recepcion de los clientes.

AREA FINANCIERA
- Los beneficios econémicos logrados
por la empresa, se comparten con los
empleados.
- La empresa dispone de presupuestos

para la elaboracion del catalogo.

AREA OPERATIVA

- Equipos de trabajo consolidado.

- Existe una persona especializada para
realizar los pedidos y requisiciones.

- Los pedidos se realizan en el propio

almacén.

- Perdidas por el retraso de
levantamiento de pedidos.
- Gastos en la elaboracion de

mostradores.

AREA OPERATIVA
- Pérdida de tiempo del personal al
acomodar  productos en  los
mostradores y la limpia constante de

estos.

Fuente propia.

Cuadro 3. Variables Externas

ANALISIS FODA DE VARIABLES EXTERNAS

VARIABLES EXTERNAS

Oportunidades

Amenazas

Clientes

- La empresa siempre esta dotada de
los productos que necesita el cliente.

- Los productos que el cliente
adquirido le han brindado
satisfaccion.

- El cliente recibe una atencion

amable, personalizada y de calidad.

Clientes

- La empresa no ofrece promociones
que le beneficien al cliente.

- Solo vende productos a las tiendas
comunitarias 'y no al publico en
general por disposicion y politica

gubernamental.




- Existe una buena comunicacion al

tratar con la empresa

Proveedores

- Los productos que ofrece la empresa
son de calidad gracias a los
proveedores.

- Por ser un organismo que pertenece
al gobierno, recibe apoyos en cuanto

a lo econémico.

Competencia

- En relacién al mercado los precios
son equilibrados.

- Surgimiento de nuevas tiendas en
comunidades.

- Incursién de nuevas marcas de

productos.

Proveedores

- Los proveedores en ocasiones no

entregan los pedidos a tiempo.

Competencia

- Competencia en el mercado por
tiendas y cadenas comerciales de
productos.

- La competencia maneja una gran
variedad de catalogos que distribuye

en sus puntos de venta.

Fuente propia.




1. EL MARKETING

1.1 El Marketing

Algunos conceptos de Marketing seguin expertos de la materia son los siguientes:

Staton (1969): “...un sistema total de actividades empresariales encaminadas a
planificar, fijar precios, promover, distribuir productos y servicios que satisfacen las

necesidades de los consumidores actuales o potenciales.” (p.7).

Kotler (1989), coincide en que “La Mercadotecnia es una actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades y los deseos del ser humano mediante procesos

de intercambio.” (p.286).

Y mis adelante, Kotler (1992) reformula su concepto como “...una forma de pensar,
una filosofia de direccién, sobre como debe entenderse la relacion de intercambio de los

productos/servicios de una organizacién con el mercado.” (p.15).

Para Thompson (2006), “El concepto de marketing consiste en adoptar una filosofia de
direccién que tenga una orientacién hacia la determinacién y satisfaccion de las necesidades

y/o deseos de los clientes como una forma de obtener beneficios a largo plazo”.

Actualmente el proceso de pensamiento de Marketing se desarrolla de la mano del
modelo de negocio. De esta manera se puede visualizar el entorno empresarial con mayor
precision y establecer estrategias de mercadotecnia, integrales y efectivas. Existen varias
herramientas que facilitan este proceso de pensamiento, las cuales involucran factores o

elementos como: Marca, distribucién, propuesta de valor y segmentos de mercado.



1.1.1 Objetivos del marketing

El objetivo principal de la mercadotecnia es llevar al cliente hasta el limite de la
decision de compra. Ademas la mercadotecnia tiene también como objetivo favorecer el
intercambio de valor entre dos partes (comprador y vendedor), de manera que ambas resulten

3 2
beneficiadas.

Para que el intercambio se produzca, es necesario que se den cinco condiciones:

1. Debe haber al menos dos partes.
Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

SAEE S

Cada parte debe creer que es apropiado.

Cabe destacar que la mercadotecnia en nuestros dias se ocupa mas que cubrir
necesidades del ser humano, ofrecerle bienes y servicios que le hagan sentir bien, por ejemplo
una necesidad basica serfa dormir, para lo que encontramos que la mercadotecnia nos ofrece y
vende las ideas de una extensa gama de colchones, bases para el colchén, ropa de cama con

diferentes caracteristicas que, nos hacen sentir el deseo de contar con ellos para sentirnos bien.

El mercadeo es la orientacion con la que se administrael mercadeo o la
comercializacién dentro de una organizacién. Asi mismo, busca fidelizar clientes, mediante
herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un producto, o una marca,
etc., buscando ser la opcioén principal y poder llegar al usuario final; el mercadeo parte pues de
las necesidades del cliente o consumidor, para disefiar, organizar, ejecutar, y controlar, la

funcién comercializadora o mercadeo de la organizacion.

Por lo tanto el mercadeo consiste en tomar acciones basadas en el intercambio de
productos y servicios, entre la empresa y los clientes, para cubrir las necesidades del publico

objetivo y obtener beneficios a futuro.

2 http:/ /www.marketing/articulos/concepto-markething.html
% http://www.marketing/articulos/concepto-markething/mercadeo.html


http://es.wikipedia.org/wiki/Compraventa
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor
http://es.wikipedia.org/wiki/Usuario_final
http://www.marketing/artículos/concepto-markething.html
http://www.marketing/artículos/concepto-markething/mercadeo.html

1.1.2 Conceptos asociados

Necesidades, deseos y demanda: 1a necesidad es un estado interno de tensiéon provocado
cuando no existe un equilibrio entre lo requerido y lo que se tiene o posee. Las
necesidades estan habitualmente vinculadas al estado fisico del organismo. En
ocasiones, cuando las necesidades se traducen o enuncian en objetos especificos nos
encontramos con los deseos, es decir, los deseos son necesidades orientadas hacia

. , . .o 4
satisfactores especificos para el individuo.

LLa demanda es el deseo de adquirir un producto, pero con el agregado de que se debe
de tener la capacidad de adquiritlo (econdémica, de acceso, legal). Sin embargo, el
mercadeo no crea las necesidades, pues estas son inherentes a las personas, aunque el
practicante de mercadeo orienta los deseos y estimula la demanda de determinado
producto y marca; ej: necesidad de saciar la sed, deseo de tomar gaseosa, demanda de

bebida cola marca xx.

Valor y satisfaccion: el valor es la relacion que establece el cliente entre los beneficios
(funcionales, estatus, etc.) que percibe del producto que se ofrece y los costos
(econdémicos, tiempo, esfuerzos) que representa adquiritlo. Otros elementos como la
simplificaciéon en la toma de decisiéon de compra, la lealtad, y la jerarquizacion de
beneficios, han sido incluidos en el desarrollo de la oferta, a través de la creacion
de propuestas de valor orientadas a configurar productos y servicios que satisfagan

optimamente las necesidades y deseos de los individuos a quienes van dirigidas.

El grado de satisfacciéon es el estado animico de bienestar o decepcidon que se
experimenta tras el uso de un bien. Y si bien la satisfaccion esta vinculada a criterios de
comparacion y expectacion, donde la percepcion sobre la oferta tiene un lugar muy
relevante, se ha demostrado que el desempefio real de la oferta en la atencién de

necesidades, deseos y bienes de orden, tiene un efecto mas duradero y sostenible en

4 http:/ /www.wikipedia.com/concepto-marketing.com
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ella, razén por la cual la mercadotecnia estratégica transita de la simbolizacién a la

configuracién de la oferta.’

1.2 El Proceso De Marketing

El proceso de la mercadotecnia, incluye segin Thompson (2007) una serie de
actividades organizadas, que siguen un orden secuencial y se mantiene a lo largo de su

desarrollo. El autor citado, menciona cuales con estas acciones:

En primer lugar el analisis de las oportunidades de mercadotecnia, que se da cuando
existen altas posibilidades de satisfacer alguna necesidad del mercado. Como segundo paso, se
debe realizar una investigacion del mercado, con el fin de medir y predecir su factibilidad, y
conocer sus caracteristicas y necesidades propias. Luego de estudiar el mercado, se procede a
seleccionar las estrategias de marketing que permitan diferenciarse, direccionarse y posicionarse
en el mercado objetivo. La siguiente fase se refiere a transformar dichas estrategias en tacticas
o programas a ejecutarse tomando decisiones en cuanto a las “cuatro Ps” del marketing mix,

los gastos y el plan de actividades.

Una vez definidas las estrategias y tacticas, éstas se aplican y por ultimo es necesario
que exista un control de los resultados que se van obteniendo y realizar ajustes si asi lo requiere

para cumplir con el objetivo final.

En esta investigacion no se profundizo el estudio de estos procesos sin embargo algunos
son mencionados, ya que forman parte de las acciones que se llevan a cabo de igual manera
para cumplir con el propdsito del proyecto. El desarrollo del disefio del catilogo para el
Almacén Rural Diconsa de Tuzantan involucra acciones como: la determinacion del mercado
meta y la definiciéon de sus caracteristicas y sus necesidades, como también el analisis de
antecedentes, para tomar decisiones que permitan diferenciar a la empresa y promover sus

ventas.

5 . . .
http:/ /www.wikipedia.com/proceso/concepto-marketing.com
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Segun Armstrong y Kotler (2004), para conseguir el éxito en el mercado de la actualidad,
las empresas deben enfocar su mayor atencion en los clientes, captar clientes de la competencia
y mantenerlos en el tiempo, proporcionandoles un mayor valor. Para ello se requiere que la

compafia realice un analisis minucioso de las necesidades y deseos de los consumidores.

1.3 Teoria De Las Cuatro P’S

El Marketing Mix estd compuesto por las “cuatro Ps”, y es definido por Armstrong y
Kotler (2004) como “El conjunto de herramientas tacticas controlables de marketing —
producto, precio, plaza y promocion -, que la empresa combina para producir la respuesta

deseada en el mercado meta.”

Cada una de las “Ps” es descrita por los autores citados a continuacion:

e Producto: “Se refiere a la combinaciéon de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta. (Armstrong y Kotler, 2004, p.63).” Los productos pueden ser tangibles
e intangibles. Los productos tangibles son aquellos que se pueden tocar, cualquier bien
como un televisor, una casa, etc.; y los intangibles no se pueden percibir de manera
precisa como en el caso de los servicios de un hotel, encomiendas, transporte, entre

otros.

Hoy en dia existe una gran competencia en el mercado debido a la oferta masiva de
productos fabricados por multiples marcas, algunas ya reconocidas, otras nuevas y
algunas poco conocidas. Kotler (1992) también menciona que cuando un producto
sufre alguna variacion en sus caracteristicas, como el color, disefio, tamafio o envase, se

da origen a un producto nuevo.

e DPrecio: Kotler lo define como “la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para
obtener el producto.” (2004, p.63). Sin embargo, el autor también indica que esta
cantidad muchas veces en negociada con los clientes intentando fijar un precio justo

para ambos y congruente con la percepcion del valor que le da el cliente.



e DPlaza: “Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de
los consumidores meta”. (Kotler, 2004, p.63). Son los canales de distribucién que la
organizacion emplea para ofrecer sus productos o servicios, y estos deben ser

estudiados, para asi poder llegar de forma apropiada al publico objetivo.

e Promocioén: “Es el elemento en la mezcla del marketing de una organizacién que sirve
para informar, persuadir y recordar al mercado sobre la organizacién y/o productos”
(Kotler, 1992, p.450). Este clemento estd constituido por actividades que realiza la
compafia para comunicar los beneficios y ventajas del producto y motivar al mercado

meta de adquirirlo.

1.4 Tipos De Marketing

Son muchos los tipos de marketing existentes en la actualidad, pero de acuerdo a la
investigacién presente, es necesario referirnos especialmente a dos de ellos: Marketing
Promocional y Marketing Directo, los cuales durante los ultimos afios han demostrado ser
técnicas de comunicaciéon en crecimiento debido a dos principales razones: la posibilidad de

medir su eficacia y la inmediatez de la accion.

Zorita (2000) sefiala que durante la década de los afos 60, el medio de comunicacion
mas preponderante era la publicidad general, donde el mercado se dirigfa al producto. En los
afios 80, surge la necesidad de segmentar mercados y competir a base de precios, debido a la
existencia de miles de productos y servicios parecidos. Y en la década de los 90, la
comunicacion se enfoca en acciones directas, tomando en cuenta que el cliente es el que
ordena y las empresas deben apoyarse en valores afiadidos para captar la atencién de los
consumidores. En este momento gana importancia el Marketing Directo unido al promocional

para informar e incentivar al publico.



Los cambios ocurridos a las empresas durante tiempos posteriores, motivaron a una
nueva forma de venta y sistemas de comunicacién con el consumidor. Entre estos cambios,

cabe destacar, los expuestos por Zorita (2000):

1. La micro segmentacion de la poblacién con necesidades distintas, la cuales obligan

a buscar maneras de impactar al publico objetivo y motivar la compra.

2. La aproximacién del Marketing Promocional y el Directo, los cuales han creado
una relaciéon de apoyo para cumplir los objetivos de la empresa, utilizando el
Marketing Promocional como soporte publicitario y el Marketing Directo como

estimulo para obtener respuestas.

3. El aumento de los costos de mantenimiento de los comerciales tradicionales, han
conllevado a la implementacion de métodos alternativos de venta/distribucion,

como venta por catalogo, comercio electrénico entre otros.

4. La disminucion de los costos de publicidad has producido un exceso de mensajes
]
publicitarios confusos, que lleva a la empresa a buscar otros medios alternativos

para acercarse a sus clientes potenciales.

A estos cambios, las empresas de hoy en dia deben aplicar estrategias como: tomar
como referencia basica de comunicacién al cliente y sus necesidades, impactando a un grupo
de publico mas pequeno y con bajo costo; manejar una base de datos para conocer mejor a su

poblacién objetivo y crear nuevos canales de distribucién y comunicacion.

1.5 Marketing Promocional

Las promociones son herramientas del Marketing que emplean cualquier medio y
soporte para incentivar la demanda de productos o servicios que ofrece la empresa. El término

promocién deriva de la palabra latina promoveré, que significa poner delante, por lo cual Zorita



(2000) nos dice que algunos autores sefialan que la promocién empuja el producto hacia el

consumidot.

El Instituto Internacional de Promocion de Ventas (citado por Zorita, 2000) defina a la
promocién como “El conjunto de técnicas integradas en el Plan de Marketing para alcanzar los
objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y en el
espacio, para los publicos determinados (vendedores, intermediarios, prescriptores y
consumidores)”.

Y segun la propia definicién de Zorita (2000) la promocién es “el conjunto de acciones
comerciales y mercantiles englobados en el marco de la politica general de Marketing y cuyo
objetivo prioritario es incentivar o estimular con caracter temporal la venta directa y publicidad

para proporcionar a quien va dirigido un beneficio tangible. (p.20)

Por lo tanto, se dice en general que la promocién de ventas consiste en realizar un
conjunto de investigaciones y acciones de Marketing orientados a estimular las ventas,
ofreciendo un beneficio tangible al consumidor. El fin basico de la promocién es conseguir la
atencion del publico potencial, haciendo uso de las distintas ofertas. Algunos de los
instrumentos de promocion para los consumidores son: reducciones de precios, cupones de

descuentos, muestras, degustaciones, regalos, demostraciones, concursos y juegos de azar.

1.6 Marketing Directo

De acuerdo a la definiciéon de Martin (1999), el Marketing Directo “Es un sistema
interactivo que permite identificar, adelantar y facilitar intereses y preferencias del consumidor”
(p-13). se puede decir que es un tipo de Marketing usado por cualquier empresa como
herramienta estratégica para atender a un publico determinado segun sus necesidades y
preferencias, y asi desarrollar una comunicacion adecuada al perfil del consumidor y obtener

una respuesta directa e inmediata de los posibles clientes o los actuales.

Zorita (2000), define el Marketing Directo como “el conjunto de actividades por las

que se dirigen todos los esfuerzos de comunicacion a una clientela utilizando uno o mas



medios, con el objetivo de solicitar una respuesta por teléfono, por correo, o una visita
potencial a un cliente actual o potencial.” (p.18). segin esta definicion el cliente es el principal
punto de interés de la empresa y la fuerza de sus acciones deben estar orientadas a su clientela,
y emplear los medios que le permitan llegar directamente a él, como folletos, catilogos,

internet, entre otros.

Dentro de las principales caracteristicas del Marketing Directo, Martin (1999) destaca la

capacidad de:

e Profundizar aspectos demograficos, socioeconémicos y psicograficos del publico

objetivo para personalizar la comunicacion.
e Cuantificar datos para evaluar acciones.

e Interactuar con el publico objetivo para comunicar el mensaje a quienes realmente les

importa y responder rapidamente al posible cliente.

e Hacer negocios e intercambios sin moverse.

Y algunas de sus ventajas:

e Precision: Se dirige solo al publico objetivo y reune los esfuerzos en €l
e Inmediatez: Se facilita la toma de decision del cliente.

e Personalizacion: Se mejora la eficacia del impacto en el publico.

Entre los objetivos primordiales mencionados por Martin (1999), se encuentran:
identificar nuevos consumidores y mantener a la clientela actual, crear nuevos canales de
distribucién y venta, estudiar las necesidades de los consumidores y disminuir los costes
intermedios. Fsta forma de Marketing requiere de una base de datos, creada o adquirida,
adecuada a las necesidades de la compafiia para analizar y segmentar a los clientes, apoyar en la

venta mediante la creacion, clasificacion y actualizacion de la lista de consumidores.

Existen diversos medios empleados en el Marketing Directo como: mailing, buzoneo,

telemarketing, venta a distancia y teletiendas. Sin embargo, la venta a distancia es un medio que
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ha adquirido gran importancia, dentro del cual se distingue la “Venta Directa por Catilogo”.
Este tipo de venta se caracteriza por realizar el envio por catalogo mediante correo o visitas
comerciales.

Algunas de las ventajas que la Venta Directa por Catalogo proporciona son:

e Se ofrecen los productos mediante un catalogo que puede ser consultado en todo
momento.

e Lvita el desplazamiento para realizar la compra.

e Se concede garantia de devolucion.

e Los precios se mantienen invariables durante la vigencia de la oferta.

e Forma de pago a cémodos plazos.

e Se presta servicio post-venta.

1.7 Situacién Actual De La Venta Por Catalogo En México

Actualmente la, venta por catalogo, en México, es una opciéon de negocio en expansion
debido a la comodidad y el servicio que se da a los clientes, que en la mayoria de los casos
incluye la demostracién y explicacion personal de los productos, entrega a domicilio y amplias
garantfas de satisfaccion. Se considera entonces que los vendedores por catalogo son un canal

de distribucion con productos singulares que no estan disponibles en las tiendas tradicionales.

El negocio de, venta por catalogo, consiste en ensefiar los catalogos de: ropa, joyeria,
juguetes, zapatos, cosméticos, productos, etc., de marcas especificas a conocidos, familiares,
amigos y toda la red propia de contactos. Las ganancias estan relacionadas con los volimenes.
Cifras de la Asociacion Mexicana de Ventas Directas (AMVD), un rubro en el que se incluyen
la, venta por catalogo, en México, indican que hasta la fecha se han sumado a esta actividad

1.65 millones de personas en el pais, cuyas ventas ascienden $45,000 millones.

Y es que empresas de venta por catalogo como Avon, Dyclass, Natura, Tupperware, L”

Ebel, MaryKey, entre otras afiliadas a la Asociaciéon Mexicana de Ventas Directas, han abierto


http://www.informador.com.mx/tecnologia/2012/412699/6/evolucionan-las-ventas-por-catalogo.htm
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sitios en Internet, donde lo mismo se pueden consultar los requisitos para pertenecer a la

fuerza de ventas de la compafifa en turno o los catilogos virtuales de sus productos. °

Otra de las empresas mexicanas que se ha impulsado en la venta directa por catalogo y
que sin duda es su mayor fuente de venta y promocién de sus articulos y productos en
ANDREA, la cual se dedica a la venta de calzado de su propia marca, ultimadamente han
agregado a su catalogo de productos marcas prestigiadas y reconocidas en el mercado tales
como Nike, Puma y Adidas, ademas de implementar la venta de ropa en sus catalogos. Hoy sin
duda es una de las empresas mas exitosas en la venta de productos por este medio, y cada vez
son mas las amas de casas y profesionistas que se incorporan a la inmensa masa de vendedoras
de Calzado Andrea, esto debido a que son ellas mismas las que disponen de su tiempo y su

metodologia de venta.

® http://www.laventaporcatalogo.webnode.com
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2. EL CATALOGO

2.1 El Catalogo

El catalogo mas antiguo que conocemos es una tablilla sumeria, datada 2.000 afios a.C.
De las bibliotecas del antiguo Egipto no quedan demasiados vestigios que nos permitan saber
con certeza de la existencia de catdlogos. Durante la Edad Media, la cultura se refugié en los
monasterios; la produccion libraria era escasa y las bibliotecas no contaban con un nimero de
volumenes muy elevado. La invencion de la imprenta no cambid esencialmente la estructura de
los catalogos impresos, pero el aumento de la produccién de libros y la difusiéon de la cultura
promovié una evolucién de las bibliotecas y de los bibliotecarios, comenzando a racionalizar y

sistematizar los trabajos bibliotecarios, entre ellos, la elaboracion del catalogo.

De acuerdo con la definicién encontrada en el Diccionario de la Real Academia
Espafiola, un catdlogo es una “Relaciéon ordenada en la que se incluyen o describen de forma
individual libros, documentos, personas, objetos, etc., que estan relacionados entre si.” (p.478,
tomo I). Es decir, un catalogo es la presentaciéon organizada de un conjunto de informacion

determinada y con alguna vinculacion.

Un catalogo impreso es una publicaciéon en la que se promocionan los productos y
servicios de una compaffa. Esta pieza grafica es una herramienta a través de la cual una
empresa informa a los clientes reales y potenciales sobre las caracteristicas y precios de los
productos ofrecidos, con el fin de promover su venta. El catalogo es una forma de presentar

directamente al publico la oferta detallada de una compaiifa.

Los catalogos son sumamente practicos porque incluyen informacion de distinto tipo.
En las primeras paginas se suele hacer una presentacion de la empresa, con sus objetivos y
valores (modos de trabajar, relacion con los clientes, calidad, tecnologia utilizada), y
generalmente también se muestran imagenes de su edificio, medios de produccion y personal.
La parte principal esta dedicada a la presentacion de los diferentes productos o servicios,
ademas de las descripciones de cada uno de ellos y sus precios, estas piezas incluyen otros

datos necesarios tales como la informacion de contacto (direccién, numero telefénico,
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direcciéon de sitio Web, casilla de correo), sucursales, formas de realizar pedidos y entregas,

medios de pago y horarios de atencién al publico.

En lo que respecta a esta investigacion, se referira a los catalogos con fines comerciales.
El sitio web: www.catalogue-designservices.com, define el catadlogo como una publicacién
empresarial, que tiene como propdsito promocionar los productos y/o setvicios de una

compafia, presentandolo con imagenes organizadas al publico consumidor.

2.2 Tipos De Catalogos

Existen distintos tipos de catalogos, de acuerdo con su contenido y el pablico al que se
dirigen. Los mas usuales son aquellos en los que se promocionan productos de consumo,
presentando imagenes-fotografias, rendereos o ilustraciones de los articulos que comercializa
una empresa. Cada una de ellas es acompafiada por una descripcion con las caracteristicas de

los productos (medidas, colores, materiales, funciones, proceso de fabricacion, etc.).

En caso de tratarse de productos técnicos o industriales, la explicacion incluye toda la
informacién especifica pertinente, como asi también el codigo del modelo de estos articulos
(para facilitar la compra y la venta) y especificaciones sobre las formas de uso. En los catdlogos
de productos (de consumo y técnicos) también suelen incluirse graficos que muestran su
estructura, funcionamiento e instalacién. En algunos casos se presentan, ademas, fotografias de
accesorios. Junto con la presentacion de los productos se afiaden los precios, descuentos y
promociones especiales. También se realizan catalogos de servicios, que incluyen prestaciones
ofrecidas, duracion y costos. Se incluyen en estos casos imagenes vinculadas con los servicios

ofrecidos.

La tipologia de los catalogos es muy variada; existen tantos tipos de catilogos como
caracteristicas peculiares y puntos de vista puedan encontrarse en una biblioteca. Una division
clasica y ampliamente difundida es la que propone Carrién que agrupa a los catalogos segun los

siguientes criterios:


http://www.catalogue-designservices.com/
http://www.catalogue-designers.com/Catalogo-Vinculos.aspx
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a) POR SU EXTENSION:

e Catalogos colectivos, son los que recogen los registros bibliograficos pertenecientes a

varias bibliotecas, que tienen intereses comunes.

e Catalogos generales, son aquellos que recogen todos los asientos bibliograficos de los

documentos que conforman el fondo de una biblioteca.

e Catalogos especiales, son aquellos que recogen los registros de una sola de material,

como los discos, diapositivas, etc.
b) POR SU USO:

e Catalogos publicos, estan destinados a satisfacer las necesidades de informacion de los

usuarios de la biblioteca.

e Catalogos internos, son los utilizados por el bibliotecario para realizar su trabajo o para

la administracion de la biblioteca; un ejemplo claro, es el catdlogo topografico.

¢) POR SU FUNCION:

Catalogos alfabéticos de autores y obras anénimas, permiten a los usuarios saber si en
una biblioteca existe una obra de la que se conoce el autor o el titulo, cuantas obras hay de un

autor o qué ediciones posee una biblioteca de una determinada obra.

e C(Catalogos alfabéticos de materias: estan formados por registros bibliograficos cuyos
puntos de acceso reflejan el contenido del libro; con ellos, el usuario puede localizar las

obras que una biblioteca posee sobre una materia determinada

e C(Catalogos sistematicos de materias: cumplen la misma funciéon que los alfabéticos de

materias, pero mientras que el catalogo alfabético dispersa las materias relacionadas a lo
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largo de toda la secuencia alfabética, el sistematico las agrupa segin un sistema légico

que representa el conocimiento humano.

Catalogos topograficos: son aquellos que ordenan sus registros segun el orden de los

documentos en los estantes, que puede ser por materias, por nimero cutrens, etc.

Sin embargo, para una empresa el sitio web www.catalogue-designers.com establece

que existen principalmente dos tipos de catialogos de acuerdo a su contenido y al publico al que

se dirigen: catdlogo de productos y catilogo de servicios. E1 primero es el mas usual, y se emplea para

promocionar productos de consumo, mostrando imagenes, fotografias o ilustraciones de los

articulos que comercializa una compania. Cada producto es acompafiado de una descripcion y

se afladen los precios, descuentos y promociones especiales. También se realizan catalogos de

servicios, que incluyen la descripciéon de las prestaciones, duraciéon y costos. Se incluyen en

estos casos imagenes vinculadas con los servicios ofrecidos.

2.3 Caracteristicas De Catalogos De Productos

Segun la informacién suministrada por el sitio web www.cataloguedesignservices.com,

los catalogos de productos presentan las siguientes caracteristicas:

Fotograffas: El catalogo de productos utiliza gran parte de su espacio para las

fotografias de los productos de la empresa. Es un catalogo principalmente visual.

icha técnica de los productos: Cada imagen de los productos posee una ficha técnica
Ficha técnica de los productos: Cada i de los product ficha técni
que presenta las caracteristicas fisicas, técnicas e informacion basica y esencial del

producto.

Precio: La mayorfa de las veces los catalogos muestran los precios de cada producto
ofertado, aunque en algunos casos se omite esta informacion, con el fin de incentivar al

cliente potencial a contactar a la empresa para averiguatlo.


http://www.catalogue-designers.com/
http://www.cataloguedesignservices.com/
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e (Codigo del producto: Para evitar confusiones en los pedidos, los catalogos incluyen un

c6digo de identificacion para cada producto.’

2.4 Funciones De Las Partes Principales De Un Catalogo

Bio Agencia de Comunicacion (2008), indica que las partes principales de un catalogo y

sus funciones son:

e Tapa: Su funcién principal es presentar a la empresa. En ella se puede incluir: logo, una
fotografia del local, producto destacado o imagen institucional, titulo y breve

descripcion de que se trata el catdlogo o la empresa.

e Interior: Contenido principal del catalogo. Se muestran los productos, con su nombre y
modelo, fotografia, caracteristicas técnicas, precio, origen, funcién, etc. Cada producto

se ubica dentro de la categoria que le corresponde en el catalogo.

e Contratapa: Se le utiliza principalmente para datos del contacto de la compafia, como
las sucursales, los teléfonos y las direcciones. Algunas veces se usan para términos

legales, tarjetas de crédito, o para algunas frases comerciales o slogan atractivo.

2.5 Ventaja De Los Catalogos

En el sitio web www.catalogue-designers.com, destaca en su informaciéon que los
catalogos impresos son piezas graficas utilizadas muy frecuentemente por las empresas para

mostrar sus productos y servicios. Su auge se debe a sus multiples ventajas como:

7 . .
www.cataloguedesignservices.com



http://www.catalogue-designers.com/
http://www.cataloguedesignservices.com/
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1. Los clientes pueden observar con cuidado las fotografias de los productos y leer
calmadamente el contenido. Este material puede ser revisado en cualquier momento,

facilitando la compra por parte del puablico.

2. Por medio de estas piezas, los clientes potenciales pueden visualizar de forma rapida

los productos de la empresa.

3. Los clientes actuales y potenciales pueden conservar los catalogos, al ser hechos de un
material impreso y duradero.
4. Son una representacion fisica de la empresa, que ademas de promover sus productos y

servicios, también difunde los valores de la compafifa.

5. Son piezas graficas que complementan la promocién, junto a los sitios web y los

folletos.?

8 .
www.catalogue-designers.com


http://www.catalogue-designers.com/

2.6 Cuadro De Operacionalizacion De Variables (Cuadro 4)
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OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES INDICACIONES TECNICAE FUENTES
ESPECIFICOS INSTRUMENTOS
Formular lineamientos | Lineamientos creativos Concepto - Logotipo e imagen | - Revision  bibliografica | Investigacion
creativos comunicacionales | comunicacionales. cotrporativa (Libros, computadoras y sus | documental.
que guiardn el disefio del - Slogan unidades de almacenaje)
catalogo. - Simbolos
- Mensaje

- Tendencias de disefio

Construccién de Maqueta

- Diagramacién
- Principios y elementos

del disefio

Disefio de contenido

- Promociones

- Categorfas

- Informacién de
productos y empresa

- Portada y

Contraportada

Caracteristicas fisicas

- Formato
- Material
- Impresion

- Acabados

- Encuesta

Investigacién de campo.
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3. EL DISENO EDITORIAL DE LOS CATALOGOS

3.1 El Disefio Editorial

Zaparreta (2009), se refiere al disefio editorial como una forma de periodismo visual,
considerando que a diferencia de otros procesos de disefio, como el marketing o el disefio de
packing, no s6lo se promociona un aspecto del producto, sino mas bien, estas publicaciones
pueden comunicar, informar, educar y hasta ofrecer entretenimiento o una mezcla de todas

estas labores.

Por lo tanto, el disefio editorial es un area de disefio grafico que va mas alla de lo que
puede ofrecer una publicidad que promueva un producto y sus cualidades, abarcando multiples

acciones capaces de ofrecer importantes aportes al publico y producir un impacto significativo.

Frost por su parte define el disefio editorial como “El disefio que trabaja con
publicaciones, revistas impresas que salen al mercado mas de una vez y que por lo general
tienen una apariencia distintiva y generan una sensacion inconfundible” (p.12). Es decir, que
comunmente estas ediciones que se publican cada cierto tiempo, mantienen una linea de

disefio caracteristica y ademas reconocible por su publico.

3.1.1 Objetivos del Disefio Editorial

El objetivo del disefio editorial, segun Zaparreta (2009) es comunicar un concepto o
narracioén, presentando organizadamente imagenes y textos en un espacio de trabajo
determinado. Se puede decir que el disefio editorial se basa en estructurar un contenido

compuesto por elementos graficos y de texto

3.1.2 Funciones del Disefio Editorial

Entre sus funciones, Zaparreta (2009) destaca: transmitir un mensaje lleno de

personalidad y expresividad, captar y mantener la atencioén del puablico y distribuir claramente
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los elementos de una publicacién. Su fin es conseguir un producto final exitoso, que atraiga,

sea util e informe.

La practica del disefio editorial es ademas un proceso investigativo y portador de
nuevas corrientes estilisticas. Zaparreta, expresa acerca de esto que: “En su forma mas refinada
y acabada, el disefio editorial es un laboratorio de investigaciéon apasionante, siempre en
evolucion de forma que se convierte en una plataforma de lanzamiento para toda suerte de

innovaciones estilisticas. (2009, p.7).

3.1.3 Tipos de disefio editorial

Las formas mas comunes de disefio editorial existentes mencionados por Zaparreta
(2009) son los periddicos, sus suplementos y las revistas, sin embargo existen otros también

valiosos como el disefio de publicaciones online, catalogos, folletos y libros.

3.2 Disefio De Publicaciones

Un aspecto importante a evaluar al momento de realizar el disefo de un material
editorial es entender claramente de que se trata la publicacion, para asi resolverlo
adecuadamente con basamentos. Zaparreta (2009) manifiesta que “No se trata s6lo de tomar
decisiones sobre el diseflo, se requiere también un conocimiento profundo y estar fascinado

por todo aquello que motiva y sustenta esas decisiones.” (p.28).

3.2.1 La Identidad Corporativa y su Importancia en una Publicacién

Alloza, citado por Gonzalez y Sanz (2005), considera que hablar de identidad, cultura,
marca y reputacion, es referirse a las conexiones emocionales y racionales que surgen entre una
empresa y su publico de interés. Se puede decir que la identidad consiste en generar
experiencias entre publico-empresa. Ademas a través de la comunicaciéon en su forma mas

amplia, se puede construir y fortalecer éste vinculo. Todas la formas de comunicacién y sus
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canales, son medios que permiten llegar a distintos publicos, y estos deben llevar impregnado
los valores, principios, cultura y aspiraciones de la empresa, para poder conectarse con el

publico y ser reconocible.

Por medio del contenido, los elementos y las caracteristicas presentes en un catalogo de
productos se puede llevar la identidad de la empresa a sus grupos de interés, favoreciendo a la
organizacion, en la difusiéon de su imagen y la fidelidad de los clientes. Es asi que de la misma
forma que las personas gustan de individualizarse, de diferenciarse de los demas y de ser
facilmente identificables, asi la empresas buscan distinguirse de las que constituyen su

competencia. (Gonzalez y Sanz, 2005, p.11).

De acuerdo a Gonzalez y Sanz (2005), la rentabilidad de las empresas, no es el dnico
factor que puede combatir la alta competitividad existente hoy en dia. La invasiéon de
productos similares en el mercado, ha llevado a las compafiias a emplear la diferenciacion

como la unica solucién a este problema.

Uno de los principales elementos que conforman la identidad de la empresa es su
simbolo. Segun Gonzalez y Sanz (2005) “Todas las experiencias que los publicos tienen de
determinadas empresas, tanto en relacion con sus productos y servicios como con sus
miembros, son asociados al simbolo-marca”. (p.77). Eso se debe a que en la comunicacion
humana, el simbolo es un elemento capaz de transmitir cualquier significado, con su fuerza y
poder de presentacion. En este caso pueden ser los logotipos, anagramas o logosimbolos, que

representan la identidad empresarial.

El primer componente que debe ser estudiado en una publicacién nueva es el concepto
de la compafia, sus valores y signos identificadores, para saber cémo transmitirlos a los
lectores y luego iniciar la construccién de material. Los siguientes numeros de estas
publicaciones deben mantener la imagen establecida, evitando hacer uso de patrones. Por tal
caso se dice que una de las claves para lograr este propésito es dotar a la publicacién de un
estilo reconocible y lograr al tiempo que cada ejemplar se distinga del anterior en grado
suficiente, de manera que el lector o lector potencial la reconozca al instante como un nuevo

namero de un producto apreciado y familiar. (Zaparreta. 2009, p.28).
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En esta investigacion se investigaran los elementos de la imagen corporativa u
organizacional de Almacén Rural Diconsa de Tuzantan, Chiapas, con el fin de plasmar si
identidad en el disenio del catalogo de productos y trasmitir los valores de la empresa a sus
clientes. La importancia de la inclusion de la imagen, favorece a la empresa, diferenciandola de

la competencia y fortaleciendo la confianza de la clientela.

3.2.2 El Publico Obijetivo y el Estilo de la Publicaciéon

Es imprescindible conocer las caracteristicas e intereses del destinatario, ya que el estilo
que caracterizara a la publicaciéon dependera de esta informacién, y se procurara cumplir con

las necesidades, preferencias e intereses de su publico.

“El disefio de una publicaciéon depende de que es y de para quien es. Ya que un buen
disefio resulta de que el diseflador comprenda ambas cosas en profundidad” (Zaparreta, 2009,
p-29). Por la tanto el ejercicio del disefiador no basta con presentar un trabajo editorial que
cumpla perfectamente con los principios de disefio, sino que obligatoriamente debe conllevar
una investigacién previa que consiste en ahondar sobre los objetivos, propodsitos y lectores del

material.

3.3 El Color De La Edicion

“A simple vista el color puede definir el caracter de una publicaciéon impresa.” (Banks y
Fraser, 2005, p.122). Mas la aplicacion del color principalmente en impresos como periddicos y
revistas revela su empleo como factor atrayente y diferenciador, segin su campo de desarrollo

y enfoque.

El color se aplica en el disefio siguiendo el objetivo funcional, por ejemplo gran
cantidad de publicaciones hacen uso de las denominadas “pastillas”, que son cédigos de color
ubicados en los extremos de las hojas, cuya funcién es permitir a los lectores definir cada
seccion. Entre los principales uso de color en la ediciéon, se encuentra el uso en las portadas de

la publicaciones, como factor visual para incrementar las ventas. Algunos expertos afirman que
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a pesar de la mayor presencia de las fotografias en sus composiciones, el color sigue siendo una

herramienta poderosa.

Para Banks y Fraser (2005), el uso original del color también es otra forma para

destacar cualquier otra pieza grafica. Los autores recalcan también que el uso del color, no solo

se basa en los colores escogidos, si no en la manera como se aplican, usando colores distintos a

las emociones que causa.

3.3.1 Partes Principales de una Publicacion

Las partes de una publicaciéon mencionadas a continuacién, son aquellas que por lo

general se emplean en medios impresos, como los catalogos. Zaparreta (2009) describe los

siguientes:

1.

Portada: La portada es la parte principal de una publicacién y en ella se deben plasmar
la imagen de la marca y sus valores. Su importancia se debe a la gran responsabilidad
que tiene: comunicar a muchas personas, y debe sobresalir entre la competencia, para

captar la atencién de su clientela y tener su preferencia.

Uno de los elementos mas importantes en la portada, es el logotipo, el cual
debera transmitir el caracter de la publicacion y su contenido. Por lo tanto, se debe

estudiar y cuidar su tratamiento manipulacion y ubicacion.

Paginas interiores: Todo material editorial se divide en diferentes areas, respetando,
generalmente, un formato establecido. No obstante, esto no quiere decir que los
disefiadores no puedan salirse de las gufas, pero si lo hacen, la estructura del mismo
debe estar equilibrada con mayor coherencia en el ritmo y claridad en la navegacion del

contenido.

La pagina indice: Junto con la portada, estas las paginas son importantes ya que
conforman la unica guia que poseen los lectores para ubicar un contenido especifico.

Sin embargo algunos lectores optan por revisar sus paginas sin necesidad de utilizar
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esta gufa. Por lo general, se ubica lo mas préoximo a la portada, aunque debe mantener
coherencia en su ubicacién, la distribucion de sus elementos tiene que ser atractiva y
facil de comprender, deben presentar tipografias, imagenes y recursos graficos que

incentiven su lectura.

Algunas publicaciones han optados por no incluir esta pagina y coincidir con la
opinion de Chris Dixon, que pensaba que ésta produce mucha segmentacion. En su
defecto, se suele utilizar herramientas de navegacién, como barras de colores, que

permiten identificar las distintas secciones.

4. Seccién posterior: La pagina mas importante de la seccién posterior es la que se
encuentra proxima a la contraportada interior, ya que esta sera la primera pagina que

vean los lectores que revisan el material de atras hacia delante.

3.4 Tipos De Textos En Un Material Editorial

Es de suma importancia que el diseflador tenga conocimiento sobre los tipos de textos
en el disefio editorial, como también sus usos, redaccion y como influyen en el ejercicio de sus
labores como profesional. Dentro de la terminologia relacionada al tipo de texto, Zaparreta

(2009) expone aspectos importantes sobre los siguientes tipos:

1. Los titulares de portada: La apariencia y los colores, deben sobresalir entre los
potenciales competidores y mostrar en pocas palabras lo que hay en su contenido y la

identidad de la publicacion.

2. El eslogan: Se ubica cercano al logotipo y tiene relevancia debido a que no sélo explica

al lector de que se trata el material, si no que manifiesta su tono y a quién se dirige.

3. Los titulares: Su importancia radica en la conexién que generan entre la publicacién y el
lector, por lo tanto, su tratamiento, su tamafio y su ubicaciéon deben ser

cuidadosamente estudiados.
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4. Los subtitulos: Son ttiles para seccionar el contenido.

5. Las entradillas (o introduccién): Conector entre el titulo y el cuerpo del texto,

contextualizando el titulo y resumiendo el contenido.

6. Columnas: Se deben estudiar las particularidades y requerimientos del contenido para
escoger los tipos de columna o distribuciéon que mejor convenga y que ademas
transmita la identidad de la empresa. Se debe aplicar las tendencias culturales para
generar un contenido dinamico y actual. En el caso de los catilogos, el cuerpo estarfa

conformado por la descripcién de productos.

7. Paneles de texto e infografias: Informacion breve sobre articulos que son extensos, que
se represente de forma ligera y concisa en cuadros de texto. Usa frases breves y su

disefio visual representa su simplicidad.

8. Los folios: Esta conformado por el numero de pagina, el titulo de la publicacion, y en
ocasiones, la seccion o capitulo. Este elemento mejora la estética de la publicacion y
puede ser trabajado por el disehador probando con distintos tipos, ojos y ubicaciones,

que le permite destacarse como un elemento disefio de la maqueta.

Acerca de las tipograffas empleadas, los disefiadores y editores recomiendan usar una o dos

familias tipograficas y usar con prudencia los colores y las fuentes.

3.5 Tratamiento De Imagenes

El uso de imagenes (fotografias, graficas, ilustraciones, y otros recursos visuales), puede
generar un alto impacto en los clientes actuales y los potenciales. Para los fines del catdlogo del
Almacén Rural DICONSA, es indispensable el uso de las fotografias de calidad, que resalten
los atributos de los productos y motiven a su compra. Es importante e interesante que las

imagenes utilizadas, transmitan a su vez, un mensaje.
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Comparando las imagenes utilizadas en una revista y en un catalogo de productos o
servicios, se puede observar que su uso en ambas se basa en transmitir una idea, en el caso del
catalogo las imagenes comunican un mensaje acerca del producto y en las revistas se relaciona

con el articulo.

Las ilustraciones son otro elemento comunmente empleado en libros, revistas y
periédicos. Porter, ex director creativo del periddico The Guardian, citado por Zaparreta (2009),
expresa que el uso de ilustraciones en este tipo de publicaciones son visuales significativas, y
con la participacién de mas ilustraciones contemporaneos, se ha logrado transmitir frescura y
modernidad. Este tipo de imagenes podria ser incorporado al disefio del catilogo para el
Almacén Rural DICONSA de Tuzantan, Chiapas, buscando llevar un concepto adecuado y

llamativo al publico al cual se dirige.

Otra de las razones por las cuales se podrian usar ilustraciones seria interpretaciones
conceptuales, falta de material fotografico de suficiente calidad o cuando se desea producir un

material con variaciones interesantes de textos e imagenes.

3.6 Principios De Disefio Aplicados En Publicaciones

Ambrose y Harris (2008), sefialan que “Todo disefio toma como referencia una

determinada serie de principios, que se siguen intencionalmente o se rechazan”. (p.30). Para
b

que un disefio sea agradable a la vista debe basarse en una serie de principios, los cuales

representan distintos enfoques o puntos de vistas del disefio y de sus construccion.

“Estos principios afectan a las decisiones que se toman desde al primer momento del
proceso de disefio, pues constituyen la base de la divisién del espacio.” (Ambrose y Harris,
2008, p.30). Una publicacién, por lo tanto, debe establecer previamente sus criterios de disefio,

los cuales determinaran las composiciones que se emplearan en todo el material.
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Los autores citados, indican también que el enfoque de un disefio consiste en aquella
filosofia o concepto que toma el disefiador, el cual dirige su proceso de disefio e interviene en
las decisiones que tome. El concepto puede preceder de su intencién, definida por el objetivo y
la finalidad del proyecto, como también puede revelar un estilo particular del disefiador o el

espiritu cultural de una época determinada.

La construccion del disefio se basa en las medidas y proporciones aplicadas que definen
las composiciones. En cuanto a las medidas, Ambrose y Harris (2008), mencionan dos tipos:
las relativas y las absolutas. Las primeras se basan en valores fijos (pulgadas, milimetros, puntos
y picas), que en disefio son empleados frecuentemente para referirse a las dimensiones de

documentos impresos, tamano de fuentes e interlineados.

Con respecto a las medidas relativas, dichos autores mencionan que estas se relacionan
con el tamano del tipo, y son aquellas que se manejan por proporciones, como la seccién aurea
y los rectangulos dinamicos. La proporcion aurea 8:13 permite crear objetos y disefios
especialmente agradables a la vista y en las artes graficas sus proporciones definen las medidas
armoniosas de los tamafos de papel. Por lo tanto, su uso en el disefio de publicaciones puede

proporcionar equilibrio. (Ver anexo 03)

Ademas de estas proporciones, se mencionan otros métodos utiles para producir

composiciones interesantes:

e La regla de los tercios: Son puntos centrales del disefio, que segun estudios, los ojos se
centran en ellos al observar una imagen y sirven de ayuda para ubicar los elementos de

acuerdo a su grado de importancia. (Ver anexo 04)

e Fl centro visual: Es un punto ubicado ligeramente por encima y a la derecha del punto

matematico, donde se detiene la mirada de una persona al observar una composicion.

e Proporciones humanas: Se dice que en el disefio de una pagina, la relacion entre sus

elementos y los espacios, se asemejan a las proporciones del cuerpo humano, las cuales
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estan basadas en la seccion aurea. La cuadricula de disefio actiia como un esqueleto que

sostiene los distintos elementos. (Ver anexo 05)

Secuencia de numeros: Son series de nimeros que se utilizan para agregar incrementos
en el diseno y mantener una relacion entre ellos. Algunas de estas series son: /os
Niimeros de Fibonacci y los Nimeros de Renard. 1.os primeros representan una serie de
nimeros donde cada nimero es la suma de los dos nimeros anteriores. El Sistema de
Renard consiste en dividir del 1 al 10 en intervalos de 5, 10, 20 o 40. La principal
secuencia de los Numeros de Renard es a R5 compuesta por: 10, 16, 25, 40, 63, 100.
(Ver anexo 00)

3.7 La Maquetacion

Se designa maquetacion o diagramacion al “Proceso por el que se ordenan y disponen

conjuntamente los elementos graficos que componen una pagina completa.” (Zaparreta, 2009,

p-200). Es de suma importancia la forma en que se ubican los elementos en una pagina ya que

de ello depende que el mensaje sea interpretado adecuadamente. Existen diversas estrategias

empleadas para colocar e intervenir los elementos de una pagina, entre ellos, Ambrose y Harris

(2008) destacan las siguientes:

Espacios en blanco: Se refiere a los espacios que no contienen textos o elementos
graficos. Estos espacios contribuyen a establecer jerarquia visual y permite que el

disefio “respire”.

Equilibrio: Obtencién de estabilidad mediante la compensacién de pesos en una

composicion, la cual puede ser simétrica o asimétrica.

Yuxtaposicion: Significa ubicar una imagen junta a otra, creando una relaciéon o
conexiones entre ellas. Un ejemplo de la aplicacién de esta técnica son los dipticos,

tripticos y cuadripticos o polidipticos.
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Alineacion: Posicionamiento de los tipos dentro de los bloques de texto, para mantener

una armonia junto con los otros elementos compositivos.

Estructura de costado: Cuando se rota un texto 90°, se puede crear un enfoque estético

y diferente y llamativo o una solucioén practica, que genera dinamismo.

Jerarquia: Es una manera de establecer orden de importancia en los textos que
conforman la pagina y ayuda a crear una composicion clara y organizada. Se basa en
dos tipos: la jerarquia tipografica que consiste en utilizar diferentes tamafios de fuentes,

y la jerarquia posicional que se establece por medio de la ubicacién de los textos.

Color: Mas que los colores propios, se refiere a la densidad de los elementos en una

pagina. Su aplicaciéon puede dar ritmo a la publicacion.

Ritmo: El ritmo es un factor que puede hacer que una publicacién sea tediosa o no.
Por lo tanto es aconsejable que sus paginas mantengan cierto ritmo, mediante

alternaciones de textos e imagenes.

Cajas de imagen: Son espacios de cualquier tamafio o forma, donde se colocan las
imagenes, fotograffas u otros elementos graficos. Su modo de presentarse debe ser

coherente con el contenido.

Pasparti: En disefio éste término se usa para denominar el borde que rodea un disefio
o pagina. Se puede utilizar para dar espacio a una pagina, definir su espacio o realizar

una representacion pareja de un conjunto de imagenes.

Medianil: Es un punto central que separa dos paginas, aunque el vocablo también se
usa para los espacios entre columnas de texto y el borde interior de la pagina. Su
ubicacién le concede un caracter inactivo o pasivo en la composiciéon que se puede

utilizar de forma creativa, ubicando elementos de menor importancia cerca de él.
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4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 Disefio De La Investigacion

La investigacion se considera cuantitativa por que se realizd una encuesta que nos
arroj6 una muestra de la probabilidad que existe de que los encargados de las tiendas
comunitarias acepten la implementaciéon de la herramienta del catdlogo como parte de la

empresa.

Cabe mencionar que para la determinacién de la realizacién de la investigacion el
proyecto se dividi6 en tres fases las cuales son: documental, el trabajo de campo y su respectiva
representacion grafica de los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas,

previamente se habra realizado una investigacion exploratoria.

En la investigacion exploratoria se determiné la cantidad de clientes que ingresan y la
serie de actividades que realizan para elaborar sus pedidos y el nimero de clientes que lo hacen.
Asi que de esta manera se tomé una significacion del 92% y margen de error de 8% vy se le
asignaron los valores correspondientes para la determinacién del tamafio de la muestra. (Ver

tabla 1)

Se incluy® la investigaciéon documental mediante la consulta de libros, catdlogos y sitios
de internet en las cuales se obtuvo informacién relacionada al tema de estudio y de esta manera
conocer mas sobre la situaciéon a la que se pretende profundizar durante la elaboracion del

proyecto.

De igual manera se utilizé el método cualitativo para analizar los datos, asi como toda
la interpretacién que es propia del enfoque objeto de estudio, utilizando la encuesta con
preguntas abiertas a la misma poblacion seleccionada de las encuestas con el método
cuantitativo. Al final se aplicara un analisis interpretativo a los datos resultantes de los

cuestionarios.
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4.2 Disefio De La Muestra

El método utilizado para la determinacién del tamafio de la muestra es el muestreo
probabilistico debido a que todos los encargados de tiendas comunitarias tienen la posibilidad

de ser encuestados.

Muestreo Aleatorio Simple: se eligi6 este tipo de muestreo aprovechando la oportunidad de
que cada dos meses el Almacén Rural DICONSA lleva a cabo una junta general con todos los
encargados de tienda, y aunque todos tenfan la misma posibilidad de ser encuestados las
personas se fueron eligiendo conforme iban llegando a la junta para apresurar el proceso y no

interrumpir posteriormente una vez iniciad el programa de la empresa.

4.3 Tamano De La Muestra

El nimero de la poblacién que conforma el universo de estudio para determinar el

tamano de la muestra es de 145 encargados de tiendas comunitarias.

Tomando en cuenta lo anterior se utiliz6 la siguiente férmula para definir el tamafio de
la muestra 6ptima:
Z%peN

Formula N = ———
Ne“+Z°pe

Donde:

n= Tamafio de la muestra

N= Tamafio de la poblacién (145 encargados de tienda)
p= Probabilidad de Ocurrencia (92 % = 0.92)

7= Nivel de confianza (1.75)

e= Nivel de error (8 % = 0.8)



(1.75)%(0.92)(0.08)(145)

Férmula aplicada: n =

(145)(0.08)%+(1.75)2(0.92)(0.08)

32.683
1.1534
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=28.33

Tabla 1. Tabla de apoyo para el calculo para determinar el tamafio de una

muestra

TABLADE APOYOQ AL CALCULO DEL TAMANO DE UNAMUESTRA
POR NIVELES DE CONFIANZA

93% 92% 91% | 90% | 80% |[62.27% 50%
1.81 1.75 1.69 1.65 | 1.28 1 0.6745
3.28 3.06 286 | 272 0 164 | 1.00 | 045
0.07 0.08 0.09 0.10 | 020 | 0.37 | 0.50
0.0042 | 0.0064 | 0.0081 | 0.01 | 0.04 |0.1369] 0.25

Se utiliz6 el método de la encuesta con una estructura acorde al tema objeto de estudio

para poder determinar la problematica y la alternativa de soluciéon que mejor se adapte a la

empresa; el cuestionario tiene un lineamiento de preguntas cerradas con opciéon multiple y una

pregunta abierta, pidiendo alguna sugerencia del empleado encuestado y que nos arroje

informacién del tema objeto de estudio, las preguntas tienen relacion sobre el disefio del

catalogo para la empresa.
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4.4 Instrtumento De Obtencion De La Informacion

Toda investigacion debe seleccionar las técnicas e instrumentos idéneos para conseguir
y reunir la informacién de interés que le permita desarrollar el tema y responder a las
interrogantes planteadas en la hipétesis, dependiendo del tipo de investigacion, el problema y

los objetivos propuestos.

Por lo tanto se considera investigaciéon de tipo experimental porque se aplico la
encuesta a grupos de personas ya seleccionadas, y el resultado se analizaran de acuerdo a las

preferencias de sus respuestas ya que son preguntas cerradas de opciéon mdaltiple. (Ver anexo

#1)

En cuanto a las técnicas de analisis que se utilizaron en la elaboracién de este proyecto
respecto a la investigaciéon documental, se utilizé la consulta de libros y del internet. Ademas

de las técnicas e instrumentos que se mencionan a continuacion:

e Se realiz6 una observacion estructurada para determinar la fluidez de los clientes.

e Se realizé una encuesta escrita, utilizada como cuestionario. El documento fue

entregado a los clientes o propietarios de tiendas comunitarias.



34

4.5 Tabulacion Y Analisis De Los Datos

1.- ;Considera usted que el almacén deberia manejar algin tipo de catalogo de

productos?

mSi mNo mTalvés

Grafico 1. Resultados de pregunta nimero 1

El 71% de los encuestados coincidieron que la empresa deberfa manejar por lo menos
algun tipo de catalogo de producto, por su parte el 14% manifesté que no es necesario que la
empresa maneje algun catalogo en espacial y el restante 8% dijo estar indeciso acerca del tema

y que quizas considera como una posibilidad la elaboracién del medio de venta.

En cuento a la respuesta de mayor puntuacién deja entrever que por lo menos en
necesario que la empresa tome la consideracion de manejar algin tipo de catilogo de
productos, y si incluimos el 9% que corresponde a la puntuacién mas baja pero que sin
embargo incluye en su repuesta la posibilidad de adoptar este medio en caso que se utilizara

port parte de la empresa.

Con lo anterior expuesto, se pudo determinar que el catdlogo de productos impreso
tendrfa gran aceptacion entre los clientes, ademas de generar un gran beneficio a la empresa y a

los propios clientes que participaron en responder la encuesta.
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2.- ¢Qué tipo de medio le gustaria que se utilizara para la elaboracion del catalogo de

productos?

M Digital ®Impreso

Grafico 2. Resultados de pregunta niimero 2

El 81% de la poblacién manifesté que le gustaria que el medio impreso es mucho mas
factible para disefiar el catalogo, el restante 19% propuso que el medio apto para desarrollar el

catalogo de productos es el digital.

Rescatando las respuestas anteriores es muy claro que la mayoria de los encuestados
prefiere y se adapta mejor al medio impreso, mientras que la minorfa coincidié que seria

conveniente utilizar el medio digital para el catalogo.

Por lo tanto se deduce que el medio impreso es el que mayor aceptacién y utilidad
tendria para la empresa, debido a su manejabilidad que no requiere conocimientos especiales y

el costo que se reduce en un gran margen, al del medio digital.
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3.- ¢Qué¢ informacidn acerca del producto le gustaria que contenga el catalogo?

B Descripcion M Imagen M Precioy codigo M Todos los anteriores

Grafico 3. Resultados de pregunta niimero 3

En esta pregunta, el 50% argumento que junto a la imagen se agregue una descripcion
del mismo, también que se incluya el codigo del producto asi como el precio actual, mientras
que el 27% que solo incluya el precio y el cédigo del producto, el 13% acentué que para ellos
lo mas importante es la descripcion del producto y con el menor porcentaje abarcando sélo el

10% se inclin6 en que lo mas importante es la propia imagen del producto.

La mayoria insinué que todos los elementos son importantes y que en conjunto pueden
brindar o lograr un mayor impacto, dejando en claro que la imagen del producto no habla por
s{ sola, sino que lo tiene que hacer acompanada de los elementos como el precio, descripcion y

el cédigo.

Con la respuesta anterior se pudo llegar a la conclusiéon que cada uno de los elementos
anteriores es complementario de los otros tres y que se debe cuidar al incluirlos en el catdlogo

para que brinden un mensaje claro de lo que se pretende lograr con el catalogo.
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4.- ¢Cuando observa un algun tipo de catalogo, que es lo que mas le llama la atenciéon?

M El disefio MWLasimagenes m Loscolores M Todas las anteriores

Grafico 4. Resultados de pregunta 4

El 58% estuvo de acuerdo en que ademas del disefio, las imagenes juegan un papel
importante al igual que el tono y manejo de los colores en un catalogo, el 18% se inclind por
elegir las imagenes, con un porcentaje menor de 16% le sigue el disefio del catalogo y el
restante 8% dejo ver que los colores son los elementos que menos llaman la atencién al

observar un catalogo.

Si bien el conjunto de todos estos elementos le dan sentido y forma al catalogo, cada
uno tiene su rango de interés e importancia, tal y como lo expresaron en la encuesta los clientes
de la empresa, resaltando entre todas las imagenes, seguida por el disefio y en el ultimo rango

los colores utilizados.

Para generar el mensaje y conseguir el impacto que se pretende alcanzar, ademas de los
elementos de la pregunta nimero tres, la inclusién y el cuidado de la imagenes en conjunto con
un disefo fresco y moderno y la armonia que genera la combinaciéon de los colores son de

suma importancia para alcanzar los objetivos planteados por la empresa.
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5.- En cuanto al tamafo del catalogo. ¢Cual le parece el mas adecuado?

B Grande (carta) M Pequefio (media carta)

Grafico 5. Resultados de pregunta 5

Con un 66%, la mayoria de los encuestados se inclinaron en manifestar que el tamafio
optimo para la elaboracién del catdlogo es el tamafo carta, mientras que la otra parte
correspondiente 34% coincidieren al marcar como respuesta el tamafio carta como el mas

indicado.

La respuesta anterior ayuda a determinar el tamafio que mas se adecua a las necesidades
de la empresa y el que mas agrada a los clientes, esto segun sus propios argumentos a que el
tamafio media carta presente mds practicidad para su manejo y utilizacién, las imagenes y la
asignacion de espacios de los elementos o componentes del catalogo se realiza de manera mas
eficiente y permite observar los detalles de una mejor manera ya que en el tamafio carta hay un

exceso de espacios y se tiene que utilizar mucho material extra para rellenar dichos espacios..
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6.- ¢En qué fecha o temporada le gustaria que el catalogo se publicara?

B Dia del Nifio ® Dia de las Madres m Dia del Padre m Navidad ® Todas las anteriores

Grafico 6. Resultados de pregunta 6

En esta pregunta, el 27% de los encuestados coincidié en que el catalogo sea publicado
en las fechas mas conmemorativas del calendario y que representan los valores que unen a las
personas con sus semejantes, las cuales incluyen las primeras cuatro opciones, antes que todas,
el dia de las madres represento un 22%, hubo una igualdad de respuestas entre el dia del nifio y

la navidad con un 20% y con un porcentaje de 11% el dia del padre se ubicé en ultimo lugar.

Aunque el rango de diferencia no fue muy marcado entre cada una de las opciones,
puesto que cada fecha tiene una representacion importante para cada persona, todas y cada una
de ellas deben ser tomadas en cuenta, la nifiez, los padres en general y una fecha tan emotiva

como la navidad

Los resultados anteriores dejan entrever que la empresa debe publicar su catdlogo de
productos para cada una de estas fechas con un mensaje propio y apto para la ocasion

respectiva haciendo las modificaciones que sean necesarias para ello.
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7.- Al disefiarse un catalogo de productos para el almacén. ¢Cuanto beneficio cree

usted que tendria la empresa?

B Mucho ®Poco M Nada

1%

Grafico 7. Resultados de pregunta 7

Con un 80%, cast la totalidad de los encuestados declard que la empresa se beneficiara
enormemente con la creaciéon y el diseno de un catdlogo de productos, tan sélo el 1%
argument6 que la empresa obtendria poco beneficio con la elaboracion del proyecto, y tres
personas que no corresponde ni al uno por ciento piensan que la empresa no obtendria un solo

beneficia con el catalogo.

Con lo anterior expuesto es claro que la mayoria de los clientes tienen una buena
perspectiva acerca de la creacion del catdlogo y sélo unos pocos son los que no tienen una idea

clara de los beneficios obtenidos con el uso de este medio de ventas.

Sacando una conclusion, es claro que de llevarse a cabo el proyecto de la elaboracion
del catalogo impreso, no tardarfa mucho en ser plenamente adoptado por los clientes, con lo
cual los beneficios para la empresa no tardarfan en reflejarse con la promocién de los

productos y de la propia empresa y el incremento de las ventas.
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4.6 Resultados Del Diagnéstico

Tras haber realizado un analisis de las respuestas obtenidas de los empleados a través
de la encuesta se puede determinar que la mayor parte de los clientes considera una buena
oportunidad de sobresalir con la creaciéon de un catilogo de productos y que el almacén
deberfa manejar cuando menos alguno, y de alguna manera siguiendo la respuesta de los
encuestados, si la empresa decide apoyar el proyecto de disefio de un catilogo, seria

recomendable optar por el medio impreso.

En sus respuestas, los clientes encuestados dejaron entrever que un buen catalogo es
aquel que va enriquecido de elementos, tales como la descripcion del producto con una imagen
de muestra acompafiado del codigo y el precio de cada uno de ellos. Pero también coincidieron
que se debe cuidar mucho el disefio del catalogo, mostrando imagenes atractivas a la vista del
observador y lector y los colores que se manejan para que den un sentido de frescura y

motiven a quien lo ve a seguir hojeando las paginas siguientes.

En cuanto las dimensiones y medidas que se debe manejar para la elaboracion del
catalogo, de acuerdo a los que respondieron la encuesta serfa en tamafno media carta, esto por
la practicidad que ofrece su uso y manejo, los espacios entre los contenidos del catalogo se
acomodan de mejor manera dado que no se exagera en el uso de imagenes y contenido textual;
los clientes encuestados estan de acuerdo en que el catdlogo sea publicado en cinco fechas
conmemorativas a lo largo del aflo, las cuales son las mds importantes segun su propia
opinién. Para finalizar con respecto a la pregunta abierta que se hizo pidiendo sugerencias
sobre las caracteristicas del catalogo sefalaron que se resalte cuando un producto es nuevo o

cuando ha bajado de precio.
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5. PROPUESTA DE CREACION DE UN CATALOGO IMPRESO
PARA PROMOVER LAS VENTAS Y FACILITAR LOS PEDIDOS DEL
ALMACEN RURAL DICONSA DE TUZANTAN, CHIAPAS.

5.1 Propuesta De Disefio De Catalogo De Productos Impreso

El objetivo principal de elaborar el catalogo impreso es incentivar y promover la venta
de productos que comercializa el Almacén Rural DICONSA, que resulte atractivo y se adecue
a las necesidades y preferencias de su publico objetivo. Al mismo tiempo, se busca crear una
publicacién que difunda la imagen de la empresa. Para este caso, se respet6 el disefio original
del logotipo de la empresa, el cual transmite la imagen de la organizacién y los colores q lo

identifican, ademas por politicas de la empresa no se puede cambiar.

De acuerdo a los resultados obtenido a través de la encuesta se determiné que el
catalogo se publicara en cinco fechas importantes a lo largo del afio, en el dia del nifio, el dia de
las madres, el dia del padre, en el aniversario de la empresa y en navidad, las fechas

consideradas fueron elegidas como las mas conmemorativas en el pafs a lo largo del ano.

El formato que se escogié se basé en ejemplos y revisiones de catialogos de otras
empresas y las caracteristicas marcadas por los encuestados, y se tomé el acuerdo de que el
formato a elaborar sera en tamafio carta y el encuadernado en formato Foolscap, el cual no es
ni muy grande ni muy pequeflo y se asemeja a las dimensiones de los catdlogos que circulan en
la ciudad como los de la empresa Andrea que tienen el lomo cuadrado engomado, esto debido

a que es el que mejor se adecua para transmitir elegancia.

Ademas se decidi6 utilizar el sistema de imprenta digital, tomando en cuenta que seran
impresos algunos pocos ejemplares como fase inicial. Sin embargo si la empresa desea

imprimir muchos mas ejemplares, se utilizara la imprenta plana.
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5.2 Logo E Imagen Corporativa

Para cumplir con uno de los objetivos del catilogo se cuidara muy bien el manejo y
tonalidad de los colores y las imagenes para proyectar el mensaje que la empresa quiere. Para
ello se estudié primeramente las caracteristicas de la empresa, a qué se dedica, sus valores y el
publico al que se dirige, y aunque la empresa por politicas no permite redisefiar el catalogo, se
le haran unas breves modificaciones, tratando de conservar su originalidad y los atributos q lo
caracterizan como el compromiso con los que tienen menos recursos econdémicos y la
honestidad en los actos de cada uno de sus empleados y los colores que maneja desde sus

inicios los cuales son el color lila, el blanco y el azul.

Fig. 1 colores del nuevo logo de la empresa

Se utilizé6 mantiene la misma tipografia de letra para que no se rompiera la clave de la seriedad

del logotipo actual, pero que si transmitiera un sentido nuevo y diferente de frescura.

Tandelle regular

Fig. 2 Tipografia del logo de Diconsa

El nuevo logo. Se caracteriza por tener unos colores mas vivos y encendidos que los originales,
ademas del cambio de la tipografia que le otorga una personalidad maés representativa y

novedosa a la vista de los clientes. El color negro desaparece y se maneja una tonalidad en azul.

==
Diconsa

Logo anterior Logo actual

Fig. 3 Redisefio de logotipo Diconsa.
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5.3 Contenido Del Catalogo

Segun las especificaciones dadas por el Almacén Rural Diconsa, relacionadas con el
contenido del catdlogo, que se manejaran los productos por familia o categorias, y se incluiran
solo aquellos productos mas sobresalientes o importantes, o en dado caso los que mas
demanda tienen en un periodo de tiempo. Las categorfas se manejarin segun el grado de
importancia de los productos, iniciando con los productos de harina de maiz nixtamalizado, el

cual es uno de los productos que mas representa a la empresa y la leche en polvo.

Posteriormente se iran catalogando y agregando los productos que ingresan en segundo
y tercer término, es decir que no son tan necesarios o que su consumo es mas lento que los
principales. Resulta oportuno resaltar que este tipo de productos tendran menos espacios en el

catalogo.

El catilogo propuesto tendra ademas una hoja interna que contiene una breve
presentacion de la empresa, junto a un mensaje para los duenos de las tiendas comunitarias
pertenecientes al Almacén Rural Diconsa y en su interior, se presentara cada producto con la

imagen, su codigo, descripcion y su precio.

5.3.1 Elementos indicadores

Se crearon unas etiquetas especiales en distintos colores para resaltar las distintas

familias o categorias de productos.

Fig.4 Identificacion de categorias
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5.4 Diagramacion

La ordenacion de los elementos en cada una de las paginas del catalogo, se decidieron
guiar en términos aplicados en diagramacion como: alineacién, repeticion, yuxtaposicion,
equilibrio, jerarquia, color, ritmo; y otras estrategias de colocacion de elementos como la caja

de imagen, con el fin de producir piezas armoniosas y capaces de transmitir un mensaje claro.

Igualmente se emplearon otros elementos relacionados con las proporciones, para
generar un conjunto de composiciones que se incluyeron en el catilogo, tales como: la seccién
aurea, los rectangulos dinamicos y la secuencia de nimeros de Renard y Fibonacci. La portada
y contraportada por su parte se basé en diagramaciones similares a los inicios de categorias,
que permite destacar los principales productos de la empresa y ofrece una imagen bastante

limpia y responsable con frescura.

En principio se idearon bocetos con las primeras ideas que surgieron para estas
diagramaciones e identificaciones, luego se fueron mejorando y perfeccionando y por dltimo se

eligieron las propuestas que mejor respondieron y se adaptaron a las necesidades del catalogo.

5.5 El Color

Luego de definir las diagramaciones que conforman el catalogo, se seleccionan los
colores que mejor se adecuaron al tipo de productos ofertados, a la imagen de la empresa y a
los colores que presenta su logotipo. Para ello se realizaron distintas pruebas y se seleccionaron
las mejores opciones en base a la originalidad y representacion de las actividades de la empresa.
Los colores seleccionados se encuentran entre la gama del verde, el azul, blanco y algunos
otros, siguiendo la secuencia y creando armonfa. Ademas se asignaron colores distintivos a

cada categoria.
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5.6 Tipografia

A partir del analisis y la observacion de los catalogos circulantes en la ciudad, se pudo
determinar un minimo de tres tipografias, y que combinaban el uso de tipos con serif y sin
serif, lo cual mostraba un resultado agradable y claro. Por lo tanto se tomaron en cuenta esas
observaciones para establecer el uso de 2 o tres tipografias para esta propuesta, las cuales seran
utilizadas con sus distintas variaciones, de acuerdo a las funciones que ejercen: titulos,
subtitulos, precio y descripcion. Se decidié que una de las fuentes serfa fuera serif; ya que le
confiere un aspecto elegante al catalogo, mientras que la otra serfa sin serif, siendo ésta una
tipograffa clara, que se empleara principalmente para los datos de los productos. A

continuacién se presentan los tipos de fuentes utilizadas y sus variantes.

Aparajita Regular
20,27 pt, 30 pt, 40 pt, 48 pt

Fig. 5. Fuentes utilizadas para nombres de las categorias,
Eslogan y frases dentro del catalogo.

Esta tipografia fue empleada para los titulos de las categorias, de 27 pt en la primera
pagina de cada categoria, y de 20 pt en las siguientes paginas. También fue utilizada en distintos

tamanos para las frases referentes al mismo concepto o al producto.

Arial Regular

65p. 10 pt, 11 pt, 12 pt

Arial Black

11 pt, 12 pt

Fig.6. Fuente utilizada para el contenido del catalogo.
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La tipografia Arial regular 6.5 para aclarar la frase “hasta agotar existencia” si se
utilizase, la de 10 pt para los cédigos y los nimeros de pagina, la de 11 pt para las
descripciones, y la de 12 pt para los nimeros de pagina de inicio de cada seccién o categoria.
La variante black de 11pt, se empleara para los nombres de los productos y la de 12 pt para los
precios.

En cuanto a los colores usados en las tipografias se encuentran los siguientes:

Lila Morado Azul Negro Blanco

Fig. 7 Colores de las tipografias empleadas

5.7 Fotografias

Para la elaboracion del catalogo fue necesario realizar varias sesiones de fotografia de
los productos, procurando sacar las mejores tomas. Se aplicaron los principios de fotografia de
calidad y los ajustes de camara necesarios; también fue util realizar distintos tratamientos de
imagenes e intervenciones como brillo, contraste, saturacion, filtros de colores, entre otros,

con la finalidad de mejorar y adecuatrlas a los requerimientos del catalogo.

5.8 Portada Y Contraportada

Para la realizaciéon de la portada y contraportada se trabajé en base a la diagramacion
principal utilizada en el interior del catalogo, construida a partir de la seccién aurea y los
nameros de Renard. En la portada se destaca la imagen de una persona mostrando uno de los
productos mas relevantes de la empresa. La contraportada presenta una composicion de
imagenes de algunos de los camiones que se encargan de surtir de productos al almacén, uno
de los productos que mas demanda tiene y una persona que acaba de realizar sus compras en

una tienda Diconsa.
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La fuente empleada para el nombramiento del titulo es arial black al igual que para los
datos de la empresa que se incluyen en la contraportada. Otra de las novedades es que el fondo
contribuye también a destacar los productos, ya que se incluyen los colores que identifican a la

empresa, manejando los tonos azules, morados, lilas y blancos.

El logo redisefiado de la empresa en la portada, a un tamafio adecuado y con sus
colores originales, con pequefias modificaciones realizadas en él. A continuacion se presenta la

portada y contraportada planteadas.

Portada

ALMACEN RURAL TUZANTAN

ATALOGO DE

Fecha: Agosto de 2013
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Contraportada

TIENDA COMUNITARIA

-—

Km. 12 CARRETERA TUZANTAN—EJIDO

SARABIA.
TUZANTAN DE MORELOS, CHIAPAS.

TELEFONO: 964 62 0 00 39
CORREO: diconsatuzantan@hotmail.com



Disefio de Pagina para productos nuevos

LECHE INDUSTRIALIZADA

inProducto
Nuevo!!!

LECHE LICONSA PLUS
Leche semidescremada fortificada Plus 1L, caja con 36 piezas.

Linea: 11396043

Precio: $540.00

Precio Pieza: $15.00

50
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Disefio de Pagina por familia o categoria

LECHE INDUSTRIALIZADA

e LECHE LICONSA SOBRE
li;‘m‘;;: Leche semidescremada fortificada subsidiada

Lache Fortificada

210g,, caja de 36 piezas.
Linea: 71135069
Precio: $ 324.00
Precio pieza: $9.00

LECHE CARNATION
Leche evaporada Carnation 378m, caja con

48 piezas.
Linea: 12354134
Precio: $600.00
Pieza: $12.50$12.50

LECHE NAN 1
Leche férmula infantil Nan 1a. Etapa 350g,

caja con 24 piezas.

Linea: 12354183
Precio: $2040.00
Pieza: $85.00

LECHE NAN 2
Leche formula infantil Nan 2a. Etapa 350g,

caja con 24 piezas.

Linea: 12354184
Precio: $1800.00
Pieza: $75.00

LECHE NIDO KINDER
Leche en polvo nido clasica lata 1,680g, caja

con 6 piezas

Linea: 12354188
Precio: $1006.00
Pieza: $167.50
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5.9 Costo Del Proyecto

Para la realizacion del proyecto, es necesario conocer y predisponer el recurso con los
que cuenta la empresa, es importante no exceder los costos para que sea redituable y no
ocasione solamente un gasto extra o innecesario para la empresa, y aunque los materiales
optimos para la realizacioén del proyecto es el papel Glase, que es el que regularmente se utiliza
para la elaboracion de catalogos, éste es muy dificil de conseguir en la region, ante lo cual se
opt6 sustituirlo por un material mas sencillo. Por la tanto el costo de realizacion de los 145

catalogos del proyecto se desglosa de la siguiente manera:

Cantidad Concepto Precio unitario ($) Importe
2 Paquetes de 500 hojas bond 30.00 60.00
145 Catdlogos impresos a color 10.00 1,450.00

Total $ 1,510.00

0
= 10.44 . $10.50

t tal =—
costo por catalogo 145

De esta manera se establece que el costo por catalogo sera de $10.50, claro esta que le
empresa ahorrara al imprimir en hojas bond comunes y por el hecho que seran publicados
solamente en las fechas que quedaron establecidas con los resultados de las encuestas.
También es claro remarcar que el precio por producir el catdlogo es relativamente bajo en
comparacion con los que utilizan otras empresas que varian en un rango de $500 por numero

de impresion de su catalogo.
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Recomendaciones

Continuamente la sociedad estd cambiando y los avances de la tecnologia han logrado
que el mundo se encuentre cada dia mas globalizado. Estos cambios han traido como
consecuencia que la competencia en los negocios sea cada vez mas fuerte, razén para lo cual es
recomendable que la empresa emplee nuevos canales de distribucién y medios de promociéon

distintos a los tradicionales.

Se puede decir que el Almacén Rural Diconsa de Tuzantan, Chiapas, ha dado un
primer paso hacia una nueva forma de comercializacién, que ha tenido muy buenos resultados
en otras empresas o de alguna manera a ayudado a promover sus productos. Pero no solo
basta con el primer paso, si no que en lo sucesivo, la empresa debe procurar estudiar y aplicar
cualquier otro medio o estrategia de marketing adecuada que promueva sus ventas y lo
mantenga en constante comunicacion con sus clientes, para poder entenderlo y atender sus

necesidades.

Aunque el trabajo se adecué a las condiciones econdmicas de la empresa, se
recomienda que la empresa contrate un disefiador grafico para remasterizar y definir con
mejores detalles y acabados el proyecto o bien la contrataciéon de los servicios de una empresa
especializada en la fabricacion y disefio de catalogos impresos, tomando en cuenta los puntos y
observaciones que se mencionan en el presente proyecto o bien haciendo las modificaciones

que DICONSA considere pertinentes.
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Conclusion

Como conclusiones generales del proyecto de “Disefio de un catalogo impreso para
promover las ventas en el Almacén Rural Diconsa en el municipio de Tuzantan, Chiapas”, se
logré establecer las bases y criterios para la elaboracion del concepto que desea proyectar la

empresa en el catalogo a sus clientes.

El almacén Rural Diconsa, consiguio a través de las investigaciones realizadas, el disefio
y la realizacion del catalogo que estuvo a mi cargo, las modificaciones en el logotipo si dejar de
lado los valores de la empresa, sin embargo para esto fue necesario consultar otras fuentes de

informacién, ademas de la aplicacion de encuestas a los clientes que va dirigido la publicacién.

Aunque la empresa cuenta con una gran variedad de productos, no tiene una
promocién tan importante como el catilogo de productos, por lo tanto se ve un poco en
desventaja ante la competencia. Con la creaciéon de un catilogo impreso se pretende
contrarrestar esta situacion, ayudar a promover los producto y facilitar la tarea para los duefios

de las tienda comunitarias la elaboracién de sus pedidos.

Con la elaboracion del catalogo se podra brindar una nueva herramienta que sera de
gran importancia y utilidad a la empresa, sus productos y el mismo nombre de la empresa
llegara a lugares que antes no lo hacia, los supervisores de Diconsa podran levantar los pedidos
cuando realicen una visita a las tiendas y no como ahora se hace, lo cual genera gastos al cliente
ya que se tiene que trasladar hasta el almacén para ver los productos y seleccionarlos dentro de

su lista de pedido.
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Glosario

Cuadro: Elemento editorial de una pagina cuyo contenido aporta material suplementario al
cuerpo de texto, generalmente bien delimitado en su contorno para separarlo de éste.

(Zaparreta, Y.; 2009).

Eslogan o Lema: Linea de texto corta y pegadiza que suele figurar en la portada y concentra

el mensaje y el tono de la publicacion. (Zaparreta, Y.; 2009).

Familia Tipografica: Término que engloba a los diversos modelos de letra que presentan una

caracteristica o estilos similares. (Zaparreta, Y.; 2009).

Fuente: Es un anglicismo, adoptado desde hace décadas y especialmente con la
informatizacién de la composicion y el disefio, por “fundiciéon” o “poéliza”, que son las
denominaciones que se aplicaban anteriormente a los surtidos de letras de un determinado

diseflo que se adquirfan para su empleo en el taller. (Zaparreta, Y.; 2009).

Icono: Simbolo pictérico o pictografico mediante el que se transmite una informaciéon o se da
una instrucciéon determinada, como el caso de una flecha que indica al lector que pase de

pagina: icono de pagina siguiente. (Zaparreta, Y.; 2009).

Identidad: Caracteristicas de conducta de una empresa que definen las cualidades analogas a

su nivel de servicio, naturaleza o enfoque al hacer negocios. (Ambrose, G. Y Harris, P.; 2010).

Imagen Corporativa: Elementos graficos empleados para comunicar el estilo propio de una
publicacién, como wuna paleta de colores determinada, iconos, tipografia disefiada

exclusivamente y logotipos. (Zaparreta, Y.; 2009).

Lineamiento: Conjunto de pautas para lograr un objetivo determinado y orientar acciones a

tal fin. (Ander-Egg, E.; 2007).
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Logo: Simbolo grafico disefiado para representar el caracter de una empresa, producto o

servicio. (Ambrose, G. Y Harris, P.; 2010).

Marca: Un simbolo, dibujo, palabra o frase que identifica y diferencia un producto, servicio u

organizacion de sus competidores. (Ambrose, G. Y Harris, P.; 2010).

Materiales: Los diferentes soportes sobre los que se puede imprimir, estampar, grabar, tallar,

cortar o pintar una imagen. (Ambrose, G. Y Harris, P.; 2010).

Medios: Formas electronicas o impresas que se usan para distribuir un disefio o publicidad.

(Ambrose, G. Y Harris, P.; 2010).

Medios de Comunicacién: Instrumentos mediante los cuales se informa y se comunica de
forma masiva; son la manera como las personas, los miembros de una sociedad o de una
comunidad se enteran de lo que sucede a su alrededor a nivel politico, social, etc. L.os medios
de comunicacién son la representacion fisica de la comunicacién en nuestro mundo; es decir,
son el canal mediante el cual la informacién se obtiene, se procesa y finalmente se expresa y se

comunica.

Subtitulo: Titulo secundario que figura a veces tras el titulo principal. (Zaparreta, Y.; 2009).

Troquelado: Forma practicada sobre papel grueso o carton. (Zaparreta, Y.; 2009).
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Anexos

Anexo 01 (Cuestionario Aplicado)
1.- ¢Considera usted que el almacén deberia manejar algun tipo de catdlogo de

productos?
a) Si b) No c) Talvés

2.- ¢ Qué tipo de medio le gustaria que se utilizara para la elaboracién del catalogo
de productos?

a) Digital b) Electrénico

3.- ¢, Qué informacién acerca del producto le gustaria que contenga el catalogo?

a) Descripcién b) Imagen  c¢) Precio y codigo d) Todos los anteriores

4.- ¢Cuando observa un algun tipo de catalogo, que es lo que mas le llama la
atencion?

a) El disefio b) Las imagenes ¢) Los colores d) Todo los anteriores

5.- En cuanto al tamafio del catalogo. ¢ Cuadl le parece el mas adecuado?

a) Pequefio (media carta) b) Grande (Carta)

6.- ¢ En qué fecha o temporada le gustaria que el catalogo se publicara?

a) Dia del nifio  b) Dia de las madres c) Dia del Padre d) Navidad e) Todas las anteriores

7.- Al disefiarse un catdlogo de productos para el Almacén Rural. ¢Cuanto

beneficio cree usted que tendria la empresa?
a) Mucho b) Poco ¢) Nada

8.- ¢Podria usted aportar alguna sugerencia para el disefio del catalogo de

productos impreso para la empresa? Andtela en las lineas de abajo




Caodigos y
variedad de
Productos
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Anexo 02 (Elementos de un catélogo)

Camectin on Barrn
303l NManteas
Conacior no grvsa,

con Sodura Sgws, Gus

Datos de
precios

Nombre del
producto y
breve
descripcion

En esta zona se
ubica el
namero de pag.




Anexo 03 (Aplicacion de proporcién Alrea)

2 cm.

61



Anexo 04 (La regla o ley de tercios)

Ley de tercios:

A

puntos de interés

62



63

proporcién alrea
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Anexo 05 (Secuencia de numeros)
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