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INTRODUCCION

El desarrollo econdémico, tecnolégico y la apertura de los mercados
internacionales, son indicadores de cambio y, que todas las empresas se deben
adaptar a las variaciones externas generadas por estas.

La mayoria de empresas dedicadas al ramo de la confeccion, no se encuentran
preparadas para hacerle frente a los cambios y retos de la globalizacion, porque
se han establecido sobre la base de empresas familiares, administrandose de
una forma empirica, y no con una administracion cientifica que permita definir la

planificacion a mediano plazo.

En la actualidad, en Guatemala los empresarios necesitan tener conocimiento del
mercado para poder competir y desarrollarse en ella, por tal motivo, es de vital
importancia la aplicacion de la mercadotecnia en todo tipo de empresa, sin
importar el tamafio, con el fin primordial de sobrevivir en un mercado tan

competitivo.

Sin embargo pocas empresas han sobrevivido en el mercado de la confeccion
sin conocer y aplicar las estrategias de mercadotecnia para comunicar e
incentivar de manera eficaz y eficiente sus productos a los clientes actuales y
potenciales; asi como la diversificacién de los mismos. Por tal razon, deben de
valerse de ventajas competitivas para posicionarse y mantenerse en el mercado,
como lo es la aplicacibn de estrategias mercadolégicas que permitan su
desarrollo empresarial. Es por ello, que el presente trabajo de tesis, tiene como
objetivo, proponer estrategias mercadoldgicas acordes a la naturaleza de éstas
empresas, que permitan incrementar su participacion en el mercado de la

confeccion asi como promover otros productos (diversificacion).

La presentacion de la investigacion consta de tres capitulos siendo éstos:



Capitulo uno, contiene informacién teérica en donde se contemplan temas de
mercadotecnia, como: ambiente de la mercadotecnia, mezcla de mercadotecnia,

comercializacién, estrategias mercadologicas y un andlisis FODA.

En el capitulo dos, se presenta una breve resefa sobre el origen de la empresa
TUCASA, comprende la presentacion de los resultados obtenidos en el estudio,
el andlisis de la situacion actual de la empresa de confeccidn de pants, atreves
de un diagnostico realizado del ambiente interno y externo, asi como de las

empresas gue operan en similares condiciones.

El capitulo tres describe las estrategias mercadoldgicas propuestas para la
diversificacion de productos en una empresa de confeccion textil, dirigidas
especificamente a Fabrica y creaciones TUCASA. Asi como, para comunicar de
mejor forma al mercado actual y potencial la existencia de sus productos.

Seguidamente se presentan las conclusiones y recomendaciones, la bibliografia

consultada y anexos correspondientes a la investigacion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1 EMPRESA

“Unidad economica de produccién, transformacion o prestacion de servicios,

cuya razon de ser es satisfacer una necesidad existente en la sociedad”. (9: 110)

También se puede definir como “un conjunto de fuerzas productivas y bienes
homogéneos y heterogéneos, relativos a un ejercicio comercial o industrial y que
como organismo econdmico compacto en funcion y existente con dependencia
de la vida real del fundador esta llamada a traer y conservar una clientela”.

(1: 24)

1.1 Empresade confeccion de pants

Se puede definir como, una unidad econdémica en la cual se transforman
materias primas (principalmente telas e hilos ademas de algunos otros
accesorios) para la elaboracion de pants de nifios y adultos (prendas de vestir),
por medio de la utilizacion de maquinas de tipo industrial, lo cual le permite llevar
a cabo su proceso productivo. Es decir producir bienes satisfactorios para la
sociedad.

1.2 Empresas de confeccion textil en Guatemala

Durante décadas las pequefias y medianas empresas en las que se incluyen las
empresas de confeccion se han constituido en la columna vertebral del desarrollo
econdmico de Guatemala, generando ingresos a propietarios, empleados,

clientes, proveedores conformando una principal fuente de ingreso.



Aunque se carece de documentacion sobre el tiempo exacto en que se inicié la
actividad de las pequefias empresas de la confeccion, es un hecho que el
hombre desde sus principios ya realizaba actividades que le producian medios
de subsistencia, trabajando en union familiar e intercambiando bienes que le

permitian satisfacer sus necesidades.

Segun datos histéricos acerca de las empresas de confeccion en Guatemala, se
resume lo siguiente: “la pequefia y mediana empresa (PYME), segun la Comision
Econdmica para América Latina (CEPAL), data del siglo pasado, alcanzando
gran auge en la década de los 80" hasta la actualidad, constituyéndose en un

pilar fundamental de la economia nacional”.(16: S/N)

“En cuanto a criterios cuantitativos, el Instituto Nacional de Estadistica, (INE),
considera pequeias empresas a aquellas que utilizan un capital entre Q2, 000.00
y Q75,000.00 y emplean entre 2 y 20 trabajadores y las medianas a las que
utilizan entre Q75,000.00 y Q200,000.00 de capital y emplean entre 21 a 50
trabajadores

La Federacion de la Pequefia y Mediana Empresa (FEPYPE), define al sector
conformado por las empresas que se encuentran en las siguientes categorias:
Pequeia Empresa: entre 5 y 20 empleados y un capital neto de Q20,000.00 a
Q100,000.00 a la Mediana Empresa: entre 21 y 60 empleados y un capital neto
de Q100,000.00 a Q500,000.00. En la rama de la confeccion en Guatemala,
estos parametros se consideran aceptables, tomando en cuanta que se manejan
productos en linea, para lo cual se necesita de una relativa cantidad de personal

y capital acorde a la cantidad a producir.

Segun la Federacion de la Pequefia y Mediana Empresa (FEPYME), y la camara
de la Industria, existe en la actualidad 8,000 empresas funcionando en toda la



Republica en la rama de la confeccion, sélo en el departamento de Guatemala,
operan mas o menos 2,000 empresas que se consideran como medianas”. (17:
S/IN)

Los productos que comunmente producen estas empresas son:
e Playeras publicitarias
e Uniformes deportivos
e Gabachas
e Pantalones
e Camisas tipo Polo
e Pants ( nifos y adultos)
e Sudaderos

e Vestidos

2 MERCADOTECNIA

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

productos y servicios valiosos con otros”. (4: 8)

“Es una filosofia de negocios que plantea que la justificacion social y econémica
de la existencia de la empresa es la satisfaccion de la necesidad de los clientes.
De tal modo, todas las actividades de la compafia deben estar orientadas a
encontrar las necesidades de los clientes y a satisfacerlas, al mismo tiempo que

se producen utilidades a largo plazo”. (11: 13)

Debido al progreso industrial que existe en la actualidad los paises sufren
cambios drasticos, que conducen al hombre a producir, para satisfacer deseos y

necesidades que le permitan un mejor estilo de vida.



La mercadotecnia se encarga de investigar y analizar los gustos y preferencias
de los consumidores, pretende establecer cuales son sus necesidades y deseos
para luego influir desarrollando distintas técnicas encaminadas a persuadir a los
consumidores para que adquieran un determinado producto, a través del

intercambio con beneficio para la supervivencia de la empresa.

2.1 Elementos basicos del concepto

Toda definicibn de mercadotecnia se basa en los conceptos esenciales
siguientes: necesidades, deseos, demandas, productos, satisfaccion, entre otros.

e Necesidad: objeto 0 recurso que es necesario para la supervivencia,
bienestar o confort de una persona.

e Deseo: voluntad de satisfacer de una manera especifica una necesidad.

e Producto: es cualquier cosa que puede ofrecerse a la atencion de un
mercado para su adquisiciéon, utilizacion o consumo y que se puede
satisfacer una necesidad o deseo.

e Intercambio: transferencia de bienes que realizan dos personas de forma
reciproca y simultanea.

e Transacciones: es un intercambio de valores entre dos partes, donde se
utiliza una unidad de medida.

e Proceso: son fases sucesivas de una operacion que realizan los
individuos para obtener un bien.

e Creacidn: acto de realizar un bien tangible o intangible y agregarle valor.

e Valor: grado de utilidad o aptitud de las cosas, para satisfacer las
necesidades o proporcionar bienestar o deleite.

e Clientes: los clientes actuales son aquellos que consumen el producto de
la empresa y los clientes potenciales son posibles consumidores del

producto.



e Compradores meta: es el mercado al cual va dirigido el producto.

2.2  Objetivo de la mercadotecnia

La mercadotecnia tiene como objetivo, buscar la satisfaccion de las necesidades
de los consumidores finales por medio de una serie de actividades coordinadas,
gue al mismo tiempo, permita a toda empresa u organizacion alcanzar las metas
trazadas. Ademas, analiza puntos débiles y fuertes que posee un mercado, en la
estructura de sus productos para resolver la problematica que enfrentan a diario

ante sus competidores.

2.3 Importancia de la mercadotecnia

“Las actividades que implica la mercadotecnia contribuyen en forma directa e
indirecta a la venta de los productos de una empresa. Con esto, no sélo ayudan
a la misma a vender sus productos ya conocidos, sino también crean
oportunidades para realizar innovaciones en ellos. Esto permite satisfacer en
forma mas completa las cambiantes necesidades de los consumidores vy, a la

vez, proporciona mayores utilidades a la empresa”. (3: 11)

2.4 Ambiente de la mercadotecnia

“El marketing exitoso depende en alto grado de la capacidad de una empresa
para administrar sus programas de marketing dentro de su ambiente. Para hacer
esto, los ejecutivos de marketing de una empresa tienen que determinar qué
constituye el ambiente de la misma y luego inspeccionar éste de manera
sistemética y constante. Tienen que estar alerta a las tendencias ambientales

gue pudieran ser oportunidades o problemas para su organizacion”. (13: 33)



El ambiente de la mercadotecnia de una compaiiia esta formado por las fuerzas
externas o internas a la funcién de la administracion de la empresa, y que
influyen sobre la capacidad de la gerencia, para desarrollar y mantener

transacciones exitosas en sus consumidores meta.

El ambiente de la mercadotecnia esta en constante movimiento y se encuentran
en ella nuevas oportunidades y amenazas, para ello la empresa debe usar su
capacidad de investigacion y sistema de informacion de mercadotecnia para
monitorear el ambiente.

El ambiente de la mercadotecnia comprende un microambiente y un

macroambiente.

2.4.1 Microambiente

“El microambiente de una empresa esta constituido por una serie de sujetos y
grupos, que actuan en su entorno inmediato, afectando a su capacidad para

atender y servir a sus mercados”. (9: 216)

Todo microambiente esta formado por factores inmediatos a la empresa:

a) Ambiente interno de la empresa: lo constituyen todos los
departamentos, que estan bajo el control de la organizacion, pues afecta las
decisiones que se toman respecto a la administracion de la mercadotecnia, que
incluyen; las instalaciones de produccién, los recursos financieros, humanos, la

ubicacion de la empresa y la imagen de la empresa que se proyecta al publico.

b) Proveedores: “los recursos necesarios para que una empresa opere se
obtienen de los proveedores a través de la investigacion de mercado,

distribucion, comunicacién, negociacion y transferencia de titulo. Por lo tanto es



importante considerar a los proveedores para conseguir buen material a bajo

costo y con rapidez” (3: 55)

C) Clientes o intermediarios: “los intermediarios son grupos independientes
gue se encargan de transferir el producto del fabricante al consumidor,
obteniendo por ello una utilidad y proporcionando al comprador diversos

servicios”. (3: 216)

Intermediarios: “son instituciones que facilitan el flujo de articulos y servicios
entre la empresa y los mercados finales. Entre ellos se encuentran: mayoristas,
minoristas, agentes y comisionistas, compariias de transporte, almacenes, entre
otros” (3:55)

Segun el Derecho Mercantil cliente es: “toda persona, natural o juridica, que de

un modo habitual mantiene con una empresa relaciones de demanda”. (14: 108)

La importancia de los intermediarios dentro de los canales de distribucion es
indiscutible, a través de la realizacion de sus tareas y funciones mercantiles
aportan a la distribucion del producto su experiencia, especialidad y relaciones

comerciales, entre otros.

Los clientes se pueden clasificar en:

e Intermediarios comerciantes: son los que reciben el titulo de propiedad
del producto y lo revenden. Estos se clasifican, de acuerdo al volumen de
Sus operaciones, en: minoristas y mayoristas.

e Minoristas o detallistas: son aquellos comerciantes cuyas actividades se

readicionan con la venta de productos a los consumidores finales.



Para todo fabricante es de vital importancia la influencia del detallista
sobre el consumidor final, en el sentido de que es capaz de convencer a
un consumidor de la bondad de la compra de un determinado producto.

e Mayoristas: son los clientes intermediarios que adquieren los productos
en grandes cantidades para suministrar a detallistas, ofreciéndoles al
propio tiempo otros servicios.

e Agentes: son personas que se encargan de acelerar las transacciones
manejando el producto dentro del canal de distribucion, sin recibir el titulo
de propiedad del producto. Solo reciben una comision por su actividad”.
(3:218)

2.4.2 Macroambiente

“Sistema en el que se encuentra inmersa la empresa, donde existen una serie de
fuerzas y macrotendencias que afectan a su funcionamiento, presentando
oportunidades y amenazas. Estas fuerzas son incontrolables por la empresa.

Pero ésta debe localizarlas y analizarlas para tratar de darles respuesta . (9: 193)

Los factores principales que componen el macroambiente empresarial son:

a) Entorno demografico: “se refiere a las caracteristicas de la poblacién,
incluidos factores como el tamafio, la distribucién y el crecimiento. Puesto que la

gente es la que constituye los mercados”. (13: 34)

b) Entorno economico: el poder de compra en una economia depende de
los ingresos actuales, los precios, los ahorros, la deuda y la disponibilidad de
crédito. Por ello muestra las tendencias en cuanto al ingreso real y los patrones

de gasto de los consumidores.



C) Entorno natural: muestra la escasez de ciertas materias primas, los
niveles altos de contaminacion, aumento en el costo de energia, y el cambio en

el papel de los gobiernos en la proteccion ambiental.

d) Entorno tecnolégico: una de las fuerzas mas impresionantes que
moldean la vida de las personas y de las empresas es la tecnologia, es una
fuerza impulsadora que desarrolla continuamente nuevos productos y servicios,
formas de aplicacion, y mercados demandantes. Por ello los mercaddlogos
deben vigilar las siguientes tendencias: el ritmo acelerado de los cambios
tecnoldgicos, las oportunidades de innovacion, la variacion en los presupuestos

de investigacion y desarrollo.

e) Entorno politico - legal: “los mercaddélogos deben trabajar dentro del
marco de la multiples leyes que regulan las practicas de negocios, y trabajar con

diversos de interés especial”. (4: 155)

Para la empresa es clave conocer a fondo el entorno legal y politico donde va a
actuar. Las decisiones politicas y legales que tomen las autoridades de turno
tendran un impacto en las operaciones de la empresa y el comportamiento de los

consumidores.

f) Entorno sociocultural: muestra los aspectos relacionados con la forma
de vida de las personas Yy sociedades, incluyendo sus actitudes vy
comportamientos generales, como se ven a si mismas y ven a otros, a las
organizaciones, a la sociedad, a la naturaleza y al universo, los mercadélogos
deben promover productos congruentes con los valores culturales de los

individuos.
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3 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Se refiere a todo el conjunto de variables de mercadotecnia que prepara una
empresa para producir una reaccion deseada por parte de los consumidores,
esto quiere decir que la mezcla se enfoca en coordinar una serie de actividades
para lograr respuestas de comportamiento del mercado objetivo de la empresa.
La mala aplicacion de la mezcla pudiese generar confusion en el mercado sobre

el producto ofrecido, o crear una percepcion de mala calidad.

Las variables de la mezcla son; producto, precio, plaza y promocién, son
importantes para toda empresa, pero nada logra una gerencia de mercadeo al
fortalecer algunas de las variables y debilitar otras, es decir, los mercaddlogos
deben necesariamente enfocarse en efectuar acciones que permitan un
adecuado acoplamiento de las cuatro variables que conforman la mezcla de

mercadotecnia.

3.1 Producto

“Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluyen el empaque, el
color, el precio, el prestigio del fabricante, el prestigio del detallista y sus

servicios, que el cliente podria aceptar como satisfactores”. (10: 198)

Un producto puede ser un bien tangible (auto); intangible (servicio de limpieza a
domicilio); una idea (un candidato a presidente) o un lugar (una reserva forestal).
Para el consumidor, todos estos elementos son productos, cuando, en
ocasiones, el término producto no parece adecuado, podemos sustituirlo por

satisfactor.

Todos los productos representan diferentes papeles ante la sociedad, las

personas producen y consumen productos y servicios no sélo para satisfacer
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necesidades y deseos sino por lo que esos productos significan para los otros

miembros de la comunidad.

3.1.1 Clasificacion del producto

“Los productos se pueden clasificar en tres grupos segun su durabilidad y
tangibilidad”. (4: 396)

e Bienes no duraderos: son productos tangibles que normalmente se
consumen en un solo uso, o unos cuantos, ejemplo, las verduras, frutas,
carnes.

e Bienes duraderos: son productos tangibles que normalmente sobreviven
a muchos usos, ejemplo, refrigeradoras, maquinas, herramienta, ropa.
Normalmente requieren de una venta mas personal.

e Servicios: cualquier actividad o beneficio que una parte pueda ofrecer a
otra, intangible y no tiene como resultado la propiedad de algo. Por ello,
requiere mayor control de calidad y credibilidad del proveedor.

a) Clasificacion de los bienes para consumidor

“Son aquellos que estdn destinados a ser utilizados y adquiridos por los
consumidores, de acuerdo a sus deseos y necesidades, y se pueden utilizar sin
colaboracion industrial adicional; es decir, son adquiridos en ultima instancia por

el consumidor”. (3: 120)

La amplia gama de bienes que los consumidores compran se pueden clasificar

con base en los habitos de compra, en los siguientes subgrupos:



b)
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Bienes de conveniencia: “son productos que el comprador por lo regular
adquiere con frecuencia, de manera inmediata y con un minimo de
esfuerzo, ejemplo: productos de tabaco, jabones, periédicos”. (4: 397)
Bienes de comparacion: “son productos que el cliente, durante el
proceso de seleccion y compra, puede comparar con base en su
idoneidad, calidad, precio y estilo, ejemplo: muebles, ropa, automéviles
usados y electrodomésticos importantes”. (4: 397)

Bienes de especialidad: “son productos con caracteristicas exclusivas o
identificacion de marca por los cuales un numero suficiente de
compradores esta dispuesto a hacer un esfuerzo de compra especial,
ejemplo: automoéviles, equipo fotografico”. (4: 397)

Bienes no buscados: son bienes que el consumidor no conoce o

normalmente no piensa comprar, ejemplo: seguros de vida, enciclopedias.

Clasificacion de bienes industriales

“Los bienes industriales se pueden clasificar en términos de la via por la cual

entran en el proceso de produccion y por su costo relativo. Se puede distinguir

tres grupos de bienes industriales: materiales y componentes, bienes de capital,

e insumos y servicios comerciales”. (4: 397)

Materiales y componentes: “son bienes que se incorporan totalmente en
el producto del fabricante, y son de dos clases: materias primas, y
materiales y componentes manufacturados”. (4: 397)

Bienes de capital: “son bienes duraderos que facilitan el desarrollo o
manejo del producto terminado, e incluyen dos grupos: instalaciones y
equipo”. (12: 398)

Los insumos y servicios comerciales: “son bienes de corta duracion y

servicios que facilitan el desarrollo del producto terminado”. (4: 398)
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Para la empresa, objeto de estudio, el mercado actual y potencial, segun
caracteristicas que presenta el producto, se puede clasificar en el subgrupo de
los bienes de comparacion y éste a su vez se encuentra ubicado dentro de los

productos de consumo, ya que el producto va dirigido para el consumidor final.

3.1.2 Lineade productos

“Es un grupo extenso de productos, que se disefian para usos esencialmente

semejantes y que presentan caracteristicas fisicas también parecidas”. (12: 240)

Una linea de productos es un grupo de productos relacionados entre si, pero de
forma individual, que ofrece una empresa a la venta. Una linea puede
comprender productos de varios tamafios, tipos, colores, cantidades o precios.
Tal es el caso de la empresa TUCASA ya que la misma ofrece al mercado una
linea de productos compuesta por: pants de nifio y adulto, playeras, camisas

polo, entre otros.

3.1.3 Mezcla de productos

“Una mezcla de productos (también llamada, surtido de productos) es el
conjunto de todos los productos y articulos que una empresa dada ofrece a la
venta”. (4: 398)

La mezcla de productos consta de cuatro factores:

e La amplitud: se refiere a cuantas lineas de productos distintas trabaja la
empresa.

e Lalongitud: se refiere al nUmero total de articulos incluidos en la mezcla.
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e Laprofundidad: se refiere al nUmero de variantes que se ofrecen de cada
producto de la linea.
e La consistencia: se refiere a que estrechamente relacionados estan las

lineas de productos en cuanto al uso final.

3.1.4 Ciclo de vida del producto

“Consiste en la demanda agregada por un tiempo prolongado de todas las

marcas que comprenden una categoria de producto genérico”. (13: 284)

El Ciclo de Vida, es el proceso mediante el cual los productos que se lanzan al
mercado atraviesan una serie de etapas que van desde su concepcion hasta su

desaparicion.

Como toda persona, todos los productos experimentan un ciclo de vida. Se
puede decir que los productos tienen origen con la concepcion de la idea, un
periodo de crecimiento (por medio de las ventas) y desarrollo hasta llegar a un
periodo de declinacion que preceden a la muerte.

Cuando se monitorean los resultados de muchos productos o servicios durante
un periodo determinado, se descubre que el patrén de vida de un producto al
principio muestra ventas bajas, costos altos, se van aumentando de forma

gradual y luego comienzan a decrecer.

El ciclo de vida de un producto se divide en cuatro etapas: introduccion,
crecimiento, desarrollo (madurez), declinaciéon, como se presenta en el siguiente

esquema.
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Figura 1

Ciclo de vida del producto

/\

Curvade
volumen de
ventas y
curvade
margen de
utilidad en
relacion con
la vida del
producto

Volumen de
ventas

Margen \

utilidad —
/ ~

Introduccion Crecimiento Madurez Decadencia

Ingreso en dinero

Etapa del ciclo de vida

Fuente: (PILONA, Gabriel Alfredo. Métodos y Técnicas de Investigacion Documental y de Campo. Quinta Edicion,
Guatemala, 2002, pagina 226.

3.1.5 Caracteristicas del producto

e Marca: “es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o una
combinacion de los anteriores, cuyo propoésito es identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la
competencia”. (4: 404)

e Empaque: “consiste en todas las actividades de disefio y produccién del
contenedor o envoltura de un producto”. (13: 317)

e Etiquetado: “es la parte de un producto que lleva la informacion escrita
acerca del articulo o el vendedor”. (11: 254)

e Calidad: “conjunto de caracteristicas de un bien o servicio que determinan

su capacidad de satisfacer necesidades”. (13: 325)
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e Disefio: se refiere al arreglo de los elementos que colectivamente forman
un producto. “El disefio de un producto puede mejorar el caracter
comerciable de un producto haciéndolo més facil de operar, realzando su
calidad, mejorando su apariencia o0 reduciendo los costos de
produccion”. (13. 322)

e Servicio: son todas aquellas actividades intangibles, identificables por
separado, proporcionan la satisfaccion de requerimiento y no estan atados
a la venta de un producto.

e Garantias: “es proporcionar a los consumidores alguna seguridad de que
seran compensados en caso de que el producto no cumpla lo que se
espera de él”. (11: 257)

3.2 Precio

“Precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores
intercambian por el beneficio de poseer o usar el producto o servicio. El precio es
el Uunico elemento de la mezcla de la mercadotecnia que produce ingresos, pues
todos los demas elementos representan costos. Ademas, el precio es uno de los
elementos mas flexibles de dicha mezcla. A diferencia de las caracteristicas del
producto y de los canales comprometidos, el precio puede ser sujeto a cambios
rapidos.”(5: 410)

La variable precio, no es solo el ponerle a un producto un valor por transaccion,
sino que, esta intimamente ligado al posicionamiento y estrategia del producto
ofrecido al cliente.

El precio se relaciona con el producto, ya que éste, sirve para calcular el valor del

producto, atendiendo factores como: costos, utilidades esperadas, y la
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competencia, es la cantidad de dinero que los clientes deben de pagar para

obtener el producto.

3.2.1 Importancia del precio

“Asi pues el precio afecta la posicion competitiva de la empresa, en sus ingresos
y en sus ganancias netas. Segun un consultor de McKinsey, la asignacion de
precios es en extremo importante porque los pequefios cambios en el precio se

traducen en mejoras enormes de rentabilidad”. (13: 380)

Por lo tanto, esta decision puede adoptarse solo si el mercado acepta un precio

suficiente para cubrir los costos de estos cambios.

3.3 Plaza

“Es la ruta que toma la propiedad del producto segun avanza de un productor al

consumidor final o usuario industrial”. (5: 356)

La plaza es el lugar donde se debe vender el producto, comprende todas
aguellas actividades, que la empresa tiene que utilizar, para llevar el producto al

consumidor final, utilizando para ello canales de comercializacion.

3.3.1 Canales de distribucién

“El canal de distribucion lo constituye un grupo de intermediarios relacionados
entre si que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes a los

consumidores y usuarios finales”. (3: 208)
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Las decisiones de los canales de distribucion incluyen al productor, al
consumidor y a cualquier intermediario involucrado en su ruta, por lo que es un
sistema de relaciones entre instituciones que se dedican a la labor de facilitar el
intercambio de los productos, sin que estos sufran algun cambio de importancia

en su forma o contenido hasta llegar al consumidor final.
Figura 2

Canales de distribucién para bienes de consumo

Canal 1 | Fabricante »| Consumidor
Detallista Consumidor

Canal 2 | Fabricante > L
Mayorista Detallista Consumidor

Canal 3 | Fabricante—> > -
Mayorista Intermediario Detallista Consumidor

Canal 4 | Fabricante—> =~ > >

Fuente: STANTON, William J.; ETZEL, Michael J. y Bruce J. Walker, Fundamentos de Marketing, decimotercera edicion,
Editorial McGraw-Hill, México, 2004, pagina 464.

Figura 3
Canales de distribucidn para bienes industriales

Canal 1 | fabricante >  Cliente
industrial

Distribuidor . CIientg
Canal 2 |fabricante industrial industrial
Sucursal de ventas o Cliente

Canal 3 | fabricante representante de fabrica » industrial
Sucursal de ventas o Distribuidor Cliente

Canal 4 | fabricante representante de fabrica —»| industrial |[—®{ industrial

Fuente: STANTON, William J.; ETZEL, Michael J. y Bruce J. Walker, Fundamentos de Marketing, decimotercera edicion,
Editorial McGraw-Hill, México, 2004, pagina 464.
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3.3.2 Tipos de distribucién

Para un mejor control, el productor debe planear los niveles de intensidad que se

necesitan tanto en el nivel mayorista como en el detallista.

a) Distribucion intensiva: “un productor vende su producto a través de todo
punto de venta disponible en un mercado en el que un consumidor pudiera

buscarlo razonablemente”. (13: 473)

b) Distribucion exclusiva: “el productor vende su producto a través de
multiples mayoristas o detallistas, pero no de todos los que pueda haber, en un
mercado en el que un consumidor pueda razonablemente buscarlo”. (13: 474)
Otorgarle a un numero limitado de distribuidores el derecho exclusivo de distribuir
los productos de la empresa en un lugar determinado.

C) Distribucion selectiva: “el proveedor conviene en vender su producto
s6lo a un intermediario mayorista o detallista Unico en un mercado determinado”.
(13: 475) El empleo de uno o mas intermediarios detallistas que estén
dispuestos a tener en existencia los productos de la empresa, proporciona a los

productores una buena cobertura y control del mercado.

3.4 Promocion

“Es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una organizacion, que sirve
para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o
su venta, con la intencion de influir en los sentimientos, creencias o

comportamiento del receptor o destinatario”. (12: 482)
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3.4.1 Mezcla promocional

Actualmente las empresas industriales, hacen uso de las cinco herramientas
promocionales: publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, fuerza de
ventas y mercadeo directo, para comunicarle al mercado sobre los productos y
servicios que ofrece la empresa. Asimismo las empresas deben examinar las
ventajas y costos especificos de cada variable de promocion para repartir el
prosupuesto, y también deben considerar el tipo de mercado en el que estan

vendiendo.

3.4.1.1 Publicidad

“Publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para
disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los
diferentes medios de comunicacion; pagada por un patrocinador y dirigida a una
persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o
idea”. (3: 300)

Para sus objetivos, la publicidad se presenta basicamente en tres tipos de
medios:

e Auditivos (radio receptor portatil y auto-parlantes).

e Visuales (periodicos, revistas, afiches, folletos, rétulos, vallas).

e Audio-visuales (television y cine).

Por lo general, la publicidad no se realiza de manera aislada, sino se combina
con promociones y venta personal de forma que, una contribuya al éxito de las
otras; este es el caso de la colaboracion que presta la publicidad con la fuerza de
ventas y la promocién de ventas.

A continuacion se presentan las caracteristicas de los principales medios

publicitarios.
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Caracteristicas de los principales medios publicitarios

medio Caracteristicas favorables Caracteristicas
desfavorables
Cobertura completa de un mercado local. La vida de los periddicos es
. breve.
Pueden ser consultados en cualquier S .
on desechados después
Prensa momento. . N que han sido leidos.
Gran flexibilidad y oportunidad en la insercion y . > e
Orientacion demogréfica
cancelacion de anuncios en muy poco tiempo. limitada.
Flexibilidad del mensaje Es un medio caro.
L Combina el movimiento, efectos visuales Tiempo de transmision
Television especiales y el sonido. caro.
Selectividad geografica del mercado. Los anuncios carecen de
permanencia.
Medio de bajo costo. Falta de apoyo visual.
Radio Gran alcance. Impacto limitado.
Selectividad geografica y demografica del El mensaje es perecedero.
mercado.
Correo No se desperdicia cobertura. Costo alto respecto a otros
El mensaje llega exclusivamente a los medios.
Directo contactos. No certeza que el mensaje
haya sido recibido.
Impresion de gran calidad y colorido. Falta de flexibilidad para
. Cobertura de un mercado nacional a un costo hacer cambios de Ultima
Revistas bajo. hora.
Desperdicio minimo de circulacion.
Tiene mayor vida
Flexibilidad en la cobertura geogréfica. Tipo de publicidad para
Publicidad Bajo costo por exposicién. mensajes breves.
Alcance de un gran porcentaje de la poblacion. Desperdicio de la
al aire libre circulacion.
Criticas constantes de
obstruccion del panorama.
Medios El receptor toma la iniciativa de buscar el Conocimiento de las

interactivos

(internet)

mensaje del transmisor.
Mayor alcance entre los consumidores.

condiciones locales.

Seccion
comercial de
los
directorios

telefénicos

Medio con el cual la mayoria de clientes estan
familiarizados.

Utilizado por consumidores tomaran

decision de compra.

Anuncios dificiles de
diferenciar.

El mensaje esta rodeado
por el de los competidores.

Fuente: STANTON, William J.; ETZEL, Michael J. y Bruce J. Walker, Fundamentos de Marketing, Undécima edicion,
Editorial McGraw-Hill, México 2000, pagina 35.
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3.4.1.2 Publicidad no pagada (Propaganda)

“Consiste en conseguir espacio o tiempo gratis en los medios de comunicacion,
es el instrumento menos utlizado, auque tiene gran potencial para crear

conocimiento y preferencia en el lugar del mercado”. (8: 120)

3.4.1.3 Venta Personal

Es el método promocional mas usado por cualquier empresa, es la comunicacion
individual y personal de informacion para convencer a posibles compradores
potenciales, intermediarios o consumidores finales (clientes) de que compren

algo, es el contacto de persona a persona.

3.4.1.4 Promocion de ventas

“Cubre una gran variedad de instrumentos de incentivo a corto plazo (cupones,
concursos, premios, descuentos, entre otros) disefiados para estimular los
mercados de los consumidores, el comercio y la fuerza de ventas de la empresa”.
(8: 120)

Principales técnicas de promocion dirigidas a los consumidores:

e Muestras: son ofertas para probar una cantidad de producto entregada a
los clientes, en un lugar especifico o en una tienda, unida a otro producto.

e Cupones: certificados que se ofrecen a las personas en la compra de un
producto especifico. Asimismo pueden enviarse por correo, incluirse en
otros productos o insertarse en revistas y diarios.

e Ofertas de reembolso de efectivo: proporcionan una reduccion del

precio después de la compra, no e n la tienda. EIl consumidor envia una
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“prueba de la compra” al fabricante, quien a su vez “rembolsa” por correo
parte del precio de la compra.

Paquetes de precio (ofertas con descuento incluido): oferta a los
compradores de un ahorro respecto al precio normal de un producto,
indicado en la etiqueta o empaque.

Premios (obsequios): mercancia que se ofrece relativamente bajo como
incentivo para adquirir un producto dado.

Premios (concursos, sorteos, juegos): son ofertas de la oportunidad de
ganar efectivo, viajes o productos como resultado de comprar algo.
Recompensas: son premios en efectivo u otras formas proporcionables al
monto de las compras a un cliente o grupo de clientes habituales.
Articulos publicitarios: son objetos atiles que llevan impreso el nombre
de la empresa y se regalan a los consumidores que adquieran el producto.
Entre las cuales encontramos: lapiceros, calendarios, llaveros, bolsas,

playeras, gorras. Entre otros.

Principales técnicas de promocién comercial

Rebaja de precio (en factura o lista): descuento simple del precio de
lista, adquirida durante un periodo de tiempo. La oferta anima a los
distribuidores a comprar una cantidad o trabajar un articulo nuevo que
normalmente tal vez no comprarian. Los distribuidores pueden
aprovechar la rebaja para obtener utilidades inmediatas, hacer publicidad
o reducir el precio.

Complemento: cantidad que se ofrece a cambio de que el detallista
acepte destacar los productos del fabricante de alguna manera. Un
complemento publicitario compensa a los detallistas por anunciar el
producto del fabricante. Un complemento para exhibicion los compensa

por exhibir un producto de forma especial.
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Mercancia gratuita: “oferta de cajas extra de mercancia a los
intermediarios que compran cierta cantidad o que destacan cierto sabor o
tamafio. Los fabricantes podrian ofrecer a los detallistas dinero como
incentivo o articulos publicitarios de especialidad que llevan el nombre de

la empresa”. (4: 602)

Principales técnicas de promocion dirigidas a la fuerza de ventas:

Exposiciones y convenciones del ramo: las asociaciones industriales
organizan exposiciones Yy convenciones anuales. Las empresas
participantes vendedoras de productos, esperan varios beneficios, que
incluyen, introducir nuevos productos, conocer nuevos clientes, mantener
contactos con los clientes, vender mas a los clientes actuales.

Concursos de venta: un concurso trata de inducir a la fuerza de ventas o
a los distribuidores a que mejoren sus resultados de ventas durante un
periodo dado.

Publicidad especializada: consiste en articulos Utiles de bajo costo que
lleven el nombre de la empresa (0 mensaje publicitario), que los

vendedores obsequien a los clientes.

Toda promocion anteriormente mencionada ofrece tres beneficios:

Comunicacion: “captan la atencion y por lo regular proporcionan
informacion que podria llevar al consumidor al producto.

Incentivo: incluyen alguna concesion, atractivo o contribucion que
proporciona valor al consumidor.

Invitacién: incluyen una invitacion clara a realizar la transaccion en ese
momento”. (4: 565)
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3.4.1.5 Relaciones publicas

Constituye un esfuerzo planificado por una empresa para influir sobre la opinién y
actitud de un grupo hacia dicha organizacion, el mercado a que se enfoca dicho
esfuerzo puede ser cualquier publico, como clientes y dependencias

gubernamentales, creando una buena imagen corporativa.

3.4.1.6 Mercadeo directo

“El marketing directo es un sistema de marketing interactivo que utiliza uno o mas
medios publicitarios para lograr una respuesta mensurable y/o una transaccion

en cualquier lugar”. (4: 650)

El marketing directo permite a las empresas dirigir sus ofertas y medir sus

resultados con mayor exactitud, por medio de una base de datos de sus clientes.
4 COMERCIALIZACION

La comercializacion se ocupa de planificar y coordinar todas aquellas actividades
de la empresa, con el propésito de hacer llegar los productos y servicios a las
manos de los consumidores, y de algun modo, incurrir sobre las decisiones de
compra de los clientes actuales y potenciales que ofrece el mercado.

41 Demanda

“Se refiere a las cantidades de un producto que los consumidores estan

dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado”. (3: 180)
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Este concepto incluye a las empresas y organizaciones que adquieren
directamente los bienes de la empresa, ya sea para utilizarlos, consumirlos, para

generar otros bienes o para revenderlos.

4.2 Competencia

“La competencia incluye todos los ofrecimientos reales y potenciales y los

sustitutos que un comprador pudiese considerar como una necesidad”. (4: 14)

La competencia es una forma de organizar los mercados que permite determinar

los precios y las cantidades de equilibrio.

Hoy en dia, los mercados se han vuelto tan competitivos, ya no basta con
entender a los clientes, sino que lo es mas, cada afio que pasa, muchas
empresas tratan de realizar su produccidbn con costos mas bajos, para

contrarrestar a la competencia.

4.3 Mercado

Desde el punto de vista economico: “un mercado es el lugar donde se reunen
oferentes y demandantes. Segun ellos, es en el mercado donde se determinan
los precios de los bienes y servicios a través del comportamiento de la oferta y la
demanda”. (3: 64)

Desde el punto de vista mercadoldgico: “un mercado son los consumidores
reales y potenciales de un producto o servicio”. (3: 64) Para completar esta
definicién deben existir tres aspectos.

a) La presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos.

b) La presencia de un producto que pueda satisfacer esas necesidades.
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c) La presencia de personas que ponen los productos a disposicién de los

individuos con necesidades a cambio de una remuneracion.

El mercado es el conjunto de compradores y vendedores potenciales, ubicados
en un lugar determinado, donde se ofrecen a la venta bienes o servicios con

necesidades por satisfacer, poder de compra (dinero) y voluntad de gastarlo.

En las sociedades avanzadas, los mercados no necesitan ser lugares fisicos
donde interactian compradores y vendedores, con las comunicaciones y
transportes modernos, un comerciante bien puede anunciar su producto en tv., el
Internet, tomar los pedidos de los clientes por teléfono y enviarles los bienes por

correo en la mafana, sin haber tenido nunca contacto fisico con ellos.

4.3.1 Segmento de mercado

El mercado total, de un producto, se divide en varios segmentos, cada uno de los
cuales tiende a ser homogéneo en todos sus aspectos. La gerencia seleccionara
uno o mas de estos segmentos como el mercado meta de la empresa. Entre las

cuales se encuentran las siguientes:

e Segmentacion demografica: (edad, sexo, estado marital —civil-, tamafo
de la familia, ingreso, ocupacion, educacion).

e Segmentacion psicogréfica: (personalidad, estilo de vida).

e Segmentaciéon geografica: (clima, poblacién urbana o rural, tamafio de la
ciudad, region, densidad).

e Segmentacidén conductual: (ocasiones, beneficios, estatus de usuario,

frecuencia de uso, cultura, religion).
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Un segmento es de interés para una empresa cuando es:
e Medible: cuantifica tamafo y cantidad de compra que pueda realizar.
e Accesible: posibilidad de llegar a un segmento.

e Rentable: justifica costos.

4.3.2 Mercado meta

Al evaluar diferentes segmentos de mercado, la empresa debe examinar dos
factores: 1) el atractivo total del segmento, y 2) los objetivos y recursos de la
empresa. Primero, la empresa debe preguntarse si un segmento, potencial tiene
las caracteristicas que lo hacen generalmente atractivo, como tamafio,
crecimiento, rentabilidad, economia de escala y bajo riesgo. Luego, la empresa
debe considerar si es prudente invertir en el segmento, en vista de los objetivos y

recursos de la empresa.

A continuacion se presenta una guia para seleccionar un mercado meta:

e Los mercados deben ser compatibles con las metas y la imagen de la
organizacion.

e Se deben relacionar las oportunidades de mercado con el recurso de la
compaiiia.

e No se debe entrar en un mercado saturado de competidores.

e La empresa debe buscar concientemente mercados que generen un
volumen suficiente de ventas a bajo costo, para dar como resultado una
utilidad.
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4.3.3 Comportamiento del consumidor

Son actos, procesos Yy relaciones sociales sostenidas por individuos, grupos,
organizaciones para la obtencion, uso y experiencias con productos, servicios y

otros recursos.

Para toda empresa es importante conocer el comportamiento del comprador para
el éxito de un programa de mercadotecnia, el personal de mercadotecnia:
investigadores de mercados, disefiadores industriales, administradores de
empresas, ingenieros industriales, contadores y financistas, publicistas,
vendedores, y demas profesionales que colaboran en todos los aspectos, deben
buscar las tendencias del comportamiento que son comunes a cada segmento
del mercado, establecer algunas generalidades sobre los factores que influyen

en la actitud de compra del consumidor.

El estudio del comportamiento del consumidor esta enfocado en la forma en que
los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,
dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Esto incluye lo que
compran, por qué lo compran, cuando lo compran, donde lo compran, con qué

frecuencia lo compran y cuan a menudo lo usan.
4.3.4 Determinantes en el comportamiento del consumidor
4.3.4.1 Determinantes culturales: es el determinante mas importante de los

deseos y conducta de una persona, a través de la cultura, subcultura y clase

social, para entender que sucede en la conciencia del consumidor.

4.3.4.2 Determinantes sociales: los fabricantes de productos deben estudiar la

fuerte influencia de grupos de referencia, familias, funcion y estatus social, sobre
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las cuales la gente se ve influida y crean actitudes de consumo en cuanto a

productos y marcas.

4.3.4.3 Determinantes personales: la edad, etapa del ciclo de vida, ocupacion,
circunstancias econdmicas, estilo de vida, personalidad y concepto de uno
mismo, pueden indicar como llegar a los consumidores y servirlos de forma mas

eficaz.

4.3.4.4 Determinantes psicologicos: el personal de mercadotecnia trata de
determinar cuales son los factores psicolégicos que influyen sobre la conducta de
compra de los consumidores en cierta tienda o lugar. Dentro de dichos factores

podemos encontrar: motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes.

Las razones por las cuales es necesario el conocimiento de los consumidores

son dos:

e Perfeccionar los productos actuales

e Creacion de nuevos productos
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Figura 4
Principales grupos de

referencia del consumidor

Grupos de Referencia

Fuente: PENA, Mario R., Mercadotecnia I, Guatemala, 1999, pagina 265.

5 ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS

Son todas aquellas estrategias que estdn orientadas a las variables que la
empresa pueda controlar y que responden a las preguntas que pueda tener, con
respecto a la comercializacion de sus productos.

5.1 Estrategia para nuevos productos

Es una estrategia que identifica la funcion que se espera para un nuevo producto

y que tenga el logro de objetivos corporativos y de marketing.

Este tipo de estrategia puede disefiarse para proteger la participacion del

mercado, alcanzar una meta especifica de ganancia sobre inversion, o
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establecer una posicién para un nuevo mercado, o bien, la funcion del nuevo
producto seria quizas mantener el buen nombre de la empresa en innovacion y

responsabilidad social, ante los consumidores finales.

5.2 Estrategia de precio

Este tipo de estrategia sirve para evaluar el impacto que tendra un nuevo
producto al mercado, ya que esté no tiene comparacién directa dentro de la

empresay a la vez aporta una solucién a la satisfaccion de una necesidad.

En la estrategia de precio es importante hacer un andlisis de costes, de la
demanda y de la competencia, para que luego, la empresa, pueda elegir entre
una estrategia de precios altos o una de precios bajos que pueda penetrar

rapidamente en el mercado.

5.3 Estrategia de plaza

En este tipo de estrategia o que se busca es, elegir los mejores canales de
distribucion, el nimero de intermediarios a reclutar para obtener la tasa de
cobertura del mercado necesaria para la realizacibn de los objetivos de
penetracion. Entre las estrategias de cobertura del mercado que las empresas

pueden considerar encontramos: intensiva, selectiva y exclusiva.
5.4 Estrategia de promocién
Para que el encuentro entre oferentes y demandantes pueda ejercerse, deben

establecerse flujos de comunicacion entre las diferentes partes del proceso de

intercambio, especialmente a iniciativa de la empresa.
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Es preciso dar a conocer sus productos, a sus diferentes publicos, es decir, hacia
clientes, distribuidores y consumidores finales al que se dirige y estimula la
demanda, a través de la comunicacion de los cuales los mas importantes son la

fuerza de ventas y la publicidad de los medios

5.5 Diversificacién de productos

Estrategia que sirve para hacer crecer una empresa, iniciando o adquiriendo
negocios que estan fuera del los productos y mercados actuales de la empresa.

Los nuevos productos son esenciales para el crecimiento de toda empresa.

“Se utiliza basicamente como un medio de crecimiento con base en la
diversificacién cuando el sistema medular de mercadotecnia no ofrece grandes
oportunidades de crecimiento y cuando fuera de dicho sistema si las hay”. (1:
413)

La diversificacién de productos se dividen en tres grupos que son: estrategias de
diversificacion concéntrica, estrategias de diversificacion horizontal y estrategias

de diversificacion conglomerada.
5.5.1 Estrategias de diversificacion concéntrica
Consiste en agregar un nuevo producto o servicio que sea compatible con la

linea de productos que ofrece actualmente la empresa y, por ende, con la

tecnologia y el sistema de mercadotecnia que maneja.



34

5.5.2 Estrategias de diversificacion horizontal

En este tipo de estrategia se busca una satisfaccion mas completa de los clientes
actuales de la empresa, mediante una nueva linea de productos pero no tienen

relacion tecnoldgica con los actuales.

5.5.3 Estrategias de diversificacion conglomerada

Se utiliza cuando se desea una diversificacién total de la empresa, es decir,
cuando se deseen nuevos productos para nuevos mercados, los cuales son

totalmente distintos en cuanto a tecnologia y mercadotecnia.

6 ANALISIS FODA

Toda empresa por pequefia que sea necesita conocer y evaluar sobre el
ambiente interno y externo en que se encuentra. El analisis de la situacion
interna consiste en evaluar las fortalezas y debilidades sobre las cuales la
empresa ejerce cierto control. El andlisis del entorno externo puede realizarse
evaluando las oportunidades y amenazas a las que se enfrenta la empresa, en
relacion a las empresas competidoras y en la cual el control es menor.

El andlisis FODA por ser una herramienta administrativa, puede usarse en
cualquier etapa del desarrollo de una organizacién, y es de vital importancia pues
los ambientes, externo e interno son dinamicos. Por tal motivo la empresa,
objeto de estudio debe hacer uso del FODA, ya que le ayudara a obtener una
vision mas clara de los obstaculos que debe superar para desarrollarse en el
medio ambiente donde se desempefia



6.2 Ejemplo béasico de analisis FODA

Cuadro 2
Andélisis FODA
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Factores Factores
positivos Negativos
Fortalezas Debilidades
_ Representan las situaciones | Constituyen las actividades
Ambiente que facilitan el logro agil de | especificas que limitan el
Interno los objetivos de una empresa | éxito empresarial.
u organizacion. Ej., finanzas,
produccion, investigacion,
mercadeo, entre otros.
Oportunidades Amenazas
Constituyen las tendencias | Constituyen las tendencias
econdmicas, sociales, | econdmicas, sociales,
Ambiente politicas,  tecnoldgicas vy | politicas, tecnoldgicas y
Externo competitivas, que podran | competitivas, que son

beneficiar a una empresa.

potencialmente dafinos para
la empresa, presente o

futura.

Fuente: trabajo de campo, Febrero 2007.
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CAPITULO I

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA DE
CONFECCION DE PANTS

2.1 METODOLOGIA PARA LA REALIZACION DEL DIAGNOSTICO
Para elaborar el diagndstico que a continuacion se presenta, se realiz6 una
investigacion basada en la recopilacion, tabulacion y analisis de informacion,

empleando métodos, principios y técnicas cientificas, siendo las siguientes:

Entrevista

Con el fin de obtener informacién acerca de los antecedentes, aspectos
generales, situacion actual, numero de clientes, productos que ofrece, situacién
legal, oferta y demanda, y si aplican o no estrategias mercadoldgicas, entre
otras, se utilizé la técnica de entrevista sostenida con el propietario de la
empresa TUCASA.

Boleta de encuesta dirigida a la competencia en general

Se elaboré una boleta, estructurada con 20 preguntas cerradas, abiertas y de
seleccién multiple (véase anexo 1), con el propésito de obtener informacion
general que permitiera identificar aspectos relacionados con los productos de
confeccion y establecer si aplican o no estrategias mercadolégicas, al mismo
tiempo, para conocer la situacion en la que se desarrollan las empresas de
dichos productos que presentan caracteristicas similares a las de la empresa
TUCASA.

La actividad de encuesta se realizdé especificamente, en el municipio de Mixco
del departamento de Guatemala, La eleccion de estas empresas se realizé, a

través del muestreo aleatorio simple, segun informacion proporcionada por el
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Instituto Nacional de Estadistica —INE-, a través de censo efectuado de julio 2000
a junio 2001; existen en el area de Mixco 420 empresas que se dedican a la
confeccion. (Véase cuadro 3) La eleccion de estas empresas se realizé: a través
del muestreo aleatorio simple. (Véase procedimiento y formula en anexo 4) Se le
asigno a cada una de las empresas existentes, un nimero para que tuvieran la
misma probabilidad de éxito, posteriormente para seleccionarlas, se introdujeron
dichos numeros en una tdmbola, seguidamente se fueron extrayendo uno a uno
los nombres de las empresas que representan la muestra, el resultado fue de
201 empresas. Encuestandose a los encargados o duefios de las empresas
seleccionadas; la encuesta se realizé durante los meses de junio y julio de 2007.

Boleta de encuesta dirigida a distribuidores de productos de confeccion

(Clientes Potenciales)

Boleta dirigida a posibles clientes, sirvid para determinar la forma adecuada de
promover la diversificacion de productos para la expansion comercial de la
empresa, fueron seleccionados aleatoriamente, situandose en diferentes zonas
de la ciudad de Mixco. Estructurada con 12 preguntas cerradas, abiertas y de

seleccion multiple. (Véase anexo 2)

Para la determinacion de la muestra se tomaron datos estadisticos del municipio
de Mixco, en el Directorio Nacional de Empresas y sus Locales —DINEL- segun
pagina numero 101; correspondiente al departamento de Guatemala,
proporcionado por en el Instituto Nacional de Estadistica —INE- a través de
censo efectuado de julio 2000 a junio 2001; los cuales fueron: el total de
almacenes y locales comerciales que se dedican a la venta de ropa de vestir
(546).
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Al aplicar la formula de determinacion de la muestra para el rubro anteriormente
descrito, el resultado fue de 226 elementos. (Véase procedimiento en anexo 4)
La actividad de encuesta se realizé especificamente, en el municipio de Mixco
del departamento de Guatemala, encuestandose a los encargados o duefios de
los 226 almacenes (clientes potenciales).

La eleccion de los clientes potenciales, para ser encuestados, se llevo a cabo de
la misma manera, que la muestra de la competencia, la visita se realizé durante

los meses de agosto y septiembre de 2007.

Boleta de encuesta dirigida a clientes de la empresa TUCASA

Se realizé una boleta con el proposito de obtener informacion general sobre
aspectos relacionados con los productos que ofrece la empresa TUCASA
actualmente. (Véase anexo 3) Asi como también conocer cuales son los cambios
sugeridos para determinar si la empresa se encuentra en condiciones de
diversificar sus productos. Segun informacion de TUCASA, 28 son los clientes

actuales, mismos que fueron sujetos de investigacion.
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Empresas manufactureras, que se dedican a la fabricacién de prendas de

Fuente:

vestir, excepto prendas de piel

Municipios departamento de

NUmero de empresas de

Guatemala confeccion

Santa Catarina Pinula 0

San José Pinula 20
Palencia 0

Chinautla 25
Mixco 420
San Pedro Sacatepéquez 150
San Juan Sacatepéquez 65
San Raymundo 0

Fraijanes 0

Amatitlan 57
Villa Nueva 89
Villa Canales 39
San Miguel Petapa 69

-DINEL- INE, 2003.

2.2 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

La empresa “TUCASA” inicia sus actividades de confeccion de pants en el afio

1985, ubicado en la colonia La Florida, zona |19 de Guatemala, actualmente sus

instalaciones se ubican en la colonia, Bosques de san Nicolas, zona 4 de Mixco,

Guatemala, dirigido por el propietario y fundador, el sefior Gonzalez, con el

objetivo de fabricar prendas de vestir tales como: pants, playeras,

sudaderos, entre otros, para nifios y adultos.

chumpas,

En el aflo 1995, el propietario decide dedicarse s6lo a la confeccion de pants,

debido a que sus estadisticas se inclinaban al mercado de pants para nifios (as).
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2.2.1 Aspectos Legales

La empresa esta inscrita legalmente con el nombre de Fabrica y Creaciones
“TUCASA”", en el Ministerio de Finanzas Publicas, Registro Mercantil, Registro
Tributario (actualmente SAT), y en el régimen del Impuesto sobre el Valor
Agregado (IVA), bajo el régimen de contribuyente normal.

Segun la Patente de Comercio, la empresa es de categoria Unica, por la
naturaleza que posee esta clasificada como lucrativa, pues tiene como propdosito

especifico el lucro con la actividad a la que se dedica.

En lo que respecta a la magnitud, “TUCASA” se considera como una pequefia
empresa de confeccion, segun la observacién realizada en la empresa y
documentos de la misma esta conformada por 10 personas entre personal
administrativo y operativo, tomando en cuenta que las pequefias empresas

emplean entre 2 y 20 trabajadores.

2.2.2 Estructura Organizacional

Segun la investigacion de campo, la unidad economica que se dedica a la
confeccion de pants presenta una organizacion lineal simple, ya que la autoridad
y responsabilidad se transmite directamente por una sola linea a cada trabajador,
gue presupone una autoridad absoluta en el duefio de la empresa, por lo tanto,
es administrada por él, quien se basa en su experiencia para manejar la
produccion, lo que de alguna forma, ha provocado un estancamiento a nivel de

ventas.

En el ambito guatemalteco, segun el INE (Instituto Nacional de Estadistica), la
mayoria de pequefias y medianas empresas son familiares, esto se refleja en

“TUCASA”", ya que esposa e hijos del propietario, también laboran en la misma.
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Por lo tanto se tiene una centralizacion del poder, sin delegar mayores

responsabilidades a los empleados.

La estructura organizacional de la empresa esté definida en forma empirica y no
posee un organigrama que muestre los diferentes niveles jerarquicos que la
conforman; después de la investigacion realizada se pudo establecer que la
estructura organizacional que presenta esta integrada de la siguiente manera: un
Gerente General que a su vez ejerce la funcion de vendedor, un disefiador, y

ocho operarios.

Figura5
Organigrama funcional de la empresa
Fabricay Creaciones TUCASA

Gerencia || Ventas
General

|
Disefio
|

Produccion

Fuente: investigacién de campo, abril 2007.

2.2.3 Objetivos, mision y vision
Segun informacion recolectada, actualmente la empresa no cuenta con objetivos,

mision y visién planteadas por el propietario, para divulgarlas a los trabajadores.
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2.3 AMBIENTE EXTERNO

Es necesario identificar y hacer notar aquellos aspectos y factores externos que
no estan al alcance de las empresas, pero que de una o varias formas, afectan el
desempeiio de las mismas en sus actividades comerciales. Dentro de estos
factores se puede mencionar: la demanda, las ventas, el mercado, las
regulaciones legales, tendencias politicas, condiciones econdémicas y la

tecnologia.

2.3.1 Demanda

Una caracteristica especial que ha identificado al mercado de la confeccién es
gue a pesar de temporadas malas, crisis financieras, alta competencia (leal y
desleal) siempre ha tenido una demanda relativamente aceptable de sus
productos. Sobre cuales son los productos de mayor demanda, se determind
gue los productos de mayor demanda son: playeras con un 45%; camisas tipo
polo con un 20%; seguido por pantalones 10%; pants de nifio y adulto con un

5%; vestidos con un 5% y otros con un 15%. (Véase grafica 1)
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Grafica 1
Productos de mayor demanda en el mercado nacional, segun la

competencia
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Fuente: Investigacion de campo, junio —julio de 2007.

2.3.2 Ventas

También se logré determinar cuales son las temporadas de mayor y menor
demanda, de acuerdo al volumen de ventas y a la experiencia que han logrado
obtener los propietarios entrevistados, siendo el segundo y ultimo trimestre del
afio cuando existe incremento de pedidos, por el cobro de los bonos salariales
(bono 14 y aguinaldo) y al cambio de temporada. Asimismo, el primer y tercer

trimestre, representan las temporadas mas bajas, para los productores.

Sin embargo, segun entrevista efectuada al duefio de la empresa, basandose en
volimenes de ventas anteriores, manifesté que ha surgido bajas considerables

de las mismas, ocasionando una disminucion en la participacion de su mercado



de productos de pants.
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Esto puede observarse en el cuadro 4 en donde se

presenta los volimenes de ventas en unidades del afio 2004 al afio 2008.

Cuadro 4
Ventas en unidades de pants del afio 2004 al 2008
Afo 2004 Afo 2005 Afio 2006 Afio 2007 Afio 2008
10,500 10,250 10,000 7,800 6,000
Disminucion Disminucion Disminucion Disminucion
2.38 % 2.38% 22 % 23.07%

2.3.3 Caracteristicas del Mercado

2.3.3.1 Tamaino del mercado

Real: estd comprendido por todos los clientes que en la actualidad mantienen

una relacion con la empresa objeto de estudio, actualmente el nUmero asciende

a 28 clientes, mismos que tienen las siguientes caracteristicas:

Localizados y atendidos estratégicamente

Ubicacién geografica, municipio de Mixco

Diversidad en la venta de productos de confeccion

La forma en que realizan sus pedidos es por la via telefonica

Compra de productos a varios proveedores.

Potencial: esta comprendido por la totalidad de almacenes y locales comerciales

gue venden productos fabricados por las empresas de confeccion en el municipio
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de Mixco, también se incluyen todos los centros educativos privados, oficiales y

por cooperativa del municipio, cuyo total es de 546 clientes potenciales.

Demanda selectiva: por las caracteristicas que presenta el municipio de Mixco,
se puede mencionar que, el tipo de consumidor que adquiere los productos de

confeccidén son:

Las familias de los trabajadores de servicios y vendedores de comercio y
mercados.

Operarios y artesanos de artes mecanicas.

Técnicos profesionales de nivel medio y empleados de oficina.

Centros educativos y empresas privadas.

2.3.3.2 Competencia

Estadisticamente se conoce que en Guatemala, son numerosas las empresas
gue se dedican a la confeccién de prendas de vestir como: pants, playeras,
camisas, vestidos, gabachas, entre otros, estas empresas representan la
competencia directa para TUCASA, a ellas, se suman todas aquellas empresas
gue se dedican a la importacién y distribucion de productos similares a lo
confeccionado; de igual forma los empresarios manifestaron que consideran
competencia indirecta a todos los productos de vestir confeccionados en otros

paises, asimismo a la ropa de paca importada de los E.E.U.U.

Por lo anterior resulta dificil crear una nueva empresa que obtenga los frutos
esperados a un corto plazo. Durante la investigacion se intenté determinar el
grado de conocimiento que los duefios o encargados de las empresas tienen de
la competencia, el 100% respondieron que conocen algunas pocas, pero no
saben con exactitud el total de empresas similares en el municipio de Mixco. Por

lo anterior, fue necesario investigar el nUmero real de estas empresas, y de
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acuerdo a datos que maneja el Instituto Nacional de Estadistica INE, en el sector

del municipio de Mixco, existen 420 industrias manufactureras de confeccion de

ropa, dentro de las principales se puede mencionar las siguientes en el cuadro 5.

Cuadro 5

Principales empresas que conforman la competencia de TUCASA

Beshi de Guatemala Cisa Capfactory

Bonica S.A Industrias Frace Mundi Globo

CIMA Tajes Enrique T-Shirts Kokis
Prorecsa Industria Orce Confecciones Mayorga
Conjacks Exclusivos Pinetta | A.A.A. publicidad

Wong Jong Tex S.A.

Promo Industrias

Confecciones Doris

Serigrafia y deportes Nevimar

Modas Carifio S.A

Uniformes ICR

Rex

Ry J confecciones

BPI

Fuente: datos proporcionados por el INE, segun censo 2005.

De acuerdo a la investigacion realizada, se determiné que el 100% de los

clientes no sélo le compran a la empresa TUCASA, sino que también adquieren

productos a otras empresas. (Véase grafica 2)
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Grafica 2
Compra de productos de confeccién a otros proveedores, segun clientes de
TUCASA
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Fuente: investigacién de campo, octubre de 2007.

a) Caracteristicas de la competencia:

e Variedad de productos en su produccién: la mayoria de empresas tienen
una produccion de dos o mas productos, con diferentes tamafios y
colores.

e Todas ofrecen productos similares: entre las cuales podemos mencionar:
pants de nifio (a), playeras, camisas polo, chumpas, gabachas, blusas,
entre otros.

e Distribucion a través del canal 1 (fabricante - cliente): la mayoria de
empresas como la objeto de estudio no hace llegar el producto
directamente al consumidor final, sino que utiliza intermediarios que

realizan esta operacion.
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e Empresas familiares: muchas de las empresas que se dedican a la
confeccion son iniciadas o integradas por el ndcleo familiar y en escasas
ocasiones contratan a personal ajeno.

e Precios similares: de acuerdo a la investigacion realizada se determiné
gue los precios de los productos de confeccion son similares para todas
las empresas.

e Reducido numero de empresas con actividades de mercadeo: solo el 8%
de las empresas dedicadas a la confeccion en el municipio de Mixco
realizan actividades de mercadeo.

e Ubicacion geografica, municipio de Mixco: las empresas que sirvieron para
la realizacion del diagndstico asi como la objeto de estudio se encuentran
ubicadas en el municipio de Mixco.

e Algunas empresas cuentan con sala de ventas.

2.3.3.3 Segmento de Mercado
En relacién a la clasificacion de los consumidores, los productos que las

empresas fabrican van dirigidos a nifios (as), jovenes y adultos.

En la grafica 3, se observa que el mercado final de los productos elaborados por
las empresas confeccionadoras, el 45% de los productos van dirigidos a los

nifos y nifias; 35% destinados a los jovenes y el 20% a las personas adultas.
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Grafica 3
Segmentacion de mercados por los productos de confeccidon segun la

competencia
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Fuente: investigacion de campo, junio —julio de 2007.

La empresa objeto de estudio utiliza el mercado local y la participacion es directa,
ya que produce y comercializa propiamente el producto a sus clientes, el
mercado esta segmentado con base en la utilizacién y conducta del consumidor
en dos grupos, tal y como lo dieron a conocer los clientes, al preguntarles hacia

guiénes va dirigido los productos que vende.

Del total de clientes el 82% respondié que, sus ventas van dirigidas a nifios y
jovenes, en tanto que el 18% respondieron que su mercado esta integrado por

personas adultas. (Véase grafica 4)
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Grafica 4
Tipo de consumidor de los productos de confeccién de la empresa

TUCASA, segun clientes de la empresa
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Fuente: investigacién de campo, octubre de 2007.

a) Caracteristicas y comportamiento del consumidor

Hoy en dia el consumidor es mas exigente y conoce mas del mercado, pues
constantemente esta averiguando acerca de las ofertas que puedan satisfacer
sus necesidades, cosa que no se realizaba anteriormente, pues simplemente se
conformaba con lo que existia en el mercado. Se puede considerar al
consumidor actual mas racional que emocional porque se esta interesando mas

por los beneficios que el producto ofrece y, por el valor agregado que éste tenga.

Debido a esto la supervivencia de las empresas esta dependiendo hoy en dia de
que tanto se encuentran orientadas hacia el consumidor y que tan bien estén

fabricando los productos para tener un consumidor contento y satisfecho.
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2.3.3.4 Clientes

Segun la encuesta realizada a las empresas de confeccion, estas manifestaron
gue en la actualidad sus clientes reales estan representados por: almacenes,
colegios, empresas e instituciones del Estado, siendo éstas las generadoras de
trabajo y empleo para cientos de personas que laboran en la confeccién de
prendas de vestir. En el caso de TUCASA, su cartera de clientes esta
conformada en su totalidad por almacenes ubicados en el municipio de Mixco,
mismos que se han obtenido por medio de visitas personales del propietario y del

seguimiento a los mismos, algunos por mas de 10 afios.

En cuanto al tiempo de trabajo con los clientes, la empresa ha logrado mantener
relaciones comerciales con el 21% de ellos por mas de 10 afios, considerando
esto una de sus fortalezas, ya que los clientes que compran a la empresa
TUCASA, opinan que la calidad del producto es uno de los motivos por el cual
ellos contindan adquiriendo los productos; el 36% de entre cinco y nueve afios,
de relacion comercial con la misma y con el 43% de uno a cuatro afos. (Véase

gréafica 5)
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Grafica b

Tiempo de ser cliente de la empresa TUCASA
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Fuente: investigacion de campo, octubre de 2007.

En relacion a los clientes existentes o actuales de la empresa, se determina que
la participacion de la misma en el mercado de pants en el sector de Mixco es de
6.27%, dato obtenido como resultado de la division de los clientes actuales de la
empresa (28) dentro del total de clientes potenciales del area de Mixco, (446

almacenes y locales comerciales que venden ropa de vestir).

Sobre la posibilidad que la empresa TUCASA confeccione otros productos, se
obtuvo que, el 100% de los clientes actuales estd dispuesto a adquirir otros
productos que se les ofreciera, afirmando que conocen la calidad que maneja la

empresa y los precios comodos, en relacidén a la competencia. (Véase gréfica 6)
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Grafica 6
Posibilidades de adquirir segun los clientes, otros productos de la empresa
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Fuente: investigacion de campo, octubre de 2007.

Por lo anterior, se cuestion6 a los clientes actuales, respecto a los productos que
estarian dispuestos a comprar a la empresa TUCASA, se observa en la grafica 7
gue los productos serian: playeras con un porcentaje de 50%; camisas polo con
un 30%; pants para adultos con el 10%; y un 5% para pantalonetas y sudaderos,
por lo que la empresa estaria en la disponibilidad agregar de cuatro productos

mas a su linea de productos.



Grafica 7
Productos que los clientes estarian dispuestos a comprar a la empresa
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Fuente: investigacién de campo, octubre de 2007.
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Cuadro 6

Perfil del Comprador de productos de pants de la empresa TUCASA:

¢ QUIENES
COMPRAN?

Son clientes, todas las personas comerciantes quienes ejercen en nombre
propio, capital comercial y con fines de lucro, ademas que cuentan con un lugar
donde concurren personas a realizar sus compras de productos de confeccion
como: playeras, pantalones, pants, camisas, chumpas entre otros, por unidades.

Periodo o tiempo en realizar actividades comerciales: de acuerdo a la
investigacion realizada, se determina que la mayoria de sus clientes cuentan con
mas de cinco afios de mantener relaciones comerciales con la empresa,

dandole un soporte comercial a la misma.

Localizados y atendidos de acuerdo a su ubicacion geogréafica: el sefior
propietario de la empresa objeto de estudio, ha tenido el cuidado de ubicar a sus

clientes estratégicamente, de manera que no estén cercanos el uno del otro.

¢QUE
COMPRAN?

Diversidad en la venta de productos: los clientes no solo venden productos de
pants, sino también otros como: playeras, camisas, batas, pantalones, entre

otros.

< DONDE
COMPRAN?

Los productos que los clientes tienen para la venta no sélo le compran a la
empresa TUCASA, sino también son adquiridos a distintos proveedores que

venden productos de confeccion.

¢POR QUE
COMPRAN?

Las personas que se dedican a la intermediacion y venta de productos de
confeccidn, lo hacen con un Unico fin el de obtener ganancias, con los productos

que le ofrece la empresa TUCASA, asi como el de los otros proveedores.

¢ CUANDO
COMPRAN?

Generalmente los clientes realizan sus pedidos bimestralmente, y en el Gltimo
trimestre del afio lo realizan por lo general a cada quince dias por la demanda
gue se genera a fin de afio.

La forma de realizar sus pedidos es, llamando a la empresa para que el duefio

de la misma los visite y concreten el pedido.

¢(CUANTO
COMPRAN?

En épocas de mayor demanda los pedidos de los clientes con mas afios de
trabajar con la empresa TUCASA no bajan de 100 unidades, y en épocas donde
la demanda disminuye los pedidos no son mayores a 50 unidades.

FUENTE: elaboracion propia, mayo de 2009.
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b) Perfil del consumidor guatemalteco de productos de confeccion

QUE COMPRAN: todo tipo de consumidor compra y paga productos y servicios
de mayor a menor grado de importancia, tal es el caso de Guatemala, como
refleja las estadisticas del INE, se puede observar en el cuadro 7, en la cual el
rubro de mayor importancia es el de: alimentos, bebidas no alcohdlicas y

comidas fuera del hogar con un 35.41%.

El vestuario y calzado 7.05%, se encuentra en sexto lugar; en este caso es
importante hacerlo notar, porque en este rubro se encuentran los productos
relacionados a la confeccién de prendas de vestir, como lo son los pants, y otros

productos relacionados al vestuario de las familias guatemaltecas.

Cuadro 7
Tabla comparativa de la estructura de ponderaciones segun divisiones de

gasto de las familias guatemaltecas diciembre 2000

No. DIVISIONES PONDERACION
1 | Alimentos, bebidas no alcohdélicas y comidas fuera del hogar 35.41
2 | Transporte y comunicaciones 12.82
3 | Vivienda, agua, electricidad, gas y otros combustibles 10.74
4 | Mobiliario, equipo de vivienda y mantenimiento de rutina de la casa 7.91
5 Recreacién y cultura 7.51
6 | Vestuario y calzado 7.05
7 Educacion 6.83
8 Bienes y servicios diversos 6.50
9 | Salud 5.23

TOTAL 100

Fuente: INE, 2000.

QUIENES COMPRAN: en lo que respecta al vestuario de las familias,
especificamente en el municipio de Mixco, son los padres de familia o
encargados de los grupos familiares, quienes tienen la responsabilidad de velar
por el bienestar del nuacleo familiar, proveyendo alimentacion, vestuario,

educacion, salud, entre otros.
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En lo que respecta los productos que la empresa TUCASA confecciona,
distribuye y vende, son tres los tipos de consumidores que se identifican, siendo

estos:

Padres de familia
Duenfos o gerentes de las empresas

Directores de las escuelas o institutos publicos y privados.

DONDE COMPRAN: los lugares donde las personas acuden a adquirir los
productos de confeccién son: almacenes en centros comerciales; en Stand de
ventas en algunos colegios e institutos y en las salas de ventas de las empresas
confeccionadoras que cuentan con ellas, espacio el cual la empresa TUCASA no

cuenta.

POR QUE COMPRAN: para un padre de familia y cualquier miembro de su
familia, compran este tipo de prendas como implemento deportivo, para uso
diario o de descanso, asi también como uniforme escolar de los nifios y jévenes
de los colegios o institutos publicos o privados, como requisito para actividades
fisicas o para identificar a que institucion pertenecen; asi también las
instituciones o empresas privadas o instituciones del estado, compran ciertos
productos para identificar a sus trabajadores como playeras, camisas tipo polo y

chumpas.

CUANDO COMPRAN: generalmente los padres de familia realizan gastos en la
compra de productos de vestir y calzado como minimo en dos ocasiones al afo,
aprovechando el bono 14 y aguinaldo; para los colegios una vez al afio, ya sea al
inicio o fin del ciclo escolar; y para las empresas una vez al afio, en cualquier

época.
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Es importante mencionar, que de acuerdo a los datos obtenidos en el INE la
mayoria de familias en Mixco estan integradas por nifios y adolecentes en edad
escolar, como puede observarse en el cuadro 4, en el cual la mayor poblacién se
encuentra entre los 7 y 12 afios de edad con 60,319 nifios correspondiente al
grado primario. En segundo rango con mayor porcentaje corresponde al grado
basico con 27,402 poblacion de 13 a 15 afios. (Véase cuadro 8, tasa bruta de

cobertura escolar en Mixco)

Cuadro 8

Tasa bruta de cobertura escolar en el municipio de Mixco, afio 2005

. Preprimaria Primaria Béasico Diversificado
Poblacion (poblacion de5a | (poblacionde7a | (poblacion de 13 | (poblacion de 16 a
6 afios) 12 afios) a 15 afios 18 afios)
Hombres 10,969 30,373 13,702 12,673
Mujeres 10,759 29,946 13,700 12,888
TOTAL 21,728 60,319 27,402 25,561

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica.

2.3.4 Regulaciones Legales
En lo que respecta a las leyes que rigen a las empresas de confeccidon se

encuentran las siguientes:

Cddigo de Trabajo: en el cual se establecen normas legales de orden publico y
a sus disposiciones que se deben sujetar todas las empresas de cualquier
naturaleza que sean, igualmente para todos los habitantes de la Republica sin
distincibn de sexo ni de nacionalidad, en la cual deben aplicarse las
disposiciones contenidas protectoras del trabajador en relaciéon a los servicios

prestados y la relacion que se dé entre la empresa y el trabajador
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Ley de Impuesto Sobre la Renta: es un impuesto que grava los ingresos de las
personas, empresas, u otras entidades legales. Normalmente se calcula como un
porcentaje variable de los ingresos de la persona fisica o juridica sujeta a

impuestos.

Cdodigo de Comercio: pretende establecer los requisitos de hecho que un acto
de comercio debe de tener y que una o mas de las personas que lo realizan sean
comerciantes o0 empresarios, si se hace con la intencibn de revender lo

comprado, teniendo &nimo de lucro en ello.

Ley de Impuesto al Valor Agregado —-IVA-:es un tributo que grava la
enajenacion de bienes muebles, la prestacion de servicios y la importacion de
bienes aplicable en todo el territorio nacional, que deberan pagar las personas
naturales o juridicas, las comunidades, las sociedades irregulares o de hecho,
los consorcios y demas entes juridicos y econdmicos, publicos o privados, que en
su condicion de importadores de bienes habituales o no, de fabricantes,
productores, ensambladores, comerciantes y prestadores de servicios
independientes, realizan las actividades definidas por la ley como hecho

imponible.

Ley de Maquilas: esta norma exonera a las empresas de pagar derechos
arancelarios e impuestos de importacion, incluido el Impuesto de Valor Agregado
(IVA). Ademas se les exonera totalmente de pago de Impuestos Sobre la Renta
(ISR) durante un periodo de 10 afios, que en la realidad se ha convertido en

renovable con solo cerrar la empresa y volver a inscribirla.

Esto afecta a la sociedad en general, ya que el Estado deja de percibir o
recaudar por estos impuestos, las cuales deberia de invertir en rubros sociales,

como: educacioén, seguridad, salud e infraestructura. Y ademas dafia seriamente
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a las pequefias y medianas empresas debido a que sus costos de fabricacién

son mas bajos, y por ende el precio de venta.

2.3.5 Tendencias politicas

Toda empresa por pequeiia que sea, debe de regirse dentro de un marco que
regula sus operaciones (juridico- politico), encuadrandolas dentro de limitaciones
justas y necesarias, que permitan al Estado mantener la vigilancia de las mismas

como parte de su funcién coordinadora de la vida nacional.

2.3.6 Tendencias y condiciones econdémicas

La crisis que a nivel mundial se esta dando, se ve reflejado también en paises
subdesarrollados como Guatemala, ya que su economia depende demasiado de
las actividades realizadas con otros paises, tal es el caso de los Estados Unidos,
afectando de manera directa a las familias guatemaltecas por la reduccion de las
exportaciones e importaciones, disminucion de las remesas y la pérdida de

empleo, entre otros.

Durante gobiernos anteriores se da la apertura econdmica, las marcas
nacionales pierden peso y las marcas internacionales ponen a los

confeccionistas a competir con prendas mas baratas.

En cuanto a las empresas pequefias y medianas, muchas de ellas se encuentran
en serias dificultades financieras, con reducida cartera y realizando esfuerzos

para que la demanda se reactive de manera sustancial.

2.3.7 Tecnologia

Es importante mencionar también el tipo de tecnologia utilizada por todas las
empresas, por tal razon se les indago sobre el nivel de tecnologia utilizado en la
elaboracién de sus productos, obteniendo los resultados siguientes: el 95%

respondio estar en igual condicion respecto a su competencia, que la maquinaria
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gue actualmente poseen llena los requisitos minimos para un buen
funcionamiento de los procesos productivos y para la realizacion de cualquier
prenda de vestir, sin tener ningln contratiempo; el 5% restante consideran estar

en peores condiciones, respecto a su competencia. (Véase gréfica 8).

Gréfica 8
Situacion de la empresa en relacion a la competencia en cuanto a

tecnologia y competitividad, segun el empresario
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Fuente: investigacion de campo, junio — julio de 2007.

Maquinaria

Existe una variedad de maquinas para la confeccion de prendas de vestir, la
maquinaria que actualmente posee la empresa esta en buenas condiciones y

llena los requisitos minimos para un buen funcionamiento de los procesos
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productivos, para la realizacion de cualquier prenda de vestir, sin ningun

contratiempo. Las maquinas con que cuenta la empresa son:

Maquinas overlock

Maquinas plana

Maquinas collaretera

Magquina cortadora

2.4 AMBIENTE INTERNO

El ambiente interno lo conforman todos aquellos factores de la mercadotecnia
gue se encuentran al alcance de directivos, funcionarios y personal operativo de
las empresas, para poder direccionar o ejercer politicas, tacticas y estrategias,
para su beneficio comercial. A continuacion se describen los principales

elementos internos de la empresa objeto de analisis.

2.4.1 Mezcla de mercadotecnia
A continuacion se describe la forma en que se aplican los factores
mercadoldgicos de la empresa TUCASA, los cuales son: producto, precio, plaza

y promaocion.

2.4.1.1 Producto

De acuerdo a la investigacién y preguntas realizadas a encargados o duefios de
empresas de confeccion de ropa, se les preguntod ¢cuales eran los productos de
mayor relevancia, demanda y produccion en su empresa?, las respuestas a esta

interrogante se puede observar en la gréfica 9, donde la playera ocupa la mayor
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demanda, con un 30%, seguido por pantalones de lona con 23%, luego, pants

con un 18%, camisas polo con 15% y el resto vestidos.

Grafica 9

Productos de mayor demanda para las empresas de confeccion
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Fuente: investigacion de campo, junio —julio de 2007.

Como se menciond con anterioridad, el administrador de TUCASA decidio
dedicarse a la exclusividad de una linea de produccion, especificamente en la
confeccidon de pants deportivos para nifias y nifios, esto se confirmé con los
actuales clientes de la misma, cuando se les pregunto cuales eran los productos
gue le ofrece la empresa, el 86 % respondid que el producto que adquieren son
pants de nifios y nifias, ya que durante los afios que han trabajado con la
empresa el pants para nifio ha sido Unicamente el producto que han adquirido y
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porque no se les ha ofrecido otro; y el 14% contestaron pants y sudaderos para

caballero, en ocasiones y periodos especiales. (Véase grafica 10)

Grafica 10
Productos que ofrece la empresa TUCASA
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Fuente: investigacion de campo, octubre de 2007.

De acuerdo a las dos graficas anteriores en donde se puede observar que la
competencia tiene una demanda de productos variada, siendo estos: playeras,
camisas polo, pantalones de lona y vestidos; a diferencia de la empresa
TUCASA, la cual el unico producto ofrecido es el pants, es decir la empresa
puede diversificar su produccién, misma que puede ser posible por los distintos

recursos, humanos, tecnolégicos y financieros con que se cuenta.
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Segun datos proporcionados por el propietario de la empresa, indicé que la
produccion promedio actual es de 500 pants mensuales, esto se debe a
problemas relacionados al mercado, que ha propiciado un decremento en la
demanda. La capacidad maxima de produccién para la empresa es de 1,000
unidades mensuales. Por tal raz6n se determin6 la produccion de otros
productos, ya que existen suficientes recursos humanos, financieros, maquinaria
y equipo y espacio de tiempo para ello; entre los productos que pueden ampliar
estan: playeras, cuya capacidad de produccién puede ser de 1,000 unidades al
mes y camisas polo con 400 unidades mensuales, todo ello sin dejar la
produccién de pants.

a) Marca
Por medio de la investigacion, se determiné que la empresa cuenta con una
marca, que le permite identificarse y diferenciarse de la competencia. (Véase

figura 6)

Figura 6

Nombre y logotipo de la empresa objeto de estudio

Fabricay Creaciones

Tucasa

Fuente: investigacion de campo, abril de 2007.
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b) Empaque

b.1 Empaque segun la competencia

Las empresas que se dedican a la confeccibn de productos de textil, al
cuestionarlas sobre el tipo de empaque que manejan para sus productos, el 90%
respondié que Unicamente utilizan bolsas de nylon simple, sin ningdn tipo de
promocional, y solamente el 10% utilizan para empacar sus productos bolsas de
nylon impresas con el nombre de la empresa o logotipo de la misma. (Véase

gréfica 11).

Grafica 11
Empaque utilizado por las empresas en la presentacion de los productos

segun la competencia
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Fuente: investigacion de campo, junio — julio de 2007.
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b.2 Empaque segun clientes actuales

Al preguntarles a los clientes actuales sobre la presentacion del empaque del
producto de la empresa TUCASA, el 75% opind que la presentacion es mala si
se compara con otras empresas que si utilizan empaques vistosos; un 18%
respondid que es aceptable o regular, porque ellos utilizan su propio empaque
para la venta; y un 7% indicé que la presentacion del empaque es buena.
(vVéase grafica 4). Asimismo, se les preguntd a los clientes potenciales
(almacenes) sobre ¢como evalian el empaque actual que utilizan su
proveedores en sus productos?, a lo cual, el 48% respondié que es regular y
aceptable; el 33% contesto que le parecia buena y el 19% dijeron que era mala.

(Véase grafica 12)

Grafica 12
Presentacion del empaque del producto TUCASA y la competencia, segun

clientes actuales
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Fuente: investigacion de campo, junio —julio de 2007.
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Segun opiniones de los clientes actuales y potenciales, para ellos es de alta
relevancia que los productos tengan una buena presentacion el empaque, sin
embargo algunos de ellos, utilizan empaque propio que permite la identificacion

de la empresa.

b.3 Importancia del empaque

El gerente de la empresa actualmente considera de suma importancia el
empaque en sus productos, ya que esto aparte de darle una mejor presentacion,
permite proteger del polvo que se maneja dentro de la empresa y en el ambiente
exterior, recordando también que en ocasiones se utilizan colores que son

delicados.

c) Etiquetado

Para la identificacion de un producto, es necesario que todas las empresas
utilicen etiquetas que describan caracteristicas propias del producto y de la
empresa, tales como, nombre de la empresa, talla de la prenda, y algunas
especificaciones de cuidado y lavado, tal es el caso de la empresa TUCASA, la
cual se observa en la figura 7.

Figura7
Etiqueta de la empresa Fabricay Creaciones TUCASA
Parte frontal de la etiqueta Parte trasera de la etiqueta

MACHINE WASH ARM
NON-CHLORINE BLEACH OMLY
WHEN NEEDED TUMBLE DRY
MEDIUM USE WARM IRON

LAVADO A MAQUINATIBIA, NO
USE CLORO, USE BLANQUEADOR

® SOLO S| ES NECESARIO
SECADO A MAQUINA TEMP.MED.
USE PLANCHA TEM.MED.
T ’ B =)

Fuente: investigacion de campo, abril de 2007.
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d) Atributos y beneficios del producto de pants
e Comodidad
e Adaptable a cualquier tipo de clima
e Puede déarsele diferentes usos como: implemento para hacer deporte, en
los niflos como vestuario casual o como uniforme escolar.
e Pueden ser confeccionados con diferentes tipos de materiales, tales como:
algododn, nylon, zurfing, afelpado, entre otros.

2.4.1.2 Precio

A pesar de ser el precio un elemento interno, porque se toman en cuenta
aspectos de produccién, costo de materia prima, de empaque, de logistica y el
margen de ganancia, la empresa objeto de estudio fija su precio basandose
principalmente en el precio de la competencia o precio del mercado.

Debido a lo anterior, se les preguntd a los representantes de las empresas
confeccionadoras ¢,como consideraban el precio de los productos en relacién a la
competencia?, y el 75 % indicO tener sus precios en la categoria de intermedio,
buscando la manera de vender y captar negocios, por la misma linea que la
competencia ofrece. Es en esta categoria en donde se encuentra localizada la

empresa objeto de estudio.

El resto de las empresas respondieron que sus precios estdn mas bajos en
relacion a la competencia, debido a que ésta es demasiado fuerte y para
sobrevivir, prefieren disminuir su margen de ganancia, con tal de tener una
participacion activa en el mercado, aunque tengan que resignarse a disminuir sus

ganancias. (Véase grafica 13)
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Grafica 13
Consideracién del precio respecto a otras empresas de confeccion, segun

la competencia
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Fuente: investigacién de campo, junio de 2007.

Al mismo tiempo, se logré6 comprobar que a los clientes actuales de la empresa
TUCASA (almacenes), el precio de los productos es considerado comodo y
aceptable, y por consiguiente no encuentran ninguna dificultad en los mismos,
porque evallan otros elementos, como: la calidad de los productos, tiempo de
entrega de los mismos y facilidades extras.

En la gréfica 14 se puede observar que el 89% de los clientes actuales
respondieron que los precios de TUCASA se encuentran igual al de los otros
proveedores, y el 11% indicO tener sus precios mas bajos que los otros

proveedores.
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Grafica 14

Rango en que se encuentra el precio del producto de la empresa TUCASA

en comparacion a la competencia, segun clientes
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Fuente: Investigacién de campo, octubre de 2007.

Durante la entrevista con el duefio de la empresa, se logré obtener el precio de
los pants, asi también determinar los precios de la competencia. De manera
informal, se visitd a los almacenes, y se obtuvo informacién valiosa de la

competencia. (Véase cuadro 9)
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Cuadro 9
Precios de productos de pants en el mercado nacional
PRECIOS PROMEDIO
TALLAS COMPETENCIA PRECIOS TUCASA
2,4,6 Q. 140.00 Q. 125.00
8,10,12, Q. 150.00 Q. 135.00
14,XS Q. 160.00 Q. 145.00
SM,L Q. 175.00 Q. 160.00
XL Q. 190.00 Q. 175.00

Fuente: investigacién de campo, octubre de 2007.

2.4.1.3 Plaza
El fin primordial de la comercializacion y la distribucion es hacer llegar los
productos al consumidor, sin que esta encuentre a su paso dificultades para

hacer llegar los productos.

a) Comercializaciéon

Son dos las formas por las que las empresas de confeccion comercializan los
productos que fabrican: a) por medio de la fuerza de ventas con que cuenta cada
una, visitando almacenes, instituciones tanto privadas como publicas, colegios,
entre otros; b) a través de intermediarios, quienes llaman y contactan al
propietario de la empresa, tal es el caso de la empresa TUCASA. Es decir, que
no posee fuerza de ventas, y sus productos son solicitados y entregados por
medio de ventas a intermediarios (almacenes) para que estos los vendan a los

consumidores finales.
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b) Distribucién

Segun informaron los representantes de las empresas entrevistadas, la mayor
parte de los negocios se realizan y distribuyen de acuerdo a pedidos de compras.
Tal proceso consiste en que los intermediarios al requerir el producto, realizan el
pedido por medio de teléfono o de manera personal, es decir, los clientes llaman
y contactan al encargado de ventas para hacer algun pedido 6 bien que los
vendedores visitan a los distribuidores, para tomar el pedido con las
especificaciones del producto.

Otro aspecto que cabe resaltar es que el 92% de las empresas carecen de una
sala de ventas para distribuir sus productos, aludiendo falta de capital para
mantener la fuerza de ventas y de otros gastos fijos necesarios, en tanto que un
8% respondid tener un lugar o sala de ventas donde distribuir y mostrar sus

productos, tanto por mayor como por menor. (Véase grafica 15)



74

Grafica 15

Empresas de confeccidn que cuentan con sala de ventas, ubicadas en el

municipio de Mixco
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Fuente: investigacién de campo, junio —julio de 2007.

Como dato importante de mencionar, es que el 100% de los clientes actuales de
la empresa TUCASA, realizan los pedidos al administrador, ya que no se cuenta
con fuerza de ventas. Al consultar a los clientes potenciales (distribuidores)
sobre la forma en que realizan sus pedidos, el 85% lo hacen por medio del

vendedor; el 10%, por teléfono y un 5%, por medio de fax. (Véase cuadro 10)



Medios que utilizan los clientes potenciales para hacer sus pedidos

Cuadro 10

Medios | Clientes potenciales | Porcentaje

Personal 165 85 %

Teléfono 19 10 %
Fax 11 5%
Total 195 100 %

Fuente: investigacion de campo, agosto — septiembre de 2007.
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Al interrogar a los clientes potenciales sobre: ¢le brinda usted algun tipo de

incentivo promocional al personal de ventas?; 88% contestd que no brindan

ningun tipo de incentivo, debido a que representaria una serie de gastos y por

ende perjudicaria sus ganancias y el 12%, expresaron que si utilizan algunos

incentivos para motivar al personal de ventas, como, playeras, gabachas,

lapiceros entre otros, todo esto proporcionado por sus proveedores. (Véase

gréfica 16)
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Grafica 16
Clientes potenciales que brindan incentivo promocional a su personal de
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Fuente: investigacién de campo, agosto - septiembre de 2007.

2.4.1.4 Mezcla Promocional

Por medio del diagnodstico situacional de la empresa TUCASA, se describe la
forma en que se han utlizado los instrumentos promocionales, como la
publicidad, promociéon de ventas, venta personal; de la misma manera los
instrumentos que estan disponibles, pero que por diferentes circunstancias no se

utilizan los cuales son: relaciones publicas y mercadeo directo.

Para la realizacibn de estrategias mercadolégicas, es necesario analizar las
técnicas y herramientas que las empresas utilizan para persuadir, informar y
motivar al mercado sobre los productos que ofrecen. Para este caso, al
entrevistar a la competencia en general y propietario de la empresa objeto de
estudio, se les pregunt6 sobre ¢realiza algun tipo de promocién?, se comprobdé
gue son escasas las empresas que aplican promocion, el 92% respondieron que
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no realizan ningun tipo de actividades promocionales, incluida la empresa objeto
de estudio, por la inversion que se necesita realizar y la falta de conocimientos
para aplicar promociones, y el 8% restante, opind que si realizan algun tipo de
promocion y lo hacen para dar a conocer los productos que ofrecen al mercado,

tal como se puede observar en la grafica 17.

Gréafica 17
Empresas de confeccidn que realizan promocién de ventas
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Fuente: investigacion de campo, junio —julio de 2007.

Se les pregunté a los clientes de la empresa TUCASA, si han recibo algun tipo
de promocién que los incentivara a seguir comprando los productos, el 100%
informaron que nunca lo han recibido. Es decir, que la empresa no realiza
actividades promocionales para incentivar a sus clientes a que adquieran el
producto y al personal de ventas para que ofrezca los productos a los

consumidores finales. (Véase grafica 18)



78

Grafica 18
Clientes de TUCASA que han recibido algun tipo de promocion
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Fuente: investigacion de campo, octubre de 2007.

a) Publicidad

En relacion a medios impersonales de comunicacion, es importante considerar
que el 100% de las empresas fabricantes de prendas de vestir objeto de andlisis,
utilizan rotulos en las instalaciones de las fabricas para dar a conocer el nombre
de la empresa, direccién, teléfono y los productos que ofrece al mercado. Cabe
mencionar que el lugar donde se encuentra ubicada la empresa TUCASA carece

de rotulacién e identificacion.

Los medios de comunicacién pagados por las empresas encuestadas, para
informar o comunicarle al mercado los productos que ofrecen son: 25% hacen
uso de las paginas amarillas, argumentando que es el medio mas consultado a
nivel nacional; 10%, utilizan afiches que ubican en lugares donde distribuyen sus

productos; 8%, promueven sus productos por medio de vallas estratégicamente
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ubicados en la ciudad de Mixco; 5% lo hacen a través de anuncios de prensay el
2%, informan tanto a distribuidores como a consumidores finales por medio de la

radio.

El resto de las empresas analizadas, es decir el 50% Yy dentro de las cuales se
encuentra la empresa TUCASA no utilizan ningin medio de comunicacion
masivo para dar a conocer sus productos, a un mercado mas amplio,
manifestando que para utilizar dichos medios se necesita de un porcentaje alto

de recursos econdmicos, las cuales carecen de las mismas. (Véase gréfica 19)

Gréafica 19

Medios de comunicacion que utilizan las empresas de confeccidn en

general para dar a conocer sus productos
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Fuente: investigacion de campo, junio —julio de 2007.
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Se considerd importante preguntar a los clientes actuales sobre la forma por
medio de la cual se enteraron de la empresa TUCASA. De acuerdo a la
informacion recolectada se determind que el 64% de los clientes se enteraron de
la empresa por medio de las visitas que realizd el gerente (vendedor) de la
misma; el 21% de los clientes respondieron que fue por medio de referencias
personales; y un 15% afirmaron que fue a través de referencias comerciales.

(Véase grafica 20)

Gréafica 20

Medio de comunicacion por el cual los clientes se enteraron del producto
de la empresa TUCASA
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Fuente: investigacién de campo, octubre de 2007.

b) Promocién de ventas
Respecto a promocién de ventas, es importante destacar que el 87% de las
empresas que se dedican a la confeccion en el municipio de Mixco, en ningun

momento han aplicado algun tipo de incentivos o estimulos a sus clientes para
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motivar la compra de sus productos; Unicamente el 13% lo han realizado, por
medio de articulos publicitarios como: almanaques, boligrafos y llaveros como
recordatorio de la empresa y sus productos, a excepcidn, en escasas ocasiones

se han otorgado algun tipo de descuento de compras. (Véase grafica 21)

Gréfica 21
Empresas de confeccién que aplican promocion de ventas
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Fuente: investigacion de campo, junio — julio de 2007.

Al preguntarles a los entrevistados de las empresas sobre cuales considera que
son los beneficios en la aplicacion de ciertas promociones de ventas, como
descuentos, productos adicionales, 2 X 1, ofertas especiales, premios, etc. el
60% manifesto que le permitiria incrementar sus ventas; el 25% respondié que le
permitiria posicionarse de mejor forma en el mercado, en tanto que el 15%

exteriorizaron que lograrian el reconocimiento comercial. (Véase grafica 22)
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Grafica 22

Beneficios que obtendran las empresas al aplicar promocion de venta
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Fuente: investigacion de campo, junio —julio de 2007.

c) Venta Personal

El éxito de toda empresa depende de la capacidad de producir productos y
servicios satisfactorios, a demas, de la calidad, precio, distribucidon y valor
agregado que se ofrezca a los clientes. Dentro de este valor se encuentra la
forma en que los vendedores promocionan y venden los productos.
Lamentablemente, en las empresas pequeiias, se carece de vendedores
plenamente capacitados para realizar estas funciones, esto se observa
claramente en la grafica 23, En la cual solo el 10% de las empresas

encuestadas poseen fuerza de ventas y el 90% de ellas no.

Por lo general, la persona encargada de realizar la funcién de ventas es el
propietario, siendo también el que se encarga de comprar las materias primas,

dar a conocer a los clientes detalles y especificaciones del producto que ofrece,
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entre otras fases del proceso productivo, es decir, que realiza la linea vertical de
comercializaciéon, donde no participa personal administrativo. En algunas
ocasiones, cuando el caso lo amerita, delega a familiares o personal de
confianza, la realizacion de algunas actividades, y para ello no tienen ninguna
capacitacibn o experiencia necesaria para esta labor. Tal es el caso de la

empresa objeto de estudio.

Gréafica 23

Empresas de confeccién que cuentan con fuerza de ventas
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Fuente: investigacion de campo, junio — julio de 2007.

d) Relaciones Publicas
Debido a su naturaleza, la empresa TUCASA en ningln momento ha sido objeto
alguno de propaganda por parte de instituciones publicas o privadas, que la

promuevan individualmente.
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e) Mercadeo Directo

Por falta de conocimientos, las estrategias que ofrece el mercadeo directo, no
son aplicadas por la gerencia de la empresa, tales como: mercadeo por correo
directo, catalogo de productos y mercadeo en linea (Internet).

2.4.2 Proveedores

Una seleccion inadecuada del abastecimiento de insumos o materiales puede
afectar la calidad de los productos, decremento en las ventas, entre otros
aspectos. Por tal motivo, las decisiones que se tomen respecto a las empresas

proveedoras, juegan un papel importante para cualquier compafia.

En la investigacion de campo realizada se logré determinar quienes eran los
principales proveedores de materias primas para los fabricantes de ropa, siendo

los principales:

ADLER Textiles, Fabrica la ROCA S.A., Hilos y Telas S.A. by Donnatela,
Manufacturas textiles PERFECTA, S.A., Textiles CANTON, Textiles del Sur, S.A.

2.4.3 Intermediarios

Las empresas que fabrican productos de confeccion, utilizan varios canales de
comercializacién, para hacer llegar los productos de la empresa a los clientes.
Como se puede observar en la gréfica 24; el 50% utilizan el canal 2, ya que
hacen uso de distribuidoras a los cuales llevan sus productos, en este rango se
encuentran las grandes y medianas empresas; un 40% manejan el canal 1
debido a que la distribucion la realizan de manera directa con sus clientes, aqui
se encuentran a las pequefias empresas y microempresas, y el 8% el canal 3 de
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comercializacion, porque cuentan con una sala de ventas donde distribuir sus

productos.

Gréfica 24

Canales de comercializacion utilizados por la competencia

80% /
/ 50 %
60%
40 %
40% /
// 10 %
20% -
0%
0% T ; . /
Canal 1 Canal 2 Canal 3 Canal 4
Fabricante - cliente Fabricante - Fabricante - sucursal Fabricante - sucursal
distribuidor - cliente  de ventas - cliente de ventas -
distribuidor - cliente

Fuente: investigacion de campo, junio —julio de 2007.

Como consecuencia de la entrevista realizada al propietario de la empresa
TUCASA, se determiné que, para hacer llegar su producto a los consumidores,
hace uso de un grupo de intermediarios (clientes industriales), para llevar a cabo
las ventas, es decir que utiliza el canal uno de comercializacion para bienes de

negocio, Fabricante — cliente industrial. (Véase figura 3, pagina 18)
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2.5 ANALISIS FODA

A continuacion se realiza una descripcion respecto a cuales son las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la empresa TUCASA, de manera

general.

2.5.1 Aspectos internos

a) Fortalezas

Cuenta con varios afios de experiencia, debido a la participacion activa

gue ha tenido en el mercado, ha adquirido experiencia en la confeccion.

Cartera de clientes acorde a sus necesidades, la empresa va ampliando
su cartera de clientes acorde a sus necesidades y capacidad de

produccion.

Clientes con mas de 10 afios, esto se debe a la atencion personalizada

gue efectla el propietario de la empresa.

Posee la maquinaria necesaria e indispensable par la elaboracion de otros
tipos de productos como playeras, camisas polo, gabachas entre otros.

Buena calidad y alta aceptacion del producto (pants), para que el producto
sea aceptado por los clientes se hace una seleccion adecuada de los

materiales a utilizar en la confeccion.

Aceptable reconocimiento comercial sin la aplicacion y ejecucion de de

programas promocionales, por parte de la gerencia.
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b) Debilidades
e Falta de conocimientos por parte del propietario para aplicar estrategias
mercadoldgicas, ya que todas sus actividades que realiza dentro de la

empresa, lo hace de manera empirica.

e Falta de presupuesto para invertir en actividades promocionales y
publicitarias.

e No se cuenta con un departamento de ventas que ejecute técnicamente
todas las actividades, que impulsaria a captar clientes potenciales y por

ende al incremento en las ventas.

e Desabastecimiento de producto requerido por temporadas, por falta de un

plan de inventario acorde a sus necesidades de demanda.

e No cuenta con una sala de ventas para dar a conocer sus productos.

2.5.2 Aspectos externos

a) Oportunidades

e Mercado potencial de clientes.

e Implementacion de un programa de estrategias mercadolégicas para

elevar el nivel de ventas.

e Contar con la posibilidad de incrementar la participacion en el mercado.
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b) Amenazas

Crecimiento acelerado de la competencia formal e informal, lo que hace

gue la empresa tenga una disminucion en la demanda de sus productos.

Disminucion del poder adquisitivo de los consumidores de prendas de

vestir, dada la situacién econémica que atraviesa el pais.

Creacion de nuevas leyes tributarias, esto repercute en los productos de la

empresa, porgue genera un mayor costo de produccion.

No obligatoriedad del uso de uniformes en escuelas e institutos publicos,
promulgadas por el Congreso de la Republica.

Competencia desleal (producto de paca o de contrabando), ya que el

precio de estos productos es bastante accesible para las familias.



Cuadro 11

89

Matriz FODA Fabricay Creaciones TUCASA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS

- Cuenta con varios afios de experiencia.

- Cartera de clientes acorde a sus
necesidades.

- Maguinaria y recursos necesarios e
indispensables para la elaboracién de
otros tipos de productos.

- Buena calidad y alta aceptacion del
producto.

- Reconocimiento comercial sin la
aplicacién y ejecucién de de programas
promocionales.

- Precios aceptados por los clientes.

DEBILIDADES

-Falta de conocimientos por parte del
propietario para aplicar estrategias
mercadoldgicas.

-No se cuenta con un departamento de
ventas.

-Desabastecimiento de producto
requerido por temporadas

OPORTUNIDADES

- Mercado potencial de clientes.

- Implementacién de un programa de

estrategias  mercadoldgicas  para
elevar el nivel de ventas.
-Contar con la posibilidad de

incrementar la participacion en el
mercado.

-Obtener alta competitividad en
relacion a los precios manejados por
las empresas.

-Incrementar volumen de ventas por
medio de personal especializado en
ventas.

ESTRATEGIA FO

- Invertir en promocién, dando a
conocer al mercado potencial la
disponibilidad de los productos.

- Incrementar cartera de clientes con la
incorporacion de una persona
encargada de las ventas.

-Estar en constante investigacion de
los medios y procesos que ayuden a
reducir los costos de produccién, de tal
manera que los precios se puedan
mantener sin sacrificar la calidad de
los productos.

-Elaborar nuevos productos tales
como: camisas polo y playeras,
optimizando los recursos con que
cuenta la empresa.

ESTRATEGIA DO

-Aplicar un programa promocional de
acuerdo a las expectativas de la
empresa y comportamiento del
mercado potencial.

-Contratar y capacitar
constantemente al personal dedicado
exclusivamente a vender y
promocionar los productos de la
empresa.

AMENAZAS

-Disminucién del poder adquisitivo de
los consumidores.

-Creacion de nuevas leyes tributarias.

-No obligatoriedad del uso de
uniformes en escuelas e institutos
publicos, promulgadas por el

Congreso de la Republica.

-Alta competencia directa e indirecta.

ESTRATEGIA FA

- Aplicar técnicas de promocién de
ventas como: complementos y
especialidades publicitarias que
fortalezcan la demanda de los clientes.

- Seleccion de los medios publicitarios
como: manta vinilica; y material
impreso (trifoliares), para dar a
conocer los productos de la empresa a
los clientes potenciales.

ESTRATEGIA DA

-Reestructurar la empresa
contratando a un vendedor con
experiencia y especial atencién al
cliente.

- Mejoramiento en el servicio al
cliente por medio del personal de
ventas, a través de otorgar
cotizaciones rapidas y servicio
posventa.

Fuente: elaboracion propia, febrero de 2009.
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CAPITULO 1l

ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS PARA LA DIVERSIFICACION DE
PRODUCTOS EN UNA EMPRESA DE CONFECCION DE PANTS

3.1 JUSTIFICACION

En vista de la reduccion de participacion de TUCASA en el mercado de pants, en
los ultimos afios, determinado en el diagndstico de la empresa; y el crecimiento
de la competencia, es necesario que la empresa, incremente su participacion en

el mercado, mediante la aplicacion de una guia de estrategias mercadoldgicas.

La presente guia se desarrolld con base a los resultados obtenidos en el
diagnostico presentado en el capitulo Il y fundamentado en el marco tedrico
presentado en el capitulo I, y se determina que es viable la aplicacion de
estrategias de mercadotecnia acorde a los recursos de la empresa (humanos,
materiales y financieros). Las estrategias propuestas se concentran basicamente
en la mezcla de mercadotecnia, tomando en cuenta las caracteristicas propias de

la empresa objeto de estudio, y el mercado.

3.2 OBJETIVOS
e Ofrecer una guia que contenga estrategias mercadolégicas acorde a las
necesidades y recursos econdmicos que posee la empresa (unidad de
estudio) para una mayor y eficaz comunicacion al mercado actual y
potencial, asimismo que le permita elevar el nivel de ventas por medio de

la diversificacion de sus productos.
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e Proporcionar un programa de estrategias mercadolégicas para producto,
precio, plaza y promocion, asimismo establecer la mision, visidon y objetivo

de la empresa, para que esta pueda promover los productos que fabrica.

3.3 CREACION DE MISION, VISION Y OBJETIVO DE LA EMPRESA

Etapa que enfoca los esfuerzos de todos los interesados en la empresa, en una
sola direccion. La empresa Fabrica y Creaciones TUCASA debe de tener bien
claro su razén de ser. Es decir, para qué fue creada y hacia quienes iran dirigidos
todos sus esfuerzos. De esa cuenta, se debe establecer una mision, una vision y
un objetivo a nivel general, los cuales se difundiran a los trabajadores y clientes
de la empresa, la confianza econdmica y empresarial en al venta de productos

de confeccion.

A continuacion, se propone mision, vision y objetivo para instituirlas en la
empresa, ya que la misma carece de estos elementos de planificaciébn, como se

determind en el diagnostico.

a) Mision

Ser la empresa lider en la confeccion y distribucién de prendas deportivas
y uniformes, para satisfacer en cuestion de calidad y precios, la demanda
y preferencias de los establecimientos comerciales, educativos, de la
iniciativa privada o del sector publico que conforman el selectivo grupo de

clientes.

Fuente: elaboracién propia, como aporte a la guia.
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b) Vision

Alcanzar liderazgo, posicionamiento, dominio y reconocimiento a nivel
nacional, empleando al personal mejor capacitado y motivado, con
tecnologia a la vanguardia y la constante innovacion y disefio de los

productos.

Fuente: elaboracién propia, como aporte a la guia.

c) Objetivo

Fabricar productos deportivos y de vestir para el mercado nacional e

internacional, con buena calidad y a un precio competitivo.

Fuente: elaboracién propia, como aporte a la guia.

3.4 ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS

Con la finalidad que el presente documento contenga una aportacion valiosa
para la empresa objeto de estudio, y también para los fabricantes de productos
de confeccion, a continuaciébn se proponen una serie de estrategias que se
adecuan a las caracteristicas de la empresa y que ayudara en el incremento de
su participacion en el mercado de la industria textil, en Guatemala, a nivel de

pequefias 0 medianas empresas.

3.4.1 ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACION CONCENTRICA
Diversificar es una necesidad creciente para la industria, principalmente el de la
confeccion, las exigencias actuales del consumidor, la consolidacion de una

moda cada vez mas abierta, y la competencia, imponen la necesidad de seguir
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avanzando en esta direccion. Es necesario contar con medios de produccién

gue permitan cambiar facil y rapidamente de un producto a otro.

Debido a que la empresa Fébrica y Creaciones TUCASA desarrolla un solo tipo
de producto (pants), debe realizar esfuerzos para lograr el establecimiento de

estandares de produccidon que le permita desarrollar nuevos productos.

3.4.1.1 Definicion de la estrategia

La estrategia de diversificacion de productos se basa en que la empresa agregue
uno o mas productos de acuerdo a la linea de produccion en que se encuentra la
misma, y aprovechar, la misma tecnologia y personal con que actualmente

cuenta.

3.4.1.2 Objetivo de la estrategia
Desarrollar nuevos productos que sean compatibles con los productos que
actualmente ofrece la empresa, sin hacer cambios en su medio operativo y a

nivel tecnoldgico.

3.4.1.3 Descripcién de la estrategia

Capacidad de produccién

Al evaluar la capacidad de la empresa, se determind que la empresa se
encuentra en condiciones de producir otros productos.  Se sugiere penetrar al
mercado actual y potencial con dos productos, como lo son: playeras y camisas

polo, quedard a disposicion del propietario, si incrementa su linea de productos a
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partir del siguiente afio, después de presentada la propuesta, o bien realizar

ciertas evaluaciones de mercado para luego poder incrementar sus productos.

Diversificacion de productos

La empresa aparte de ofrecer el producto de pants, debera incluir: playeras y
camisas polo, de acuerdo al diagnostico efectuado sobre la capacidad de
produccion y maquinaria que se tiene; y en un futuro por medio de una
capacitacion al personal incrementar su linea, produciendo otro tipo de productos
como: pantalones y sudaderos para hacer deporte, uniformes escolares y

deportivos, uniformes para empresas privadas y publicas, gabachas, entre otros.
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3.4.2 ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

3.4.2.1 Estrategias de Producto

a) Definicion de la estrategia

Cuando se lanza al mercado un producto nuevo, al momento de elegir el nombre
del mismo, debe pensarse en uno que sea facil de identificar por los
consumidores, que refleje tanto la clase como la calidad del producto y que sea
diferente y que no se confunda con otras marcas ni con la idea de una linea de
producto diferente, pero principalmente que satisfaga una necesidad. Para el
caso de la empresa TUCASA es factible la creacién de nuevos productos como:
playeras, camisas polo, pants para adulto, entre otros, ya que la marca y la
calidad de los productos son reconocidos por sus clientes.

b) Objetivo de la estrategia
Incrementar el mercado actual por medio de la creacidon de nuevos productos

para la venta, asi también el redisefio y modificacion de los productos actuales.

c) Descripcion de la estrategia
Con el proposito de que la empresa pueda competir en el mercado de prendas
de vestir, se propone que los productos antes de ser lanzados al mercado,

TUCASA realice lo siguiente:
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e Revisar los disefios constantemente

e Ofrecer una amplia gama de versiones de estilos y colores, asi como
tamanos.

e Realizar prototipos para pruebas piloto, ya que estos revelan problemas
inesperados que pone sobre aviso al disefiador y gerencia. (se
recomienda hacerlo con el total de los clientes actuales)

e Tener flexibilidad necesaria para responder a nuevas informaciones y

sugerencias acerca de los productos, por parte de los clientes.

Para efectos de elaboracion de la guia de estrategias mercadologicas y con base
a las caracteristicas que presenta el producto, la empresa cuenta con una marca
gue es TUCASA, y a la vez con etiqueta para su identificacién y descripcion del
producto. Por lo tanto solamente se planteard la estrategia de empaque.

e Empaque

Segun el diagnéstico efectuado, actualmente la empresa TUCASA realiza el
proceso de empaque del producto con bolsas de nylon transparentes, se sugiere
cambiar a otro tipo de empaque como lo es la "bolsa de cristal’, ya que ésta da
otro tipo de presentacion al producto, y no incrementa demasiado el costo.
Asimismo puede ser usado en otros productos a fabricar, como lo son las

playeras y camisas polo.

Es por ello que, se sugiere al propietario de TUCASA la utilizacién de "bolsas de
cristal”, ya que ésta permitira resaltar de mejor forma la calidad y presentacion de
los productos. Queda a discrecién de los clientes actuales y potenciales la

utilizacién o cambio de este empaque.
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Se sugiere este tipo de empaque, ya que los compradores finales lo que buscan,

es la calidad y el precio en un producto, no tanto les preocupa el empaque.

Presupuesto
Bolsa de cristal sin impresion
23 millares (Q. 220.00 x millar) Q. 5,060.00
Total un afio Q. 5,060.00
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3.4.2.2 ESTRATEGIAS DE PRECIO

a) Definicion de la estrategia
Es de vital importancia, ya que sirve para hacer un analisis de la demanda y de la
competencia, para que luego, la empresa pueda elegir entre una estrategia de

precios altos o precios bajos.

b) Objetivo de la estrategia
Definir estratégicamente las técnicas o mecanismos sobre la implantacion de los
precios y asi poder competir en el mercado y lograr una mayor demanda y

posicionamiento en el mismo.

c) Descripcion de la estrategia
De acuerdo con los resultados del diagnoéstico, los clientes piensan que los

productos de TUCASA son accesibles y de buena calidad.

Como parte de la estrategia de precios, se debe estar en investigacion constante
de los medios y procesos que ayuden a reducir los costos de produccion, de tal
manera, que los precios se puedan mantener sin sacrificar la calidad de los
productos. Con ello, el consumidor percibirda que esta adquiriendo productos con

la misma o mejor calidad y al mismo precio.

Para los nuevos productos, la forma de enfrentar a la competencia y para que
tengan aceptacion, la estrategia consistiria basicamente en igualar a los
competidores con precios idénticos o casi iguales a los existentes en el mercado

de productos de vestir.
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Aunado a la promocion de ventas se debe tomar la decision de realizar
descuentos por cantidad; a todos aquellos clientes que realicen compras de los
productos que ofrece la empresa en volimenes mayores a 50 unidades,
efectuando un descuento en los precios de lista, que pueda ser del 5% al 10%
gue se otorgara a los clientes, todo ello se elaborara acorde al presupuesto y

experiencia el propietario.

A los clientes que colaboren con las pruebas piloto, proporcionarles descuentos

especiales a cambio de su cooperacion.
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3.4.2.3 ESTRATEGIAS DE PLAZA

a) Definicion de la estrategia

Es de suma importancia emplear estrategias de plaza para determinar la forma
en que se alcanzara el incremento del niamero de clientes, tomando en
consideracion la importancia que tiene el hecho de ampliar su participacion en el
mercado de prendas de vestir.

b) Objetivo de la estrategia

Mejorar y optimizar la distribucion de los productos de la empresa hacia el

mercado objetivo.

c) Descripcion de la estrategia

A continuacién se presenta una serie de pasos a seguir para que la empresa

pueda ampliar su participacion en el mercado de la confeccion.

Blsqueda de nuevos clientes.

e Buscar expandirse a los departamentos del pais.

e Para poder establecerse en otras regiones, se deben impulsar programas

de promocion y publicidad.

e Contactar para comercializar los productos, distribuidoras, almacenes,

centros comerciales, colegios, instituciones gubernamentales de la ciudad
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capital a la vez se debe acompafiar por una campafia de promocion y

publicidad, para ampliar la cadena de distribucion del producto.

Comercializar directamente a colegios, institutos publicos y privados, asi

como a entidades gubernamentales.
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3.4.2.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Considerando las caracteristicas, recursos y naturaleza actual de la empresa, es
necesario que las estrategias de producto, precio y plaza, sean complementadas
de elementos que permiten promocionar y comunicar de mejor forma los
productos actuales, innovados y sugeridos. Dentro de estos elementos se
presentan los siguientes: venta personal, promocion de ventas, publicidad y

mercadeo directo.

A) Estrategias de venta personal por medio de la implementacién de un

departamento de ventas

Para la formulacién de la estrategia de venta personal, se hace necesaria la
creacion de un departamento de ventas, dentro de la organizacién de la empresa
TUCASA, ya que en la actualidad no se cuenta con personal de ventas, que
permita mantener un contacto directo con el cliente o consumidor para brindarle
un mejor servicio de acuerdo a sus necesidades. Para el efecto se presenta la

propuesta de una estructura organizacional. (Véase anexo 5)

a) Definicion de la estrategia

La fuerza de ventas representa un papel determinante en la formulacién de
estrategias promocionales de la empresa TUCASA, por eso es preciso
especificar y describir las acciones que debera la persona o0 personas

contratadas para impulsar los productos de manera personal.
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b) Objetivo de la estrategia

Ser el enlace por medio de la cual la fuerza de ventas pueda ofertar la
diversificacién de sus productos al mercado nacional. Como ventaja competitiva
informar al mercado objetivo, la disponibilidad de productos con que se cuenta,

dando seguimiento al proceso de ventas.

c) Descripcion de la estrategia
El gerente general o propietario de Fabrica y Creaciones TUCASA, tomaré la

decision de definir las responsabilidades del representante de ventas.

La estrategia de venta personal se aplicara a la diversificacion de productos para
el desarrollo de la empresa de acuerdo a los aspectos que se detallan a

continuacion.

e La persona que ocupe el puesto cumplird con la tarea de informar sobre la
disponibilidad de los productos.

e Promocionar y vender los productos, por medio de visitas continuas a los
clientes.

e Mantener contacto directo tanto con los almacenes, distribuidores,
colegios, Instituciones Gubernamentales demandantes de productos de
vestir (uniformes).

e El representante de ventas se ocupara de atender a clientes actuales y
potenciales.

e Supervisar, verificar y ampliar cartera de clientes.

e Promocionar y vender los productos.

e Realizar presupuestos de acuerdo a pedidos solicitados.
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Otro aspecto a tomar en cuenta por parte de la gerencia es que debe contar con
un plan de compensacion economica, de la fuerza de ventas. Dicho plan debe

estar estructurado de la siguiente manera:

Sueldo base: serd de Q 1,582.50 mensuales, mas una bonificacion de Q 250.00
estipulado con base al salario minimo establecido por el Congreso de la
Republica.

Comision: se fijard un porcentaje que oscile entre el 1% y el 5% sobre ventas
individuales, alcanzados durante en el mes, con esto se pretende que le
vendedor se motive por alcanzar nuevas metas mes a mes.

Prestaciones de Ley: éstas se refieren al pago de seguro social, cuota patronal,
bono 14, aguinaldo, vacaciones, indemnizacion.

Reintegros: esto se refiere basicamente, a los gastos efectuados por el vendedor
en la busqueda de nuevos clientes o por realizar ventas fuera del horario
estipulado por la empresa.

Incentivos: retribuir al personal de ventas por medio de bonificaciones o
incentivos no monetarios, por atraer clientes nuevos o clientes recuperados.
Todo ello conlleva a que el vendedor incremente su eficiencia y productividad.
Asimismo, es necesario tomar acciones por parte de la gerencia de la empresa,

para mejorar el servicio de atencién a clientes, por medio de capacitaciones.

e Capacitaciones

La gerencia de la empresa debe brindar la capacitacion necesaria al
representante de ventas, en temas relacionados a la actividad comercial. Se
propone una capacitacion al representante de ventas, mismo que podria ser

ofrecida por el Instituto Técnico de Capacitacion y Productividad —INTECAP-.
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Con temas relacionados con: relaciones humanas, servicio al cliente, motivacion
para el mejoramiento de los procesos de ventas, entre otras. (Véase cuadro 16,

programa de capacitacion).

Presupuesto
Una capacitacion, duracion 15 horas  Q 1,500.00
Total un afio Q 1,500.00

e Atencidn y servicio al cliente

Para que la empresa TUCASA pueda superar a sus competidores mediante la
calidad en el servicio al cliente y luchar por permanecer en un ambito empresarial
competitivo, se proponen algunos aspectos a seguir por parte del encargado de
ventas, para lograr el mejoramiento de la misma y asegurarse que los clientes

continden adquiriendo los productos.

Guia de atencion y servicio al cliente:

e Ser amable con los clientes, logrando confianza de ellos hacia la
empresa.

e Promover las sugerencias brindadas por los clientes sobre los productos.

e Recibir y manejar con amabilidad cualquier queja.

e Dar un servicio mas alld de lo que los clientes esperan (cambio de
mercaderia defectuosa).

e Otorgar a clientes cotizaciones rapidas de precios requeridos.

e Cumplir con los tiempos pactados de entrega de los productos.

e Prestar servicio de postventa, como: visitas a clientes, realizar llamadas
telefonicas.

e Ubicar aquellos clientes que por diversas razones han dejado de realizar
actividades de compra-venta con la empresa.

e Oftros que se consideren pertinentes.
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Cuadro 16
Programa de capacitacion para el vendedor de la empresa Fabricay
Creaciones TUCASA

Objetivo del curso Brindar al vendedor de la empresa, una serie de conocimientos para el
mejoramiento y desarrollo personal, enfocado a contribuir de una mejor
forma el desempefio laboral, y de esta forma favorecer a la empresa, a
incrementar el nivel de las ventas.

Médulos a recibir Relaciones Humanas, Servicio al Cliente, Mercadeo en linea, Servicio
postventa y Comunicacion

Metodologia Los talleres se realizaran a través de varias sesiones, se proporcionara al
participante material de apoyo impreso y se haran diversas dinamicas de
grupo.

Descripcion de la

metodologia Los conocimientos se adquieren a través del hacer, involucrando tanto
sentimientos como la razén, el participante descubrird sus fortalezas y
debilidades, permitiéndole fijar sus propios objetivos de aprendizaje y
crecimiento laboral. Se basa en la vida real.

Persona encargada

del curso: Licenciados con maestrias, egresados de universidades reconocidas a nivel
latinoamericano, con amplia gama de conocimientos en los temas a
impartir.

Duracion: Todos los médulos tendran una duracién de 3 horas cada uno, durante una

semana en el mes de mayo. Calle del Estadio Mateo Flores 7-51 zona 5,

Costo: Cada modulo tiene un costo de Q 300.00 (incluye refaccién para los
participantes)

Direccion: Instituto Técnico de Capacitacion y Productividad -INTECAP-
Calle del Estadio Mateo Flores 7-51 zona 5, Guatemala, C.A.

Teléfonos: PBX: (502) 2410 — 5555 FAX: (502) 2331 — 6672
Web www.intecap.org.gt
Observaciones Toda persona que falte 2 sesiones, no tendra derecho a diploma.

FUENTE: Intecap, febrero de 2009.
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B) Estrategias de Promocidn de Ventas

La importancia de la promocion de ventas radica en que facilita la venta personal
y complementa la publicidad. Puede aplicarse de diferentes formas, de acuerdo

a la naturaleza de la empresa.

a) Definicion de la estrategia

La estrategia de promocidén de ventas para la empresa TUCASA, se centrara
basicamente en ofrecer un valor agregado por medio de estimulaciones o
incentivos que permita realizar las actividades de venta de una forma pronta y
dar a conocer los productos que ofrece la empresa, esto motivara a los clientes

a adquirir los productos.

b) Objetivo de la estrategia
Alcanzar por medio de la implementacion de promocion de ventas, el
reconocimiento y adquisicion de productos que ofrece la empresa, asimismo,

atraer a mas clientes e influir en la decision de compra de los consumidores.

c) Descripcion de la estrategia
Entre las técnicas de promocion de ventas dirigidas a los clientes puede hacerse

una seleccién acorde al tipo de productos que la empresa realiza.

Las técnicas aplicables a la Fabrica y Creaciones TUCASA son las dirigidas a

distribuidores, en las cuales se encuentran las siguientes:
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e Rebaja de precio (en factura o lista)

Se refiere a las rebajas en los precios de lista que se conceden tanto a clientes

frecuentes como a los clientes nuevos.

También puede aplicarse esta técnica para los clientes que adquieran los nuevos
productos, como: playeras, camisas polo, entre otros, que la empresa les
ofrezca, debe tomarse en cuenta que el maximo descuento a ofrecer es 5%,

margen que la empresa TUCASA estaria dispuesta a reducir de sus utilidades.

Este tipo de oferta animaria a los clientes a comprar una gran cantidad de

producto de pants, o bien, adquirir un articulo nuevo que se les ofrezca.

e Complementos

Un complemento publicitario que compensaria a los detallistas o distribuidores
para anunciar los productos que ofrece la empresa, seria el de brindar racks

(formas para colgar) en la cual pueda exhibir los productos. (Véase anexo 7)

Los clientes beneficiados con este tipo de complemento serdn todos aquellos
gue generen las ordenes de pedido mas altos, y para los que se realizan pedidos
en menores cantidades, se les obsequiara otro tipo de complementos como lo
son las serchas, la cual pueden ser utilizadas también para la exhibicién de los
productos. (Véase anexo 7)
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Presupuesto

Exhibidores 10 unidades (Q 124.00 c/u) Q 1,240.00

Serchas paquete 36 unidades (Q 27.00 c/p) x 28 Q 756.00
Total un afio Q 1,996.00

e Especialidades publicitarias

Una manera de motivar a los clientes a que adquieran los productos que ofrece
la empresa o que destacan por adquirir ciertas cantidades, se propone lo

siguiente:

Obsequiar a clientes: agendas, tazas, camisas polo, calendarios, éstos se
entregaran en el mes de diciembre como obsequio de fin de afio. Se realizara
una selectividad de los mismos, esto de acuerdo al tiempo de compra, frecuencia

de compra y volumen de compra.

Quedara a discrecion del propietario de la empresa TUCASA, la utilizacion de
otras especialidades publicitarias que puedan aplicarse o rotarse de acuerdo a
las necesidades y gustos de la empresa, como lo son: gorras, camisetas,
calendarios de escritorio, porta lapiceros, llaveros, bolsas de cintura, bolsas

deportivas, entre otras.

Asimismo se entregardn al personal de ventas que trabaja en las tiendas o
almacenes de los clientes, articulos publicitarios que lleven el nombre de la

empresa, tales como: boligrafos, playeras, gabachas, como incentivo por ofrecer
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los productos de la empresa a los consumidores que visiten las tiendas. (Véase

disefio de articulos publicitarios en anexo del 8.1 al 8.7)

A la fuerza de ventas de TUCASA, se le vestird con playeras o prendas que
distingan a la empresa.

Presupuesto
Agendas 28 unidades (Q 50.00 c/u) Q 1,400.00
Tazas 100 unidades (Q 9.00 c/u) Q 900.00
Camisas polo 28 unidades (Q 50.00) Q 1,400.00

Calendarios 17” x 21” 100 unidades (Q 8.65 c/u) Q 865.00

Boligrafos 100 unidades (Q 2.00 c/u) Q 400.00
Playeras 100 unidades (Q 20.00 c/u) Q 2,000.00
Gabachas 100 unidades (Q 40.00 c/u) Q 4,000.00

Total un afilo Q 10,965.00

Uniformes fuerza de ventas
2 Chumpas Q 150.00
3 Camisas polo Q 135.00
Q 285.00
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C) Estrategias de publicidad

a) Definicion de la estrategia

Comprende la combinacion de diversos medios publicitarios y la utilizacion
adecuada de los mismos, para transmitir un mensaje al mercado objetivo y
consumidores en general. Para el caso de la empresa objeto de estudio, la
publicidad estara basada en la elaboracion de una manta vinilica, un trifoliar, un

anuncio en prensa, un catalogo de productos y un anuncio en paginas amarillas.

b) Objetivo de la estrategia

Promover a la empresa TUCASA por medio de publicidad exterior, con el objetivo
de comunicar y ubicar a la empresa ante los posibles clientes respecto a los
productos que la misma produce.

c) Descripcion de la estrategia
Para la empresa TUCASA, los medios que se adecuan a las necesidades y

recursos con mayor efectividad son:

e Publicidad exterior (manta vinilica)

Debido a las condiciones y recursos con los cuales cuenta actualmente la
empresa, se hara uso de una manta vinilica full color, que cumple con la misma
funcién que las vallas metalizadas, el de atraer e informar al publico objetivo

sobre los productos que ofrece la empresa.
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Es recomendable la elaboracion de una manta, que sea colocada en la parte del
frente de las instalaciones, dando a conocer el nombre de la empresa y los

productos que fabrica.

El lapso de tiempo el cual se utilizara la manta, serd& de 12 meses,
posteriormente quedara a disposicion de la gerencia, redisefiar nuevas

exposiciones. (Véase anexo 9)

Presupuesto
1 manta de 1.5 mts. x 3 mts. (Q 680.00) Q 680.00
(Este precio incluye asesoria en disefio y elaboracién
Total un afio Q 680.00

e Trifoliares

El fin primordial de estos es llevar informacion detallada y general de los
productos a un segmento de mercado selectivo o especifico, por medio de correo

0 entrega directa.

Se presenta el disefio de un trifoliar full color, tamafio 8.5 x 11 pulgadas, los
cuales seran distribuidos a los clientes potenciales que podrian integrar el
mercado objetivo, entre los que se encuentran: centros educativos publicos y

privados, empresas e instituciones publicas. (Véase disefio de trifoliar anexo 10).



120

Se propone que se distribuyan los trifoliares en el primer y dltimo trimestre de

cada afo, siempre y cuando ya esté diversificada la linea de productos.

Presupuesto

Arte y disefo Q 500.00
3,000 unidades a Q. 1.00 c/u. Q 3,000.00
Total un afilo Q 3,500.00

e Anuncio en prensa

Se recomienda el disefio de un anuncio full color para prensa, en interiores, de
2M X 3M de pégina vertical, el cual se propone que sea publicado todos lo dias
sabados de cada fin de mes, debido a que es cuando las personas gozan de
recursos economicos y porque son los dias en donde la mayoria de lectores
tienen mayor tiempo de revisar los articulos que alli se anuncian. (Véase anexo
11)

Presupuesto

7 anuncios en Prensa Libre (1 anuncio por mes)
Q. 2,902.50 por anuncio de 2 x 3 total un afio Q 20,317.50
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e Anuncio en paginas amarillas

Asimismo, se propone continuar con la publicacion de un anuncio en los
interiores de las Paginas Amarillas, las cuales circulan en todo el pais, y

consultadas por centros educativos, comerciantes e instituciones publicas.

El anuncio debe contener basicamente: nombre de la empresa, numero
telefonico, direccion, productos que ofrece, e-mail y pagina web. Diseflado en
blanco y negro. (Véase anexo 12)

Presupuesto

Un anuncio anual de 2.5 cm x5 cm Q 6,000.00
Total un afio Q 6,000.00
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D) Estrategias de Mercadeo Directo

a) Definicion de la estrategia
Son todas aquellas acciones que buscan respuesta inmediata en los clientes
potenciales a los cuales la empresa TUCASA puede comunicar directamente, las

caracteristicas de los productos.

b) Objetivo de la estrategia
Apoyar y ofrecer soporte promocional al personal de ventas y la atencion de los
clientes, para obtener una efectiva aplicacion de las estrategias de venta

personal a implementar.

c) Descripcion de la estrategia

Los instrumentos recomendables como estrategias de mercadeo directo son:

e Por correo directo (mensajeria)

Este tipo de estrategia permitird a la gerencia enviar informacion especifica a los
diversos clientes actuales y potenciales, proporcionando datos de la empresa,
productos, precios y formas de entrega, entre otros. El material que sera enviado
debe prepararse con la mayor precisién y atraccion posible, el material idéneo a

este tipo de estrategia sera el trifoliar.
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e Catalogo de Productos

Debido a la variedad de productos que la empresa TUCASA ofrecera, es posible
la elaboracion de un catalogo en el cual se muestren cada uno de los productos
fabricados. Un catélogo es de vital importancia, ya que no solo puede utilizarse
para mostrar los diferentes productos, sino que, ayuda al personal de ventas a

persuadir al cliente.

En la seccidn de estrategias de publicidad, se sugirié la creacion de un catélogo
a través de una agencia de publicidad, el cual resulta un costo muy alto. Por tal
razon se propone un catalogo que identifique y especifique por medio de
fotografias cada uno de los productos, asi mismo los precios, colores y disefios.
Dicho catalogo puede ser una carpeta o un album de fotos, estos materiales
pueden cumplir con el mismo objetivo de apoyar la estrategia de mercadeo

directo, a un menor costo. (Véase anexo 13)

Presupuesto
Tres carpetas o album Q 150.00
Fotografias y revelado Q 200.00
Descripcién de productos Q 100.00
Total un afilo Q 450.00
e Internet

El uso del correo electronico en la comunicacion con los clientes no es algo que

se pueda dejar al azar o que sea dirigido por las circunstancias. El correo
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electronico como herramienta debe estar integrado en una estrategia de
mercadeo definido previamente, que permita identificar y aprovechar todas y
cada una de las oportunidades para establecer y mantener comunicacion fluida

con los clientes.

Debido a que la empresa cuenta con un equipo de cOmputo completo y
actualizado, es factible proveerse de una pagina Web que permita la presencia
electronica de la marca TUCASA. Por tal razdn se elaboré y disefidé una pagina
Web, con el nombre de la empresa, productos que se ofrecen, formas de realizar

los pedidos, entre otros. (Véase anexo 14)

Presupuesto
Disefio de pagina web Q 4,000.00
Servicio de internet (Q 300.00 x 12 meses) Q 3,600.00
Total un afilo Q 7,600.00

e Base de datos

Crear una base de datos y actualizarla: es tarea del personal de ventas crear una
base de datos, donde se especifique todas las generalidades de los clientes,
para llevar un mejor control en el servicio, que se les pueda brindar. Asi como un
récor de los productos adquiridos por los clientes, esto servira para la toma de

nuevas decisiones
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3.5 PRESUPUESTO

Con el fin de establecer el presupuesto total de la aplicacion de las estrategias
mercadoldgicas propuestas para la empresa Fabrica y Creaciones TUCASA
objeto de estudio, se describe un resumen de las distintas actividades a

implementar y sus respectivos costos. (Véase cuadro 21)

El periodo de tiempo estipulado en el siguiente presupuesto es de un afio.



Cuadro 21
Presupuesto anual para estrategias mercadolégicas, empresa Fabricay
Creaciones TUCASA

Precio Precio
No. Descripcion Cantidad | unitario anual

1 |Estrategias de Diversificacion Q 1,444.00
2 |Estrategia de Producto Q 6,960.00
3 |Estrategia de Precio Q 200.00
4 |Estrategia de Plaza Q 4,515.00
5 |Estrategia de Fuerza de Ventas

Sueldo fuerza de ventas mas Q

prestaciones de ley 12 sueldos | 2,208.33 Q 26,499.96

Capacitacion 10 horas Q 1,500.00
6 |Estrategia de Promocion de Ventas

Estrategia dirigida a distribuidores

10
Exhibidores unidades | Q 124.00 | Q 1,240.00
28

Cerchas paquete de 36 unidades paquetes Q 2700 | Q 756.00

Mercancia gratuita

Agendas 28 Q 50.00 Q 1,400.00

Tazas 100 Q 9.00 Q 900.00

Camisas polo 28 Q 50.00 Q 1,400.00

Calendarios 100 Q 8.65 Q 865.00

Boligrafos 100 Q 2.00 Q 400.00

Playeras 100 Q 20.00 Q 2,000.00

Gabachas 100 Q 40.00 Q 4,000.00

Uniforme fuerza de ventas 5 unidades Q 285.00
7 | Estrategia de Publicidad

Manta vinilica 1 Q 680.00 Q 680.00

Trifoliares 3000 Q 1.00 Q 3,500.00

Anuncio en prensa 7 Q 2,902.50| Q 20,317.00

Anuncio en paginas amarillas 1 6(,2000.00 Q 6,000.00
8 |Estrategia de Mercadeo Directo

Envio de material publicitario Q 1,500.00

Catalogos de Producto 3 Q 150.00 | Q 450.00

Internet 1 Q 8,560.00| Q 7,600.00

Presupuesto total de estrategias mercadolbgicas Q 94,412.46

FUENTE: Elaboracién propia, como parte a la propuesta, septiembre de 2008.
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3.5.1 Relacién Costo-Beneficio de la aplicacion

Durante la realizacion del presente trabajo, se disefiaron una serie de estrategias
gue pueden aplicarse para la diversificacidon de los productos que ofrece la
Empresa TUCASA, el costo de las mismas se integr6 en el cuadro nimero 16, y
el impacto de su inclusién, en el estado de resultados proyectados para el afio

2009, que se muestra a continuacion: (véase cuadro 22)

CUADRO 22
PROPUESTA DE ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
EMPRESA TUCASA

Estado de resultados Proyectado

Fabrica y Creaciones TUCASA
No. Rubros Principales Periodo Anterior Periodo
2008 2009

Movimientos en Ventas
1 |[Volumen de Ventas en

Cantidad 6,000 22,800
2 |Volumen de Ventas en

Valores Q 810,000.00 Q 1,230,000.00
3 |[Costo de ventas 66% Q 534,600.00 Q 811,800.00
4 | Utilidad bruta Q 275,400.00 Q 418,200.00

Gastos de Operacion
5 | Programa Estrategias

Mercadolégicas Q 00.00 Q 94,412.96
6 | Utilidad antes de impuestos Q 275,400.00 Q 323,787.04
7 | Impuesto Sobre la Renta (31%) Q 85,374.00 Q 100,373.98

8 | Utilidad Neta Después de
Impuestos Q 190,026.00 Q 223,413.06

FUENTE: Elaboracion propia, como parte a la propuesta, septiembre de 2008.
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Como se observa en el estado de resultados proyectado, se determind con base
en el trabajo de investigacion que la Empresa TUCASA vendio 6,000 unidades
de pants en el afio 2007, por lo que se establece un comportamiento similar en el
afio 2008. Para el afio 2009 las expectativas que se tienen son de aumentar el
nivel de ventas de la siguiente forma: vender la misma cantidad de pants 6,000
unidades, solo que ahora se venderan 12,000 playeras y 4,800 camisas polo, lo
gue da un total de 22,800 unidades; esto como consecuencia del logro de los

objetivos expuestos en el presente disefio de estrategias mercadolégicas.

El volumen de ventas en valores totales para el afo 2008 ascendid a
Q 810,000.00 y para el afio 2009 se tiene la proyeccion de alcanzar la cifra de

Q 1,230,000.00, condicionada por el cumplimiento de las estrategias propuestas.

La aplicacion y cumplimiento del programa de estrategias propuestas, requiere
de la aprobacion y esfuerzo por parte del propietario de la empresa TUCASA,
para quien es de suma importancia conocer cual sera la utilidad a obtener con la

ejecucion de dichas estrategias.

CUADRO 23
ANALISIS DE UTILIDADES PROPUESTO
Periodos Utilidad Neta Anual Utilidad Neta Mensual
2008 Q 190,026.00 Q 15,835.50
Proyectado Q 223,413.06 Q 18,617.75

FUENTE: Elaboracién propia, como parte a la propuesta, septiembre de 2008.
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Con base en el cuadro anterior la utilidad neta obtenida en el periodo 2008 fue
de Q 190,026.00 y para el afio 2009 se estiman Q 223,413.06, obteniendo un
incremento del 17.56% con respecto al periodo anterior. Cabe mencionar que en
la utilidad neta estimada para el afio 2009, ya esta incluido el costo del programa

de estrategias propuesto.

Si se establece la relacion del costo en que se incurre por el programa de
estrategias mercadoldgicas, con la utilidad que se pretende alcanzar se tiene un
rendimiento del 2.36%, es decir que por cada quetzal que invierta ganara Q 1.36

de quetzal, lo cual representa una inversion atractiva.

3.6 CONTROL DE LAS ESTRATEGIAS

El éxito no se da si no se ejecuta correctamente todo lo planeado. Para ello es
importante definir actividades, fechas de inicio y término, un responsable de su
ejecucion y el presupuesto asignado a cada uno de esas tareas. Todo esto a
través de los planes de accién, asignado para cada una de las estrategias

propuestas.

Es recomendable que la empresa esté en constante supervision y
retroalimentacion del programa de estrategias propuesto, atendiendo

principalmente a los siguientes factores:

e Apoyo por parte del propietario.

e Organizar debidamente las actividades a realizar
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e Modificar si es necesario las estrategias mercadoldgicas de acuerdo a las
exigencias del mercado.
e Supervisar constantemente los resultados.

e La empresa debe tener flexibilidad para improvistos.

A fin de evitar fracasos que puedan repercutir en pérdidas economicas para la
empresa, no solo se requiere llevar un control durante la puesta en marcha de
las estrategias, sino que sobretodo, establecer un sistema que permita
anticiparse a los problemas que puedan suscitarse.

3.6.1 Control previo

El objetivo de las evaluaciones previas a la implementacion de cualquier tipo de
plan mercadoldgico, es que, los problemas puedan detectarse antes de que
ocurran y evitarse mediante las acciones apropiadas. Para que al desarrollar
cada una de las estrategias, alcancen su nivel maximo para lo cual fueron
planificadas, esto quiere decir que en el transcurso de su ejecucién no requiera

cambios drasticos, que puedan perjudicar a la empresa.

A continuacion se presenta algunas consideraciones antes de desarrollar la

propuesta de estrategias mercadoldgicas:

e Verificar si la empresa estd en condiciones de poner en marcha las
estrategias.

e Efectuar llamadas telefénicas a los clientes actuales, para medir la
aceptacion de la promocion de ventas.
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3.6.2 Supervision de las actividades

Para que la ejecucion de las estrategias se lleve a cabo sin ningun problema,
debe ser observado cuidadosamente por el gerente general o propietario de la
empresa, sobre el trabajo en marcha. A continuacion se describen algunas

medidas o criterios de medicion.

e Monitorear que se ejecuten cada uno de los planes de accion.

e Revisar el material publicitario a emplear en dicha propuesta.

e Que la entrega del material publicitario se lleve a cabo en los lugares y
fechas establecidas.

e Tomar en cuenta las expectativas de los clientes.

e Verificar que el vendedor realice todas sus actividades.

e Efectuar llamadas telefénicas a clientes, a fin de verificar si el vendedor
esta cumpliendo con sus actividades.

e Efectuar reuniones mensuales con el vendedor.

e Verificar que la promocion de ventas dirigida a sus clientes sea
debidamente entregados.

3.6.3 Evaluacion posterior

Es recomendable que la empresa haga un analisis por medio de un test de
evaluacion de estrategias, posterior a la puesta en marcha de la propuesta, con
el anico objetivo de medir la efectividad de los medios e instrumentos utilizados,
asi como corregir algunos inconvenientes que puedan darse en el transcurso del

mismo.

La evaluacion posterior servird también para determinar algunos aspectos tales

como.
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e Elimpacto de la promocién sobre los clientes.

e Elincremento del porcentaje de participacion en el mercado.

e Elincremento o decremento en las ventas causadas por la promocion.
e Los cambios sugeridos por los clientes.

e La planificacion y regulaciéon de futuros medios promocionales.

e Inconvenientes encontrados sirven de base para proximos proyectos.

Cuadro 24

Test de evaluacion de estrategias

Evaluacion de promociones
1. Nombre de la estrategia:

2. Objetivo de la estrategia:

3. Tiempo de duracién de la

estrategia:
4. ¢Se alcanzaron los objetivos trazados? Sl NO I:I
5. ¢Se cumplié con la aplicacion de la estrategia? Sl | | NO | |

6. ¢Qué aspectos de la estrategia lograron un impacto favorable a la
empresa?

7. ¢Qué aspectos de la estrategia lograron un impacto desfavorable a
la empresa?

8. ¢Qué otra estrategia podria llevar a cabo para el logro de los
objetivos?

Responsable de la estrategia

Fuente: elaboracién propia, como aporte a la guia, febrero de 2009.
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CONCLUSIONES

1. Después de realizar un analisis de la situacion actual de la empresa TUCASA,
se determiné que ésta no adopta, ni cuenta con planes o herramientas que
contengan estrategias claras y definidas para poder llevar a cabo la
diversificacion de sus productos. Esto comprueba la primera hipotesis de la
investigacion, en la cual hace referencia a: la causa por la que la empresa
TUCASA presenta una disminucién en la demanda de sus productos es, la
falta de estrategias mercadolégicas, que le permita ser mas agresiva y

competitiva en el mercado.

2. Con la investigacion realizada se determind que la empresa TUCASA en
ningln momento aplica programas de mercadeo que le permita subsistir y al
mismo tiempo desarrollarse en el mercado. Con lo que se comprueba la
segunda hipotesis que fue planteada, la cual indica: lo que debe hacer la
empresa TUCASA es, definir estrategias mercadologicas que le permitan
mayor penetracion en el mercado, tales como la diversificacion de los

productos.

3. Através del estudio realizado se logroé identificar que la mayoria de empresas,
como la objeto de estudio, que se dedican a la fabricacion de prendas de
vestir, carecen de una plena estructura organizacional, la misma se aplica de
manera empirica, ya que no tienen definidos los niveles jerarquicos, asi

también carecen de una mision, vision y objetivo de ser.

4. Se detect6 que la empresa objeto de estudio no cuenta con departamento de
ventas, asi como en la mayoria de la competencia fabricantes de prendas de
vestir, quienes realizan dicha actividad, son los mismos propietarios, que no

estan plenamente capacitados para dicha actividad.
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5. Se determina la necesidad y oportunidad para la empresa TUCASA de poder
diversificar la linea de produccion, ya que el mercado es muy amplio,
conveniente y 6ptimo, para una mayor participacion; ademas que se posee

los recursos econdmicos, tecnoldgicos, materiales, y humanos para ello.
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RECOMENDACIONES

La empresa, Fabrica y Creaciones TUCASA debe considerar la propuesta de
estrategias mercadoldgicas que le permitirA comunicar y persuadir de mejor
manera a los clientes, para el producto que ofrece y sobre los nuevos
productos que podria confeccionar, para buscar incrementar su demanda, ser

mas agresiva ante la competencia, y por ende desarrollo empresarial.

Para que la empresa pueda subsistir y al mismo tiempo tener una mayor
participacion en el mercado de productos de confeccion, debe de realizar un
analisis econdémico-financiero interno y detectar los problemas que se
pudieran solucionar con la utilizacion de la guia de estrategias

mercadoldgicas acorde a sus necesidades.

Es necesario que cada empresa, por muy pequefia que sea, cuente con una
estructura organizacional que permita observar cuales son los niveles
jerarquicos de la misma, asi también, tener planteado su mision, vision y
objetivos, para que todo el personal tenga definido cual es la funcién y meta

de la empresa, tal como se le propone a TUCASA.

Es importante que la empresa, Fabrica y Creaciones TUCASA cuente como
minimo con un vendedor especializado, capacitado y plenamente dotado de
los instrumentos y recursos necesarios, para fortalecer el area comercial de la

empresa, y con ello, tener mayor presencia en el mercado actual y potencial.

Es recomendable que la empresa TUCASA diversifique la linea de
produccion, tanto vertical como horizontalmente, la primera a través de la
confeccion de pants tanto para nifios, adolescentes y adultos. Y en la
segunda, por medio de la confeccion de otros productos tales como: playeras,

camisas polo, sudaderos, entre otros.



10.
11.

12.

13.

138

BIBLIOGRAFIA

Compilacion Bibliografia para el curso de teoria Administrativa Ill, Facultad
de Ciencias Econémicas, Departamento de Publicaciones, USAC. 1998
Guatemala, Primera Edicion, 188 péaginas.

Directorio Nacional de Empresas y sus Locales. —DINEL- Departamento
de Guatemala, tomo 5/16. Instituto Nacional de Estadistica —INE-

FISCHER, Laura. Mercadotecnia, Segunda edicion, Editorial McGraw-Hill,

México, 1998. 458 paginas.
HERNANDEZ S., Robert; FERNANDEZ C., Carlos y Pilar Baptista Lucio,
Metodologia de la Investigacion. Tercera edicion, Editorial McGraw-Hill,
México, 2002, 705 paginas.
KOTLER, Philip, Direccion de Marketing, Edicion Milenio, Editorial
Prentice Hall, México, 2001, 718 péaginas.

KOTLER, Philip y Gary Armstrong, Mercadotecnia, Sexta edicion, Editorial

Prentice Hall, México, 1996, 826 paginas.
KOTLER, Philip y Gary Armstrong, Marketing, Octava edicién, Editorial
Pearson Educacion, México, 2001, 768 paginas.

LAMBIN, Jean-Jacques, Marketing Estratégico, Tercera edicion, Editorial

McGraw-Hill, Espafia, 2002, 610 péaginas.

ORTIZ Uribe, Frida G. y Maria del P. Garcia N., Metodologia de la
Investigacion, Editorial Limusa, México, 2003, 179 péaginas.

PENA, Mario R., Mercadotecnia |, Guatemala, 1999, 152 péaginas.

PILONA, Gabriel Alfredo. Métodos y Técnicas de Investigacion

Documental y de Campo. Quinta Edicion, Guatemala, 2002, 236 paginas.

PUJOL B., Bruno, Diccionario de Marketing, Editorial Cultural, Espafa,
1999. 400 paginas.

STANTON, William J., Fundamentos de Mercadotecnia, Séptima edicion,
Editorial McGraw-Hill, México, 1987, 779 paginas.




14.

15.

16.

17.

18.

139

STANTON, William J.; ETZEL, Michael J. y Bruce J. Walker, Fundamentos
de Marketing, Undécima ediciéon, Editorial McGraw-Hill, México 2000, 707

paginas.
STANTON, William J.; ETZEL, Michael J. y Bruce J. Walker, Fundamentos
de Marketing, decimotercera edicion, Editorial McGraw-Hill, México, 2004,

764 paginas.
TORRES R. José M.; José L. de Cordoba V., Técnicas de Marketing,
Tercera edicion, Editorial Deuto S.A., Espafia, 1991, 298 paginas.

Vestuario Textil de Guatemala, disponible en Http:// www.vestex.com.

consultado, septiembre de 2006.
Xl Censo de poblacion, y VI de habitacién 2002. Instituto Nacional de

Estadistica —INE-. www.ine.gob.gt consultado, mayo de 2007.




ANEXOS



ANEXO 1

BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA A LA COMPETENCIA EN GENERAL

TEMA: ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS PARA LA DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS
EN UNA EMPRESA DE CONFECCION DE PANTS.

Objetivo: identificar aspectos relacionados con los productos de confeccidn, para determinar si
aplican estrategias mercadoldgicas. Para ello se solicita ser tan amable de responder algunas
preguntas.

DATOS GENERALES:

Nombre de la empresa:

Direccion de la empresa:

Tiempo de estar en el mercado de la confeccion:

DATOS ESPECIFICOS:

1. ¢Qué tipo de productos elabora su empresa?

Playeras

Camisas polo

Pants para adulto

Pantalonetas y short

Sudaderos

Otros especifique

2. ¢Cual es el producto de mayor relevancia, demanda y produccion en su

empresa?

3. ¢Hacia quienes va dirigido el producto que vende?

Nifios I:I jovenes I:I adultos I:I

4. ¢Cudles son las principales materias primas que necesita su negocio?

5. ¢Quiénes son sus principales proveedores?




6. ¢Considera que existe alta competencia en el comercio de productos en confeccion?

ss [ ] N [ ]

¢Porque?

7. ¢Con respecto a otras empresas, como considera que se encuentra el precio de sus

productos?
Alto I:I bajo I:I intermedio I:I

¢ Por qué?

8. ¢Quiénes conforman sus principales clientes?

9. ¢Cuenta con sala de ventas?

Si I:I No I:I éporque?

10. ¢Qué canal de comercializacién utiliza su empresa?

Canal 1: Fabricante — Cliente

Canal 2: Fabricante — Distribuidor — Cliente industrial
Canal 3: Fabricante — Sucursal de ventas — Cliente
Canal 4: Fabricante — Sucursal — distribuidor - Cliente

11. ¢Cuél es el medio que utiliza para realizar su distribucién de productos

12. ¢Realiza algun tipo de promocion?

Si I:I (continuar) No I:I (continuar pregunta 17)

13. ¢Qué medios o instrumentos de comunicacion utiliza para dar a conocer sus productos?

Prensa
Radio

Television

Vallas Publicitarias

Volantes

Otros especifique




14. ¢Realiza promocién de ventas?

Si I:I(continuar) No I:I (continuar pregunta 17) ¢ Por qué?

15. ¢Qué tipo de promocion utiliza?

Rebaja de precio en factura

Complementos

Mercancia gratuita

Otros I:I especifique

16. ¢Cuenta con personal de ventas o vendedores?

si [ ] N [ ]

¢ Por quée?

17. ¢Cual es o cual seria el beneficio para su empresa, la aplicacion de promociones de ventas?

Incremento en las ventas

Posicionamiento de mercado

Reconocimiento de la empresa

Otros, I:I especifique

18. A nivel de tecnologia y competitividad, ¢Cémo se encuentra su empresa en relacion a la

competencia?

Mejor I:I igual I:I peor I:I

19. ¢Qué tipo de empaque utiliza como envoltorio de sus productos?

Bolsas de nylon simples

Bolsa de nylon con marca impresa

Otros, especifique

20. ¢Cudl considera que puede ser su fortaleza, en relacién a su competencia?

Fin de la encuesta.
iMuchas Gracias



ANEXO 2

BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA A DISTRIBUIDORAS DE PRODUCTOS DE CONFECCION

TEMA: ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS PARA LA DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS
EN UNA EMPRESA DE CONFECCION DE PANTS.

Objetivo: identificar aspectos relacionados con productos de confeccién, para determinar la
forma adecuada de promover la diversificacién de productos para la expansion comercial de la
empresa TUCASA dedicada a la confeccion de pants. Para ello se le pide ser tan amable de
contestar algunas preguntas.

La informacidon proporcionada serd manejada con la mas estricta confidencialidad.

DATOS GENERALES:

Nombre de la empresa, almacén o distribuidora

Direccion

Puesto que desempeiia el entrevistado

¢, Cuanto tiempo tiene de estar en el mercado?

1 a 4 afnos

5a 10 afios

10 a mas afios

DATOS ESPECIFICOS:

1. JVende pants para nifio?
Si No

Si su respuesta es afirmativa continuar con la pregunta 2

Si su respuesta es negativa, favor pasar a la pregunta 10

2. ¢,Cudl es la frecuencia con la que adquiere estos productos?

Mensual

Bimestral

Trimestral

Por semestre

3. ¢ Qué empresas le proveen pants de nifio?




4, ¢, Qué beneficios le ofrecen las empresas proveedoras de los productos que adquiere?

Calidad

Precio

Tiempo de entrega

Servicio
Diversidad
Crédito

5. ¢De qué forma contacta a sus proveedores:

Teléfono
Fax

Internet

Personal (vendedor)

6. ¢A recibido alguna promocién por parte de sus proveedores?
Si ¢, Qué tipo de promocién?:
No
7. ¢ Utiliza algun tipo de promocion de ventas para incentivar a su personal en la venta de

sus productos?

Si que tipo No ¢Porqué?
8. ¢, Qué calificacion le da a la presentacién del empaque de los productos de las empresas
proveedoras?

Mala Regular Buena

112|3|4|5|6 89|10

9. ¢Son llamativos para usted y sus clientes, el empaque de los productos de las empresas
proveedoras?

Si NO

¢Porque?

Contintle pregunta 11



10.

¢Cuales son las razones por las cuales usted no adquiere pants para

nifio?
11. Podria indicar si adquiere para la venta los siguientes productos:
Playeras
Camisas polo
Pants para adulto * Continlie pregunta 12
Pantalonetas y short
Sudaderos
Ninguno * FIN de la encuesta
12. ¢, Qué producto, de los citados anteriormente es de mayor demanda para usted?

Fin de la encuesta.
iMuchas Gracias!



ANEXO 3
BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES DE TUCASA

TEMA: ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS PARA LA DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS
EN UNA EMPRESA DE CONFECCION DE PANTS.

Objetivo: esta boleta tiene como propdsito, obtener informacién general sobre aspectos
relacionados con los productos que ofrece la empresa TUCASA actualmente, asi como también
conocer cuales son los cambios sugeridos por los clientes para determinar si la empresa se
encuentra en condiciones de diversificar sus productos.

DATOS GENERALES

Nombre del cliente o empresa

Direccién

Puesto que desempefa el entrevistado

¢,Cuanto tiempo tiene de ser cliente de la empresa

1 a 4 afos

5a 10 afios

10 a mas afios

DATOS ESPECIFICOS

1. ¢Mencione los tres principales productos que son de mayor demanda para su

almacén?

2. ¢ A parte de trabajar con la empresa TUCASA, pants de nifio, le compra a otra empresa?
Si No

Si su respuesta es si cuales o cuantas

3. ¢, Cual de estos factores evalla al adquirir sus productos?

Precio

Entrega
Calidad

Servicio

Diversidad




4, ¢,De los siguientes productos, cual o cuéles le ofrece “TUCASA"?

Playeras

Camisas Polo

Pants para adulto

Pantalonetas y short

Sudaderos

5. ¢La empresa TUCASA esta evaluando la posibilidad de producir otros productos como:
playeras, camisas polo, pants para adulto, pantalonetas, short, y sudaderos, estaria dispuesto a

comprarlos o adquirirlos?

Si No éporqué?

Si su respuesta es positiva, continuar

Si su respuesta es negativa, pasar a la pregunta 7

6. ¢De los productos anteriormente mencionados, cuales estaria dispuesto adquirir a la
empresa?
Playeras

Camisas Polo

Pants para adulto

Pantalonetas y short

Sudaderos
7. ¢ Si pudiera evaluar la calidad del producto de la empresa TUCASA que calificacién le
daria?

Mala Regular Buena

112(3|4|5|6|7]8|9]10

8. ¢ Hacia quienes va dirigido los productos que vende?

9. ¢ Considera razonable el precio del producto de la empresa TUCASA?

Si no




10. SEn relaciébn a la competencia en que rango se encuentra el precio del producto

TUCASA?
Arriba
Igual
Abajo

11. ¢ Con qué frecuencia realiza ud., sus pedidos?

Mensual

Bimestral

Trimestral

Por semestre

12. ¢, Qué tipo de dificultad encuentra por parte de la empresa TUCASA hacia su empresa?

Demora en entrega

Dificultad de comunicacion

Producto requerido

Otros (especifique)

13. ¢ Por qué medios hace sus pedidos?

Teléfono

Fax

Internet

Personal (vendedor)

14. ¢,Como se entero del producto que ofrece la empresa TUCASA?

Medios de comunicacién

Referencias comerciales

Referencias personales

Vendedor

Otros (especifique)

15. ¢, Recibe alguna promocion por parte de sus proveedores?
Si No

Qué tipo de promocion?




16. ¢ Conoce de algun tipo de promocién que realiza la empresa TUCASA?

Si No Si su respuesta es positiva, favor pasar a la pregunta 18

Si su respuesta es negativa, continuar

;Cual?

17. ¢, Si TUCASA utilizara algun tipo de promocién, que tipo de promocion le gustaria recibir?

Descuentos

Premios

Rebajas

Bonos

Otros, especifique

18. ¢ Le brinda usted algun tipo de incentivo o promocién al personal de ventas?
Si No

Si su respuesta es si cual

19. ¢, Qué calificacion le da a la presentacion del empaque del producto de la empresa
TUCASA?
Mala Regular Buena
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20. ¢Son llamativos para usted y sus clientes, el empaque de los productos de la empresa
TUCASA?

Si no éporqué?
21. ¢Son llamativos para usted y sus clientes, el empaque de los productos de las empresas
proveedoras?

Si NO

¢Porqué?

Fin de la encuesta.
iMuchas Gracias!



ANEXO 4
DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA
Para estimar el tamafio adecuado de la muestra mediante proporciones, con un
valor de confianza del 1.96 segun tabla de curva normal (95%) y un maximo de
error de 5%, determindndose asi:

SIMBOLOGIA
P =50% = 0.50 probabilidad de éxito cuando no se han realizado
Q =50% = 0.50 probabilidad de fracaso estudios anteriores.

Z=(1.96) valor de confianza; segun tabla de curva normal.
N = 420 poblacion

E = (0.05) error estandar, 5% como maximo.

A) PARA COMPETENCIA:

Formula Z? P. Q. N = (1.96)? (0.50) (0.50) 420
EZ(N-1) + Z2P. Q. (0.05)? (420-1) + (1.96) (0.50) (0.50)

(0.9604) 420 403.368 = 201 EMPRESAS
1.0475 + 0.9604 2.0079




B) PARA CLIENTES POTENCIALES:

SIMBOLOGIA
P =50% = 0.50 probabilidad de éxito cuando no se han realizado
Q =50% = 0.50 probabilidad de fracaso estudios anteriores.

Z = (1.96) valor de confianza; segun tabla de curva normal.
N =546 poblacion.

E = (0.05) error estandar, 5% como maximo.

Formula Z? P. Q. N = (1.96)? (0.50) (0.50) 546
E2 (N-1) + Z2P. Q. (0.05)% (546-1) + (1.96)* (0.50) (0.50)

(0.9604) 546 524.3784 = 226 ALMACENES
1.3625 + 0.9604 2.3229




ORGANIGRAMA GENERAL

ANEXO 5

FABRICA Y CREACIONES TUCASA (propuesto)

Corte

Gerencia
Contabilidad I
I ' |
Ventas Produccién Disefio
| |
Ensambl Acabado Empaqu

Fuente: elaboracién propia, septiembre 2008.




ANEXO 6
DESCRIPCION TECNICA DEL PUESTO
DE VENDEDOR (PROPUESTO)

1. IDENTIFICACION DEL PUESTO

Titulo del puesto: Vendedor
Ubicacion administrativa: Ventas
Inmediato superior: Gerente General
Subalternos: Ninguno

Il. DESCRIPCON

Naturaleza:

Puesto de trabajo profesional que tiene a su cargo la busqueda, clasificacion y
seleccion de clientes potenciales para la promocion y ventas de los productos de
la marca TUCASA.

Atribuciones:
e Clasificar y seleccionar clientes prospecto para contactar citas.
e Programar visitas a los prospectos.
e Promocionar y vender los productos que comercializa la empresa.
e Realizar actividades de posventa.
e Elabora presupuestos a clientes, actuales y potenciales.
e Elaborar reportes de visitas diarias de venta.
e Presentar los presupuestos al gerente general o para su respectiva
autorizacion.
e Ampliar la cartera de clientes.

e Otras atribuciones similares al puesto asignadas por la gerencia.



Relaciones de trabajo:

Mantener relacién estrecha a nivel interno con el gerente general, el asistente
administrativo, secretaria y operarios.

A nivel externo mantener excelentes relaciones comerciales con los clientes.

lll. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO (requisitos minimos del puesto)

Educacionales: Titulo a nivel medio con estudios a nivel universitario.

Experiencia: 2 afios en el area de ventas

Habilidades y destrezas:
e Habilidad de negociacion, persuasion y toma de decisiones.
e Desarrollar relaciones interpersonales.
e Planificar, organizar y distribuir su tiempo de trabajo.
e Realizar cotizaciones.

e Servicio al cliente.

Otros requisitos:
Excelentes relaciones humanas, buena presentacién, responsable, dinamico,
proactivo, altamente confiable, discreto con conocimientos béasicos en el ramo de

la confeccion, disponibilidad de tiempo.



ANEXO 7
COMPLEMENTOS

Racks

Serchas




ANEXO 8
ESPECIALIDADES PUBLICITARIAS



8.1 PROPUESTA DE AGENDA

ESPECIFICACIONES:
Medida de logo: 3 cm. ancho X 3.5 cm. altura

Impresion: De color blanco, por serigrafia.



8.2 PROPUESTA DE TAZA

/o

Tucasa

ESPECIFICACIONES:
Medida logo: 4 cm. ancho X 5.5 cm. Altura

Impresién: De color Azul marino por termofusion.



8.3 PROPUESTA DE CAMISAS POLO

Tucasa

ESPECIFICACIONES:
Tallas: S, My L.

Color Azul Marino, con serigrafia a un color blanco.



8.4 PROPUESTA DE CALENDARIOS

. Fabrica y Creaciones
TUCASA

® “Disefiamos y distribuimos lineas exclusivas de pants para nifios y adultos, playeras, camisas polo y algo mas...”
Contéctenos al teléfono 24343632 o visitenos en 72. Calle 33-14 Z. 4 de Mixco. Guatemala

Lunes | Martes |Miércoles Jueves Viernes Sabado | Domingo

1 2 3 4 5 6

7 8 9 10 11 12 13
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 .26 27
28 29 30 31

ESPECIFICACIONES:
Medidas: 17 pulgadas de altura X 21 pulgadas de ancho

Impresion a un color



8.5 PROPUESTA DE BOLIGRAFOS

5> Tucasa

ESPECIFICACIONES:
Medida logo: 0.8 X 3.5 cm.

Impresién a un color, azul marino, por serigrafia.



8.6 PROPUESTA DE PLAYERAS
PARTE DELANTERA

TUGASA R U
;. Pants par anifios y adultos, -'“iv.'- S ik
pigveras y camisa poloyaige I° %

ESPECIFICACIONES:
Tallas: Sy M

Color Blanca, con serigrafia de de un color Azul marino



8.7 PROPUESTA DE GABACHAS

Tucasa

ESPECIFICACIONES:
Tallas: Medianas

De color azul marino, con serigrafia blanca.



ANEXO 9
PROPUESTA DE MANTA VINILICA
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ESPECIFICACIONES:
Medidas: 1.50 mts. de altura X 2.5 mts. de ancho

Impresion full color digital en manta vinilica.



ANEXO 10
PROPUESTA DE TRIFOLIAR



10.1 TRIFOLIAR
TIRO

ESPECIFICACIONES:
Medida: 8.5 X 11 pulgadas

Impresién: full color



10.2 TRIFOLIAR
RETIRO

ESPECIFICACIONES:
Medida: 8.5 X 11 pulgadas

Impresién: full color



ANEXO 11
PROPUESTA DE ANUNCIO EN PRENSA

FORSYSUE LA MOTA
ESNUVESTROESTILO

Fabrica y Creaciones

I ucasa

“Disefiamos y distribuimos li e de

pants para nifios y adultos, player
polo y algo mas..."”

Mos ponemos a las drdenes de;
Escuelas, Institutos, Empresas
Publicas,

ESPECIFICACIONES:
Medida: 2M X 3M de pagina vertical

Impresion: full color



ANEXO 12
ANUNCIO EN PAGINAS AMARILLAS

Fabrica y Creaciones

H EESFaSo
“Disefiamos y distribUios Teas e oo arte Jenits para

nifios y adultos, playeras, camisas polo y algo mas....”

78, Calle 33-14 Zona 4 de Mixco ,%
Col. Bosques de San Nicolas
Teléfono: 24343632 o

www.fctucasa.com e-mail: ventas@fq%ﬁ

ESPECIFICACIONES:
Medida: 2.5 cms.de altura X 5 cms. de ancho

Impresion: fondo amarillo con letras negras.



ANEXO 13
CATALOGO DE PRODUCTOS



Pants

Fuente: Aporte propositivo, octubre de 2008 1/4



Playeras

Fuente: Aporte propositivo, octubre de 2008 2/4



Camisas polo

Fuente: Aporte propositivo, octubre de 2008 3/4



Fuente: Aporte propositivo, octubre de 2008 4/4



ANEXO 14
PAGINA WEB



14.1 PAGINA WEB
(INICIO)

% Fabrica yCreaciones
Tacaes Tucasa

“Disefiamos y distribuimos lineas exclusivas de pants para

ninos y adultos, playeras, camisas polo y algo....”

PRODUCTOSEICONTACTENOS

PORSUE LA MODA

=

Ef NUESTRO ESTILO

Fuente: Aporte propositivo, octubre de 2008 Boceto 1/4



14.2 PAGINA WEB
( QUIENES SOMOS )

% Fabrica yCreaciones
et T ’
Tucasa ucasa

“Disenamos y distribuimos lineas exclusivas de pants para

ninos y adultos, playeras, camisas polo y algo...."

PRODUCTOS] [CONTACTENOS

La empresa “TUCASA” inicia sus actividades de
confecciéon de pants en el afio 1986, en la colonia la

HISTORIA florida zona 19 de Guatemala, actualmente sus
instalaciones se ubican en la colonia la “Bosques de
san Nicolas” zona 4 de Mixco, Guatemala. Dirigido

por le propietario y fundador el sefior Gonzalez, con
el objetivo de fabricar prendas de vestir tales como:
pants, playeras, chumpas, sudaderos, entre otros,
para nifios y adultos.

Alcanzar liderazgo, posicionamiento dominio y
reconocimiento a nivel nacional, empleando al
personal mejor capacitado y motivado, con
VISION tecnologia a la vanguardia y la constante innovacion
y disefio en los productos.

Ser la mejor empresa lider en la confeccion y
distribucién de prendas deportivas y de uniformes,
para satisfacer en cuestion de calidad y precios, la
demanda y preferencias de los establecimientos
comerciales, educativos, de lainiciativa privada o del
sector publico que conforman en selecto grupo de
clientes.

Fuente: Aporte propositivo, octubre de 2008 Boceto 2/4



14.3 PAGINA WEB
( PRODUCTOS)

/=

Tucasa

“Disenamos y distribuimos lineas exclusivas de pants para

ninos y adultos, playeras, camisas polo y algo....”

Fabrica yCreaciones

Tucasa

IPANT S I Mas I Colores, estilos v tallas.

PRODUCTOS] ICONTACTENOS

Colores, estilos vy tallas.

Colores, estilos v tallas.

OTRO
PRODUCTO

Pantalones y sudaderos para

I Mas I hacer cualquier tipo de deporte.
Uniformes (escolares, para
empresas publicas y privadas).

Uniformes deportivos;
gabachas, entre otros.
Colores, estilos y tallas.

Fuente: Aporte propositivo, octubre de 2008 Boceto 3/4



14.4 PAGINA WEB
( CONTACTENOS)

% Fabrica yCreaciones

L Tucasa

Tucasa

“Disenamos y distribuimos lineas exclusivas de pants para

ninos y adultos, playeras, camisas polo y algo...."

IMICIC PRODUCTOSERCONTACTENDS

T3 Calle 33-14 =ona de Moo, Guatemsals

[(502) 2434 — 3632 7 ([DD2) 5447 5 2025

fotucasa@hotmail. comn.gt

Para nosotros es muy importante recibir sus comentarios, sugerencias,

dudas, estamos para servirle.

Mombre | |

Telefono | |

Correo Electronicd |

Asunto | |

Cumentlriu| |

Fuente: Aporte propositivo, octubre de 2008 Boceto 4/4



