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ACTA/EP No. B & 92 a4

ACTA No. Ref.EEP.OF.MM-A-013-JPFS-2021

De acuerdo al estado de emergencia nacional decretado por el Gobierno de la Repiblica de Guatemala y a las resoluciones del
Consejo Superior Universitario, que cbligaron a la suspension de actividades académicas y administrativas presenciales en el
campus central de la Universidad, ante tal situacion la Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias
Econdmicas, debi6 incorporar tecnologia virtual para atender la demanda de necesidades del sector estudiantil, en esta
oportunidad nos reunimos de forma virtual los infrascritos miembros del Jurado Examinador, el 03 de Octubre 2021, a las
12:30 — 13:00 horas para practicar la PRESENTACION DEL TRABAJO PROFESIONAL DE GRADUACION del Licenciado
Gilmer Giovanni Lépez Xocop, carné No. 201011088 estudiante de la Maestria en Mercadeo de la Escuela de Estudios
de Postgrado, como requisito para optar al grado de Maestro en Mercadeo, en la categoria de artes. El examen se realizé de
acuerdo con el Instructivo para Elaborar el Trabajo Profesional de Graduacion para optar al grado académico de Maestro en
Artes, aprobado por la Junta Directiva de la Facultad de Ciencias Econdmicas, el 15 de octubre de 2015, segln Numeral 7.8
Punto SEPTIMO del Acta No. 26-2015 y ratificado por el Consejo Directivo del Sistema de Estudios de Postgrado —SEP- de la

Universidad de San Carlos de Guatemala, segun Punto 4.2, subincisos 4.2.1 y 4.2.2 del Acta 14-2018 de fecha 14 de agosto
de 2018 -

/

Cada examinador evalué de manera oral los elementos técnico-formales y de contenido cientifico profesional del informe final
presentado por el sustentante, denominado " Plan de mercadeo para la Empresa "Texsol Textil”, ubicada en el
Municipio de San Juan Comalapa, Departamento de Chimaltenango " dejando constancia de lo actuado en las hojas

de factores de evaluacion proporcionadas por la Escuela. La presentacién fue aprobada con una nota promedio de 82

puntos, obtenida de las calificaciones asignadas por cada integrante del jurado examinador. El Tribunal hace las siguientes
recomendaciones:

Que el sustentante incorpore las observaciones en los siguientes cinco dias calendario.
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/ En fe de lo cual firmamos la presente acta en la Ciudad dgé{ Guatemala, a los tres dias del mes de octubre del afio 2021.
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ADENDUM

El infrascrito Coordinador del Jurado Examinador CERTIFICA que el estudiante Gilmer Giovanni Lépez Xocop

incorpord los cambios y enmiendas sugeridas por cada miembro examinador del Jurado.

Guatemala, 10 de octubre de 2021.

(H_ i i
MSc, Ricard Eeynoso

\Coordi:\% jor
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente informe ofrece una guia acerca del proceso de creacion de una propuesta de
plan de mercadeo para la empresa TEXSOL TEXTIL, la cual esta ubicada en el municipio

de San Juan Comalapa, del departamento de Chimaltenango.

A pesar de la consolidacion de clientes alcanzados hasta el afio 2017, en los afos
siguientes 2018 al 2020 ese crecimiento no ha sido el esperado. Situacion que se agravo
con la pandemia COVID-19. En la empresa se evidencio la ausencia de una planificacion
estratégica que ofreciera a los propietarios una guia en su accionar. Por ende, tampoco
se cuenta con una estrategia de mercadeo definida. Esto dio origen al presente Trabajo
Profesional de Graduacion, con la definicién del problema de la siguiente manera: ¢ Cuél
sera el plan de mercadeo para la empresa "TEXSOL TEXTIL", ubicada en el Municipio

de San Juan Comalapa, Departamento de Chimaltenango?

Para ofrecer solucién al problema identificado, fue necesario el planteamiento de cinco
objetivos especificos, con los cuales se brindaron respuestas a las principales
necesidades de informacion y posteriormente para plantear el Plan de mercadeo, con la
definicion de las estrategias y tacticas necesarias. Para ello se emplearon métodos de
investigacion cualitativos y cuantitativos, con sus respectivas técnicas e instrumentos de

investigacion “guia de entrevista y cuestionario”

Los principales hallazgos del trabajo de campo se pueden detallar de la siguiente manera:

Inexistencia de la definicibn de una planeacion estratégica que permita a la empresa
mantener sus fortalezas, corregir sus debilidades, afrontar amenazas y explotar las

oportunidades del mercado.

La competencia posee fortalezas como: conocimiento de la industria, accesibilidad a la
mano de obra calificada y amplitud en los canales de distribucion, aspectos que la

empresa analizada debe mejorar. Sin embargo, es importante mencionar que en el factor



precio la empresa tiene un precio ligeramente superior, dicho aumento es justificado por
la calidad de los materiales y por ende en la calidad de los productos, en el cual la

competencia tiene desventaja.

La empresa no cuenta con un sistema de gestion de las relaciones con los clientes, todas
las actividades de venta se realizan principalmente a través de venta directa y de manera

empirica.

Se identific6 que alrededor del 80% de los clientes de la empresa se ubican en el

municipio de San Juan Comalapa.

No se cuenta con la definicion de una filosofia corporativa, lo cual también ha
condicionado la existencia de una estructura organizativa formal, a pesar de que la
empresa actualmente si tiene definidas las funciones de las personas que laboran en ella,
las mismas se han realizado Unicamente de manera verbal. La ausencia de esta
estructura organizativa formal también se ve reflejada en la ausencia de un plan

estratégico que le permita alcanzar una mejor situacion competitiva.

Se identificd que la empresa ha logrado la aceptacién de sus productos y la satisfaccion
de sus clientes gracias al factor calidad (tanto en los materiales de elaboracién como en
el producto final), y este es su principal fortaleza con respecto a la competencia. Sin

embargo, la empresa posee una baja calificacion en el factor “Innovacién”.

Este factor innovacion ofrece a la empresa la posibilidad de mejorar su situacion
competitiva a través de la innovacion en su propuesta de mezcla de mercadeo, para
centrarla en sus clientes, de esta manera diferenciarse de su competencia. En ese

sentido es necesario invertir para proteger la posicion actual.



INTRODUCCION

Es sumamente importante que toda empresa tenga e implemente una planeacién
estratégica, esta planeacion le permite orientar y enfocar todas sus acciones hacia el
alcance de objetivos y metas organizacionales. En la busqueda del alcance de los
objetivos y metas deben desarrollarse e implementarse estrategias de mercadeo, que
permitan a la empresa satisfacer las necesidades de los clientes de manera oportuna,
esto puede ayudar a la empresa a tener una ventaja competitiva y a diferenciarse de la

competencia.

La globalizacion obliga a las empresas a actualizarse, tecnoldégicamente,
operacionalmente y también administrativamente, de modo que logren mejorar su
competitividad y lograr la supervivencia. En este aspecto las empresas deben
implementar estrategias de mercadeo enfocadas a ofrecer un atractivo valor a sus
clientes y con ello lograr la satisfaccion del cliente, forjando asi relaciones redituables con
ellos.

El presente informe de trabajo profesional contiene los resultados del proceso de analisis
realizado en la empresa TEXSOL TEXTIL, y con ello una propuesta plan de mercadeo a
implementarse para que la empresa pueda competir de mejor manera en el mercado e
industria textil. La propuesta de plan se fundamenta en los antecedentes de la empresa,
mismos que describen una baja en las ventas principalmente de durante los ultimos
cuatro afios y también ante la ausencia de una estrategia de mercadeo por parte de la

empresa analizada.

El presente informe también contiene un marco tedrico que incluye toda la referencia
tedrica que da soporte al estudio. Para ello se analizaron las estrategias de mercadeo
definidas principalmente en libros y articulos cientificos, los cuales permiten su adopcion

a la propuesta de Plan de mercadeo a desarrollar en la parte final del presente Informe.



Para la realizacion del estudio fue necesario la definicion y delimitacion del problema,
cuyo planteamiento quedoé de la siguiente manera: ¢ Cual seréa el plan de mercadeo para
la empresa "TEXSOL TEXTIL", ubicada en el Municipio de San Juan Comalapa,

Departamento de Chimaltenango?.

Al planteamiento del problema se sigue la formulacion de los objetivos de investigacion,
mismos que fueron abordados desde métodos cualitativos y cuantitativos de
investigacion. Asi mismo fue necesario definir el disefio de la investigacion, a través de
la definicion de un objetivo general y cinco objetivos especificos. También se detallan los
métodos, las técnicas e instrumentos desarrollados durante el proceso de investigacion.
Los cuales se conforman por todo el conjunto de procedimientos l6gicos, necesarios para
el desarrollo de la investigacion en la empresa, asi como también las técnicas e

instrumentos necesarios para el desarrollo de la misma.

Habiéndose definido cinco objetivos especificos, a los cuales se respondié a través de
dos instrumentos (guia de entrevista y cuestionario), corresponde hablar acerca de la
discusion de resultados, capitulo que se presenta bajo la misma estructura de los
objetivos especificos, cada uno con la explicacion de la metodologia empleada, las
unidades de andlisis, la definicion del universo, el instrumento y el resumen del
procedimiento utilizado. Es importante resaltar que en el presente estudio se identificd
gue los productos lideres de la empresa son los suéteres escolares y camisa polo
(uniformes). Se definié que los clientes son las instituciones educativas publicas y/o
privadas principalmente del municipio y aldeas cercanas, en tanto los directores,
maestros de comision o miembros de OPF, son quienes acuerdan los pedidos con la
empresa. Por lo tanto, no se calculé una muestra, en cambio se realizé un censo, debido

a gue en la definicion de los clientes de la empresa se determind que son en total 24.

Finalmente se presentan en el capitulo final del presente documento las conclusiones y
recomendaciones mas relevantes como resultado de la realizacion del estudio a la
empresa TEXSOL TEXTIL. Las recomendaciones fundamentan la propuesta del plan de

mercadeo a presentar, cuyo contenido es la aplicacion de estrategias de mercadeo.



1. ANTECEDENTES

Este capitulo brinda informacion que permite comprender el entorno de la industria de
textiles, describe los antecedentes histéricos de la empresa objeto de estudio, y brinda
informacion acerca de estudios realizados que tienen alguna relacion con el problema

abordado en este informe.

1.1. Antecedentes de la industria

La industria textil se encarga desde la produccién de fibras (natural y sintética), hilados y
telas, asi como la produccién de bienes o productos relacionados con la confeccién de
ropa. Por lo tanto, agrupa desde las empresas dedicadas a la fabricacion y obtencién de
fibras, pasando por las que se dedican actividades como el hilado, tejido, tintado, hasta

las empresas que se dedican al acabado y confeccién de ropa.

Los productos textiles permiten la creacién de gran cantidad de empleos debido al amplio
mercado y al hecho de que los productos sean considerados de consumo masivo. Es en
las fabricas textiles o talleres textiles donde se elaboran los materiales para la confeccion

de todo tipo de ropa.

La industria textil es un sector pujante del mercado guatemalteco. La economia
guatemalteca se ha beneficiado de las exportaciones textiles y prendas de vestir que
despegaron en los afios 90. La industria textil nacional vale aproximadamente US$ 2 mil
millones anuales, en el afio 2018 este sector gener6 divisas por mas de US$1 mil 800
millones, cifra inédita en 14 afios desde la apertura del mercado con el TLC con el pais
de los Estados Unidos. (Gamarro, 2019)

Segun las estadisticas, este sector va liderando las exportaciones, y para el 2019 se
esperaba una sodlida cifra de crecimiento. La crisis politica en Nicaragua ha favorecido la
industria nacional, gracias a un mayor numero de ordenes de pedidos de ropa y tela.
(idem)



En Guatemala existe un ente que agrupa a las empresas de la industria textil la cual se
llama Asociacion de la Industria del Vestuario y Textiles -VESTEX-, misma que esta
adscrita a la Asociacién Guatemalteca de Exportadores -AGEXPORT-. VESTEX es una
entidad representativa del sector que trabaja en conjunto para promover las
exportaciones de la industria a través de alianzas estratégicas con instituciones publicas

y privadas a nivel nacional e internacional.

En entrevista con Prensa Libre, Alejandro Ceballos, presidente de Vestex, afirmo que el
panorama de la industria textil vista en 2018 beneficio un movimiento en capitales en su
mayoria locales. Ademas, representantes de seis firmas de la Republica Popular de
China y una coreana, estaban explorando, la instalacion de textileras para aprovechar el
hub logistico de la industria local. (Gamarro, 2019)

Segun las estadisticas de Vestex, para el afio 2019 este sector continuaba siendo el

mayor exportador del pais.

En el afio 2019, las exportaciones totales de vestuario y textiles alcanzaron los 1,644
millones de dolares. Los cuales representan un 20% del total exportado, respecto a las
exportaciones de productos no tradicionales que sumaron una cifra de 8,335 millones de
dolares. En tanto, el total de exportaciones de productos tradicionales sumaron en su

totalidad la cantidad de 2,849 millones de doélares.

También se tiene la referencia acerca de que el segmento de vestuario y textiles es uno
de los 10 principales productos de exportacion de Guatemala.

Segun la informacién publicada en el portal web de VESTEX, en la cual se cita como
fuente de informacion al Banco de Guatemala, con relacion a los diez productos
principales de exportacion, el que mayor aporte a las exportaciones ofrece es el de
Vestuario y textiles, el cual llego a la cifra de US$ 1,681,717.4 millones y US$
1,643,565.20 millones en los afios 2018 y 2019 respectivamente. El segundo principal

producto de exportacion es el banano con una cifra de exportacion de 803,962 y 843,646



millones de délares en los afios 2018 y 2019 respectivamente. En tanto, el azicar que es
el tercer producto principal sumo las cantidades de 632,883 y 695,079 millones de dolares
en los afios 2018 y 2019.

El aflo 2020 fue muy particular e inolvidable, por todos es recordado como el afio en el
que todo cambid, ya que por un motivo u otro todas las personas hemos sido afectados
por la crisis sanitaria ocasionada por el virus COVID-19. La industria textil guatemalteca

no fue la excepcion.

Segun Gamarro (2020) durante el primer trimestre del afio 2020 el sector de vestuario y
textil reportd pérdidas que ascienden a los US$400 millones consistentes en contratos,
ordenes de fabricaciéon y la suspension de produccién de articulos de vestuario por el
efecto del covid-19 en las plantas en Guatemala y el panorama no era alentador para el

resto del afio 2020.

Dicho reporte se obtuvo gracias a una encuesta que se realizé a los agremiados a
VESTEX, en dicha encuesta se les pregunto acerca de la produccion de prendas luego
de las medidas restrictivas tomadas por el gobierno de Guatemala para detener la
expansion del coronavirus COVID-19, las cuales cobraron vigencia el 16 de marzo, asi
como la crisis sanitaria en los Estados Unidos, pais que es el principal mercado de

exportacion de los productos textiles guatemaltecos.

“Estados Unidos esta en un paro total, eso representa pérdida y las

cancelaciones van por los US$400 millones”. (Ceballos, 2020)

A consecuencia de dicha crisis, la industria se vio obligada a adaptarse a las nuevas
condiciones y necesidades del mercado tanto internacional como local. Logro identificar
rapidamente un nicho de mercado que gracias a la pandemia se logro desarrollar. Este
nuevo nicho de mercado es el de productos de proteccidn, entre los cuales se pueden

mencionar mascarillas, batas, zapatones, gorros y trajes quirdrgicos, asi como sabanas



quirargicas. VESTEX informo que en todo el afio 2020 se lograron manufacturar 90

millones de unidades, los cuales generaron divisas por US$48.4 millones.

/

/L

Fuente: Elaboracion propia. Adaptacion de la industria y productos demandados por
Estados Unidos. (Fotos obtenidas de Forbes Centroamérica cortesia de Prensa Libre)

El destino de estos productos de proteccion personal fue principalmente hacia los
Estados Unidos (95%), seguido por el mercado centroamericano, Canada, México y el

resto del mundo.

A pesar de la pandemia del coronavirus COVID-19, en la que la industria textil registrd
una caida de -13.63% en las exportaciones de articulos de vestuario y textiles hacia
Estados Unidos, ese dato fue superior a la media mundial y al de todos los paises de la

region. (Monzén, 2021)

En un comunicado VESTEX compartié que Guatemala export6é 311,46 millones de metros
cuadrados equivalentes (SME, por sus siglas en inglés); 49,16 menos que en 2019,

cuando el volumen exportado fue de 360,62 millones de SME.

A nivel mundial, la media sufrié una caida del -16.79% con relacion a las cifras del afio
2019, segun lo recopilado por VESTEX. El comportamiento de la regién con relacion a la
caida de las exportaciones de vestuario y textiles fue el siguiente: México (- 14.54%),
Nicaragua (- 19.12%), Haiti (- 23.69%), Honduras (- 29.29%), El Salvador (- 35.03%)

Segun VESTEX, en la actualidad son mas de 280 las empresas que conforman la cadena

de suministro integrada por textileras, fabricas de confeccion y empresas que prestan



servicios de acabados y accesorios, las cuales ofrecen calidad. Estas empresas logran

gue se cuente con una generacion de empleo formal inmediata en el pais.

Los bajos costos de mano de obra y la ubicacion geografica privilegiada con respecto a
los Estados Unidos, han sido algunas de las ventajas para que las empresas textiles

hayan puesto los ojos en Guatemala para su inversion.

Desde una perspectiva mas amplia, las ventajas competitivas que la industria textil

guatemalteca ofrece al mercado mundial son las siguientes:

e Ubicacion estratégica: Guatemala es un centro logistico dada su proximidad a los
Estados Unidos y el acceso tanto al Océano Pacifico como al Océano Atlantico,

por lo que se ha posicionado como el “Centro Regional” de los negocios.

e Cadena de suministros integrada: desde hilos, tejidos, bordados, serigrafias,
sublimacién, accesorios, tefliduria y acabados especiales hasta la entrega final del
producto, creando los productos con mayor valor agregado de la region. Siendo el
cluster mas organizado e integrado de toda Centroamérica con facil acceso a

productos y servicios relacionados.

e Paquete completo: la industria ofrece flexibilidad y capacidad de rapida adaptacion

mercado por medio del paquete completo.

e Creacion de una cultura de innovacion: para aumentar la flexibilidad y versatilidad
del sector, los productores han innovado sus servicios y trabajan para la mejora
continua de la calidad de produccion, asi logrando adaptarse a las nuevas

tendencias.

e Acceso libre de aranceles: el sector de vestuario y textiles de Guatemala
aprovecha acuerdos comerciales, lo cual ha fortalecido su mercado en diversos

paises como Estados Unidos, Centroamérica y México.



Los diferentes acuerdos comerciales pueden brindar a las empresas
guatemaltecas la oportunidad de explorar y encontrar nuevos mercados que

generen estrategias comerciales a largo plazo.

La micro, pequeia y mediana empresa:

En Guatemala es el Ministerio de Economia el ente que regula todo lo relacionado a las

micro, pequefas y medianas empresas en base a las politicas gubernamentales.

El Ministerio de Economia clasifica segun el Acuerdo Gubernativo 211-2015, a las

empresas de la siguiente manera:

Figura 1
p = g Nueva clasificacion
GUATE de empresas
MINISTERIO DE If(.‘()h()\!i,\ ACUerdO Gubernativo 21 1-201 5

D
m
Microempresa Pequefia empresa Mediana empresa

Trabajadores: 11a80 81a200
Ventas anuales en cantidad de <=190 191-3,700 3,701 - 15,420
salarios minimos (no agricolas):

Ventas anuales aproximadas en <Q521,937.60 De Q524,684.64 a De Q10,166,795.04 a
quetzales: Q10,164,048 Q42,359,356.80

Ol

Fuente: Nueva clasificaciéon de las empresas. Obtenida el 03 de abril de
2019 de: www.asopyme.org/sitiox1/sector-mipyme/

Si en algun caso, una empresa calificara en dos categorias de las descritas
anteriormente, es importante mencionar que el criterio que prevalecera es el de

generacion de ventas anuales para su clasificacion.



El marco juridico aplicable a las micro, pequefias y medianas empresas se conforma de

leyes, politicas, etc. Tales como:

e Politica Econdémica 2016-2021

e Politica de la MIPYME - Ministerio de Economia

e Politica nacional de emprendimiento — Ministerio de Economia

e Acuerdo 47-2008 — Ley para el reconocimiento de las comunicaciones y firmas
electronicas

e Clasificacion de las MIPYMES — Acuerdo Gubernativo 211-2015

e Estadisticas de empresas registradas

e Sistema Nacional de Informacion MIPYME Guatemala

e Ley de Fortalecimiento al Emprendimiento — Decreto 20-2018

1.2. Antecedentes de la empresa

En el Municipio de San Juan Comalapa, del Departamento de Chimaltenango, existen
empresas de tipo familiar que se dedican a la fabricacién y elaboracion de productos
textiles y prendas de vestir. Su principal actividad es la elaboracion de suéteres, tanto

para uniformes escolares como casuales y productos textiles de temporada.

Una de las empresas mas reconocidas es TEXSOL TEXTIL (fundada en el afio de 1994)
qgue se dedica a la elaboracién de: suéteres casuales (para nifios, nifias, damas y
caballeros), bufandas, abrigos, rebosos, chalinas, gorros, entre otros. Otra de sus
actividades principales es la elaboracion y comercializacion de camisas polo y suéteres

(de nifios, nifias y adolescentes) para uniformes escolares.

En el caso de los suéteres y camisas tipo polo escolares, su cartera principal de clientes

son instituciones educativas publicas y privadas de:

e Ciudad de Guatemala, Guatemala

e Antigua Guatemala, Sacatepéquez.



e San Bartolomé Milpas Altas, Sacatepéquez.
e Chimaltenango, Chimaltenango.
e San Juan Comalapa, Chimaltenango.

e Aldeas del municipio de San Juan Comalapa.

Desde su fundacion la empresa se ha dedicado principalmente a la elaboracion de
Suéteres para damas, caballeros, nifios y nifias. Su proceso de produccion estaba
apoyado principalmente por maquinas tejedoras manuales marca WALTT o PROTTI, las

cuales también son llamadas maquinas de cama en V original. (Ver anexo 1)

Para el afio 2007, se adquiere la primera maquina mecanica marca UNIVERSAL, modelo
mcm-S que a su vez permitié a la empresa comenzar su proceso de tecnificacion en lo
relacionado al tipo de maquinaria empleada en el proceso de produccién. En ella se

elaboraba la tela de suéteres y todo tipo de tejido de punto. (Ver anexo 2)

Este tipo de maquinaria proporcioné a la empresa mayor eficiencia, y les permitié6 mejorar
sus estandares de calidad. Permiti6 también reducir los tiempos necesarios de
produccién para cada uno de los pedidos de los clientes, lo cual ayudo a la empresa a

seguir consolidandose dentro del mercado local de productos textiles.

A partir de la compra de la primera maquina mecanica, se logro tener volumen de ventas
superior a las 4,600 prendas durante los afios 2007 al 2010. Periodo en el cual se tuvo
un promedio de ventas anual de 4,637 prendas anuales.

El volumen de ventas alcanzado en el periodo comprendido de 2007 a 2010, permitié que
afinales del afio 2010 se compraran otras 2 maquinas mecanicas. Con lo cual se buscaria
aumentar el volumen de produccion y de ventas. Como resultado de dicha inversion, en
el 2011 la produccion y venta de prendas alcanza un crecimiento del 14.84% comparado

al afio anterior.



Tabla 1. Crecimiento periodo 2011-2018

ANO | CRECIMIENTO (%)
2011 14.84%
2012 2.54%
2013 6.50%
2014 8.77%
2015 2.45%
2016 5.63%
2017 -2.29%
2018 0.55%

Fuente: elaboracién propia, obtenida por medio de entrevista a propietario de la
empresa. el 12 de marzo de 2019, visita de observacion en instalaciones de
TEXSOL TEXTIL.

Posterior a la compra de las 2 maquinas mecénicas de finales del 2010, ya en el afio
2011 los propietarios deciden la adquisicion de 2 maquinas de costura plana. Lo cual va
ligado a la capacidad productiva recién adquirida con las maguinas mecanicas tejedoras
de telas, mismas que necesitarian mayor capacidad para el corte y la confeccion de las

prendas.

El crecimiento alcanzado en este ultimo periodo citado también se debié en gran medida
a la calidad de los productos ofrecidos, y a la materia prima empleada en la elaboracion
de las prendas. Otro factor que influy6 positivamente fue la reduccion de los tiempos de

entrega de los pedidos.

Lo anterior facilité la ampliacion del catalogo de productos textiles y la creacion de nuevos
disefios de productos para cada temporada del afio. Como parte de su diversificacion,
los propietarios vieron la necesidad en los clientes tales como colegios, escuelas y otros
centros educativos de complementar la elaboracion de suéteres con la propuesta de

elaboracion de camisas tipo Polo. Como parte de su tecnificacion y por la ampliacion del
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catalogo de productos, en el afio 2014 se adquirié una maquina collaretera de camisas

polo.

Con el paso de los afios la empresa ha logrado ir consolidando una cartera de clientes
importantes, tanto en su localidad, como en municipios aledafios. Sin embargo, para los
afios 2017 y 2018 como se evidencia en latabla 1, el crecimiento de la empresa se redujo,
siendo el afio 2017 el que obtuvo la cifra mas alarmante con una estimacion del -2.29%

de crecimiento. Las ventas de ese ano incluso fueron inferiores al afio 2016.

Para el afio 2019 las ventas crecieron un 8% con respecto al afio 2018. En tanto, para el
afio 2020 como en toda la industria textil, a consecuencia de la crisis ocasionada por el
virus COVID-19 la empresa sufri6 cancelaciones de pedidos, con lo cual se sufrié un
estancamiento en el crecimiento, alcanzando Unicamente un 3% mayor de volumen de
ventas, con respecto a afio 2019. Y debido al cierre de instituciones educativas y
mercados, la empresa se vio obligada a paralizar sus operaciones durante el segundo
semestre del afio 2020. Esto refleja que, en 2020 a pesar de la contraccion de la industria,

la empresa logro crecer un 3%, con relacion al 2019.

El cierre de instituciones educativas y algunos mercados, ha provocado que la empresa
alun mantenga paralizada sus operaciones durante el primer semestre del 2021. Otro
aspecto a tomar en cuenta es que durante el 2020 se tenia ocho colaboradores, en tanto,
debido a las consecuencias de los efectos de la pandemia y la paralizacion de labores,

durante este 2021 fue necesario reducir la cantidad de colaboradores a cinco.

La empresa no posee una filosofia organizacional definida, que permitiera a los
propietarios tener una guia para la toma de decisiones ante las amenazas que
representan el mercado y por consiguiente la competencia. La planeacion estratégica es
un factor clave a tomar en cuenta para determinar las acciones a desarrollar ante las

amenazas del entorno interno y externo.
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La planeacion estratégica se fundamenta en la filosofia organizacional, misma que a su
vez se integra principalmente de mision, vision, objetivos y valores. Las cuales conllevan

la aplicacion de valores, creencias y practicas en todos los niveles de la empresa.

Esta funcidon de planeacion le permitiria a la empresa tener clara la orientacion de sus
esfuerzos en busqueda del crecimiento continuo. La ausencia de la filosofia
organizacional, como parte primordial de la planeacion estratégica puede tener
consecuencias para la empresa, tales como: la pérdida de oportunidades, la falta o
incumplimiento de metas, insuficiente eficiencia, generacion de una desventaja

competitiva, con lo cual se crea un ambiente de incertidumbre.

Ante la ausencia de la planeacion estratégica, tampoco se tiene definida una estrategia
de mercadotecnia, por lo que, las actividades de venta se realizan basicamente basados

en la experiencia adquirida y el conocimiento empirico de los propietarios.

Las actividades para determinar y satisfacer las necesidades de los clientes se
circunscriben a la observacion del comportamiento del mercado y la competencia,

procurando ser siempre los innovadores.

El factor precio ha sido diferencial, mismo que ha beneficiado en la consolidacion de sus
clientes, los precios se han establecido con base en sus costos operativos, sin dejar de
lado la calidad de estos. La estrategia basicamente es nivelacion en precio con la

competencia.

Para la distribucion y entrega de los productos se emplean canales directos, los productos
se entregan de manera personal y directamente en la ubicacién que el cliente lo requiera,
adicionalmente se hace entrega de productos en la sede de la empresa. No se cuenta

con tienda fisica.
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La empresa no cuenta con una estrategia de promocion en medios escritos o digitales.
Las tacticas para captar clientes basicamente han sido la visita personal a los clientes

actuales y clientes potenciales, también a través de referencias.

1.3. Antecedentes del estudio

En la empresa no se han realizado estudios afines al tema de investigacién y tampoco
estudios administrativos de ningun tipo. Por lo que, el presente estudio es inédito y seria

un antecedente para posteriores investigaciones dentro de la empresa.

En la industria textil nacional, tampoco existen muchos estudios que se pudieran

relacionar.

Espantzay (2012) en su tesis para optar al grado de Licenciatura, cuyo titulo fue: “La
Mezcla de Mercadotecnia, para la comercializacion de productos textiles de ropa de bebg,
para la empresa textiles Arianita, ubicada en el municipio de Tecpan Guatemala,
departamento de Chimaltenango”, El estudio abordé la ausencia de una estrategia de
mezcla de mercadotecnia por parte de la empresa Textiles Arianita, debido a que las
actividades relacionadas a mercadotecnia, el propietario las realizaba de manera
empirica; ademas de que la empresa carecia de un eslogan y logotipo como imagen de

marca, y el producto era empacado sin caracteristicas diferenciadoras y poco atractivas.

Los hallazgos anteriores permitieron al investigador determinar como objetivo general el
siguiente: “Proporcionar a la empresa Textiles Arianita, una guia de propuestas de
estrategias relacionadas a la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza y
promocién), que contribuya una mejor comercializacion del producto de ropa para bebé
y sea reflejado en incremento de las ventas en un 50% del producto respecto a afios
anteriores.” Los objetivos especificos se determinaron con base a las cuatro variables de

la mezcla de mercadotecnia.
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La finalidad fue “elaborar un documento que contenga una aportacion valiosa para la
empresa objeto de estudio, y también para los fabricantes de productos de tejidos y
confeccion, especialmente de ropa para bebé a nivel de micro, pequefia 0 mediana
empresa; ... una serie de estrategias de mercadotecnia que contribuira a la
comercializacion de productos textiles de ropa para bebé, en la empresa Textiles
Arianita.” (Espantay Chumil, 2012)

En otras industrias si existen tesis que abordan el tema mezcla de mercadotecnia, las

cuales se detallan a continuacion:

Garcia (2012), abordo en su tesis para optar al grado de Maestria, con el titulo “Disefo
de una Mezcla de Mercadeo para la Prevencion de la Violencia dirigida al Ministerio
Publico de la Republica de Guatemala en las areas de Escenas de Crimen cubiertas por
la Unidad de Recoleccion de Evidencias de la Direccion de Investigaciones
Criminalisticas”. En ella se plante6 el objetivo de disefiar una mezcla de mercadeo
enfocada a la prevencion primaria de la Violencia para el Ministerio Publico de la
Republica de Guatemala en las areas de Escenas de Crimen cubiertas por la Unidad de
Recoleccion de Evidencias de la Direccion de Investigaciones Criminalisticas a través de
las bases del mercadeo social. Su enfoque fue mixto y las unidades de andlisis se
conformé de personas que ha presenciado el procesamiento de una escena de crimen.
El estudio concluyo que los resultados obtenidos a través de los instrumentos de
investigacion propuestos ponen de manifiesto la viabilidad para la implementacion del
proyecto; el 82% de los participantes del estudio manifiestan estar totalmente de acuerdo
en que una institucion como el Ministerio Publico impulse una campafia de prevencion

primaria de la violencia.

Martinez (2011) en su tesis de grado de MAESTRIA, titulada “Desarrollo de la formula
para un producto de higiene personal tipo gel de bafio y su mezcla de mercadeo”,
elaborada en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala. Cuyo objetivo fue
“Establecer la mejor combinacion de formulacién, producto terminado y mezcla de

mercadeo para el gel de bafio”. Para la realizacién del mismo se empleé un enfoque
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Cualitativo y su objeto de estudio se conformé de los Spas ubicados en zonas 10y 14 de

la ciudad capital de Guatemala.

Los principales hallazgos del estudio son: “Se establecié que se debe comercializar la
formulacion B para el gel de bafio, a pesar de contar con el costo mas alto” y “la mezcla
de mercadeo disefiada para el gel de bafio, permitid establecer que el producto cuenta
con gran cantidad de aspectos positivos como ser un gel de origen nacional, contar con
una formulacion que excelentes caracteristicas sensoriales, un material de empaque
amigable con el ambiente, tener bajo costo, contar con una adecuada seleccién de puntos
de distribucion y una apropiada combinacion de estrategias publicitarias que facilitaran

su penetraciéon en el mercado”

Las recomendaciones principales giran en torno al registro del producto segun la
legislacién y el Departamento de Regulacién y Control de Productos farmacéuticos y
afines de la Direccion General de Regulacion, Vigilancia y Control de la Salud del
Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social. La segunda recomendacién importante

es estudiar los nuevos puntos de distribucion.

De Lebn (2011) abord6 el mismo tema y la aplic6 a un programa de dieta y
acondicionamiento fisico. El estudio fue en grado de Maestria, mismo que se tituld
“Propuesta de una Mezcla de Marketing para un programa de dieta y acondicionamiento
fisico para reduccion de peso y aumento de masa muscular para una clinica de nutricion
en la ciudad de Guatemala”. Cuyo objetivo fue proponer una mezcla de marketing para
la comercializacion de un programa de reduccion de peso y para el incremento de masa
corporal que incremente las ventas y las utilidades de una clinica de control de peso.
Tuvo un enfoque Cuantitativo y su unidad de analisis fueron los usuarios de Clinica de
Control de peso. Sus principales resultados son: los consumidores tienen diferentes
objetivos relacionados con los planes de alimentacion, programas de acondicionamiento
fisico, dietas, etc. Y los beneficios esperados son: mejorar su imagen, mejorar condicion

fisica, mejorar salud y sentirse mejor.
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Por ultimo, a nivel internacional Perrusquia (2019) en su tesis de grado de Maestria
abordo el titulo “Propuesta de Mezcla de Marketing para posicionar a los centros de
educacion continua del ipn”. Esta tesis fue elaborada en la Ciudad de México en el afio
2019 cuyo objetivo fue: proponer el disefio de Mezcla de marketing para el
posicionamiento de los Centros de Educacion Continua del Instituto Politécnico Nacional,
CcOmo una opcion en servicios de formacion, capacitacion y actualizacion a nivel nacional.
Y como resultado del andlisis y trabajo de campo alcanzé los siguientes hallazgos: se
determind que los principales bloques de usuarios de los Centros son: 1.- Publico general
interesado en los programas y tematicas impartidos 2.- Dependencias publicas,
instituciones y organizacion que buscan capacitacion para su personal. En estos dos
puntos se baso la propuesta de lineas de negocio para cada bloque de servicios por
impartir. Del mismo modo en la propuesta se definieron propuestas de valor de los
servicios a fin de poder diferenciarse de los competidores en los estados de la republica,
aludiendo principalmente al prestigio institucional, los controles en la emision de
reconocimientos, asi como la transparencia en el manejo de informacion sistematizada a

fin de prever revisiones auditables a las contrapartes.
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2. MARCO TEORICO

El marco tedrico que fundamentara el estudio, andlisis e implementacion de estrategias

de mezcla de mercadotecnia es el siguiente:

2.1. Mercadeo o Mercadotecnia

Para alcanzar el éxito, las empresas deben orientarse hacia los clientes, desarrollar
estrategias de mercadeo y comprometerse con ellas. Kotler & Amstrong (2013) definen
el mercadeo como el proceso a través del cual las empresas crean valor para los clientes

y generan fuertes relaciones con los mismos para posteriormente captar el valor de ellos.

Este enfoque hacia el cliente les permite satisfacer las necesidades de su mercado meta
definido y lograr consolidar relaciones duraderas con los mismos, por medio del valor

superior y la satisfaccion de los clientes. (idem)

Desde un punto de vista mas basico se puede considerar al mercadeo como una funcién
de los negocios. Entre las funciones financieras, gestion de operaciones, contabilidad,
etc. En un contexto mas general, segun Mullins, Walker Jr., Boyd Jr., & Larréche, (2007)
el mercadeo desempefia también una funcién importante en la economia mundial, ya que
ayuda a facilitar las relaciones de intercambio entre las naciones, organizaciones y

pueblos.

La American Marketing Association ofrece la siguiente definicién formal: Marketing es la
actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general. La mercadotecnia es la que mas se ocupa de los clientes; sus
necesidades, gustos, preferencias, etc. A menudo el éxito empresarial depende de las
habilidades y de los esfuerzos de mercadotecnia. Las empresas de éxito saben que,
cuidando de sus clientes, lograran incrementar sus ventas y cantidad de clientes, por

consiguiente, incrementa su participacion de mercado y utilidades netas.
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En el libro direccion de marketing los autores indican “El buen marketing no es accidental,
sino que es el resultado de una cuidadosa planificacion y ejecucion, utilizando
herramientas y técnicas de Ultima generacion. Se convierte tanto en ciencia como en arte
conforme los especialistas en marketing se esfuerzan para encontrar nuevas soluciones
creativas a los desafios generalmente complejos y profundos del entorno del marketing
del siglo XXI.” (Kotler y Keller, 2012, p. 3)

El mercadeo se conforma de varias herramientas, técnicas e instrumentos que permiten
a determinada empresa comercializar de una manera mas eficiente sus productos. Se
debe entender como “la suma de todos los esfuerzos para satisfacer a los clientes”. Las
ventas y la publicidad tan solo son los aspectos visibles de la mercadotecnia. Ese era el

enfoque antiguo de la mercadotecnia.

Probablemente la definicibn mas simple sea: “marketing es la gestién de relaciones
redituables con los clientes”. (Kotler y Amstrong, 2013, p. 5) Como se indica en los
parrafos anteriores el nuevo enfoque de la mercadotecnia es satisfacer las necesidades
de los clientes. La empresa puede lograrlo ofreciendo productos/servicios que
proporcionen valor superior y con precios adecuados a los clientes. Otro de los factores
sumamente importantes, que las empresas deben prestar especial atencion ademas del

valor superior y precio adecuado, lo son la distribucion y la promocién eficaz.

Kotler y Armstrong (2013) definen ampliamente el marketing como un proceso social y
directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y

desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas.

En un contexto mas estrecho se puede definir a la mercadotecnia como un proceso por
medio del cual las empresas crean y trasladan valor a sus clientes, con el propdsito de

formar relaciones redituables y captar valor de los clientes.

Como ya se dijo, en la mercadotecnia las ventas y la publicidad tan solo son lo mas visible

de ella. Debido que la mercadotecnia se compone de un conjunto de instrumentos,
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herramientas y tacticas que se complementan unas con otras para satisfacer las
necesidades de los clientes y formar relaciones con ellos. A estas herramientas en su

conjunto se les llama mezcla de marketing. (Kotler & Keller, 2012, p. 5)

Para formar las relaciones redituables con los clientes es necesario que exista un

proceso. Tal proceso se puede explicar por medio de la siguiente figura:

Figura 2

Modelo sencillo del proceso de la mercadotecnia

. . ) . Captar en reciprocidad
Crear valor para los clientes y construir relaciones con los clientes el valor de los clientes

Captar valor
de los
clienters para
generar
utilidades y
capital de
clientes

Crear un Construir
programa de relaciones

marketing rentables y
integrado que crear deleinte

entregue en los
valor superior clientes

Comprender
el mercado y
las
necesidades
y deseos de
los clientes

Disefiar una
estrategia de

marketing
orientada a
los clientes

Fuente: Elaboracion propia. Informacién obtenida de Kotler P. y Armstrong G. Fundamentos de
Marketing. Pearson Educacion. Decimoprimera edicion. México 2013. P4gina 6.

Este modelo permite explicar en cinco pasos que, en los primeros cuatro las empresas
trabajan para entender, trasladar valor y construir relaciones fuertes con los clientes. En
el quinto paso captan el valor de los clientes, éste toma la forma de ventas, utilidades y

capital de clientes a largo plazo. (Kotler & Amstrong, 2013, p. 5)

2.1.1. Comprensiéon del mercado y de las necesidades de los clientes

Para brindar soluciones y satisfacer las necesidades del mercado, primeramente, es

necesario comprender las necesidades y deseos de los clientes.

2.1.1.1. Necesidades, deseos y demandas de los clientes

Kotler y Armstrong (2013) las definen asi: “Necesidades; estados de carencia percibida.

Deseos; la forma que toman las necesidades humanas a medida que son procesadas
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por la cultura y la personalidad individual. Demandas; los deseos humanos respaldados

por el poder de compra.”

Las necesidades son parte intrinseca del ser humano y se pueden clasificar en: fisicas
(comida, vestido, calor y seguridad), sociales (pertenencia y afecto), e individuales

(conocimiento y autoexpresion).

Las necesidades humanas, se satisfacen con los deseos, que a su vez se convierte en

demanda de un producto o servicio en especifico.

2.1.1.2. Ofertas de mercadeo

En el sentido mas basico, Kotler y Armstrong (2013) la definen como una combinacion
de productos, servicios, informacion o experiencias ofrecidos a un mercado para

satisfacer una necesidad o deseo.

Un aspecto muy importante por tomar en cuenta en la oferta es no centrarse Unicamente
en el producto, porqué puede limitar el proceder de la empresa ante las amenazas
internas y externas. A la caracteristica de las empresas que se centran en el producto sin
orientarse en satisfacer necesidades del cliente y brindarle experiencias Unicas, se le

denomina miopia de marketing.

2.1.1.3. Valor y satisfaccion

Los clientes usualmente se exponen a una gran variedad de productos y servicios que

satisfacen una necesidad especifica. (idem)

El valor puede tomar distintas e infinitas formas, porque dependera de lo que la empresa
desea trasmitir como valor Unico y diferencial con respecto a la competencia y a la
variedad de productos/servicios que satisfacen una misma necesidad. Por eso es

imperativo crear una expectativa de valor adecuada para el cliente, porque de ello



20

dependera el éxito o fracaso de la estrategia de diferenciacion. Una relacion beneficio-
costo adecuada permitird a la empresa captar al cliente y lograr que el mismo sea regular
y fiel a la marca, lo que a su vez se traduce en ventas regulares y captacion de nuevos
clientes, en parte gracias a las experiencias positivas que comunican los clientes

actuales.

2.1.1.4. Intercambio y relaciones con los clientes

El intercambio Kotler y Armstrong (2013), la definen como el acto de obtener de alguien

un objeto deseado ofreciendo algo a cambio.

Las relaciones con los clientes se dan por medio del intercambio de valores. Las
empresas por su parte ofrecen productos y servicios, con el valor creado y a cambio
reciben el valor (dinero) de los clientes. Esta relacion se puede ser fuerte y rentable para
la empresa si la misma logra identifica los gustos y preferencias de los clientes y

satisfacerlas oportunamente.

2.1.15. Mercados

Para Kotler y Armstrong (2013), mercado es el “conjunto de todos los compradores reales

y potenciales de un producto o servicio.”

El concepto de mercado desde el punto de vista de la mercadotecnia se define como el

conjunto de consumidores o compradores potenciales de un determinado bien o servicio.

2.1.2. Disefio de una estrategia de mercadotecnia orientada a los clientes

Es imperativo comprender por completo a los consumidores y el mercado. En base a ello
la direccion de mercadotecnia puede disefiar y ejecutar una estrategia orientada hacia
los clientes. La direccion de marketing es el arte y ciencia de elegir mercado meta y

construir relaciones redituables con ellos. (Kotler & Amstrong, 2013, p. 9)
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Kotler y Armstrong (2013), afirman que el objetivo del estratega de mercadotecnia es
encontrar, atraer, mantener y hacer crecer a los clientes meta mediante la creacion de
valor, entrega y comunicacion de un valor superior para el cliente. Los aspectos puntuales
que el estratega de mercadotecnia debe definir previo al disefio de una estrategia de

marketing y que la misma sea exitosa, son los siguientes:

¢ Quién es nuestro mercado meta?

No es necesario atender a tantos clientes como sean posibles, esto puede ocasionar que
no se atienda bien a ninguno. Por lo que es necesario dirigir los esfuerzos a atender a un

segmento del mercado especifico y atenderlo de una manera excepcional.

¢, Como atendemos a estos clientes de la mejor manera?

Elegir una propuesta de valor Unica que permita a la empresa diferenciarse de la
competencia y lograr el posicionamiento deseado. Pero que al mismo tiempo esa

diferenciacion y propuesta de valor sea racional y objetiva.

2.1.3. Preparacién de un programa y plan de marketing integrado

Para construir relaciones fuertes y redituables con los clientes es necesario el disefio de
un programay plan de mercadotecnia. Este programay plan permite llevar las estrategias
a acciones mercadoldgicas. (Kotler & Amstrong, 2013, p.12)

Estas acciones se llevan a cabo por medio de las 4 P’s de la mercadotecnia: producto,
precio, plaza y promocion. Estas herramientas le sirven como medio a la empresa para

entregar su propuesta de valor a su mercado meta. (idem)
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2.1.4. Construccion de relaciones con los clientes

Ademas de los pasos anteriores, es extremadamente importante que se administren las

relaciones con los clientes.

Kotler y Armstrong (2013) definen la administracion de las relaciones con los clientes
como: “un proceso general de construir y mantener relaciones rentables con los clientes

al entregar satisfaccion y valor superior al cliente.

Ese valor percibido por el cliente puede definirse segun Kotler y Armstrong (2013) como
la evaluacion de la diferencia entre todos los beneficios obtenidos del producto y todos
los costos de una oferta del mercado en relacion con las ofertas de la competencia.

2.1.5. Captar valor de los clientes

La captura del valor de los clientes es el ultimo paso del proceso de la mercadotecnia.
Los primeros cuatro construyen las relaciones con los clientes, entregandole un valor
superior y diferencial con relacién a la competencia. Se concreta a través de ventas
actuales y futuras, la participacion de mercado y ganancias. (Kotler y Amstrong, 2007, p.
20)

La satisfaccion del cliente es la finalidad del proceso de mercadotecnia. Esta satisfaccion,
a su vez se traduce en formacion de lealtad y retencién de los clientes, mismos que

aseguran ventas futuras y mayores ganancias a largo plazo para la empresa.
2.2. Disefio de una estrategia de mercadeo
Las empresas deben disefar estrategias de mercadeo impulsadas al cliente que

construyan las relaciones adecuadas con los clientes correctos. En la planificacion y

disefio de una estrategia de mercadotecnia es importante primero definir aspectos como
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la segmentacion de mercado, la seleccion del mercado meta, la diferenciacion del

producto o servicio y el posicionamiento deseado. (Kotler & Amstrong, 2013, p. 164)

2.2.1. Segmentacion de mercado

Kotler & Armstrong (2013) afirman que la segmentacion de mercado es “dividir un
mercado en grupos de compradores que tienen diferentes necesidades, caracteristicas,
y comportamientos, y quienes podrian requerir productos o programas de marketing

separados.”

La segmentacion de mercado permite a la empresa enfocar todos sus recursos y
esfuerzos hacia la satisfaccidn de sus clientes ideales, y no buscar atraer a tantos clientes

como le sean posibles.

Para el éxito de la estrategia de segmentacién se debe crear perfiles de los clientes y
entender las caracteristicas de su comportamiento, es necesario crear perfiles y entender
las caracteristicas del comportamiento del consumidor o cliente. (Hair, Bush, & Ortinau,
2010 p. 8)

Recabar toda la informacion posible (financiera, demogréfica, conductual, gustos,
preferencias, etc.) es muy importante, pero es de mayor importancia aun el
procesamiento que se le da al mismo, de modo que de la informacién recabada se pueda

obtener perfiles de los clientes ideales para la empresa.

La segmentacion de mercado es esencialmente dividir un mercado en grupos de
compradores mas pequefios (segmento de mercado) que pueden tener distintas
necesidades, caracteristicas, comportamientos, gustos y que no reaccionan de la misma
manera ante un esfuerzo o programa de mercadotecnia. Esto implica también que de
entre los grupos segmentados se seleccione un mercado meta, principalmente por la

evaluacion atractiva observada en un segmento 0 mas.
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En el proceso de segmentacion se pueden utilizar diferentes variables, segun sean las
necesidades de la empresa y las condiciones del mercado. Las principales variables

segun Kotler & Amstrong (2013) son:

e Geogréficas: se divide un mercado en unidades geogréficas; paises, estados,

regiones, municipios, ciudades, inclusive en vecindarios.

e Demograficas: division del mercado en variables como edad, etapa del ciclo de
vida, género, ingreso econdmico, ocupacién, educacion, religion, etnia y
generacion.

e Psicogréficas: dividir el mercado segun las clases sociales, estilos de vida o

caracteristicas de la personalidad.

e Conductuales: se realiza enfocandose en el conocimiento del consumidor, sus

actitudes o respuestas hacia un producto o servicio.

De elegir exitosamente el mercado meta al cual se dirigird la empresa es normal que

tenga como consecuencia un exitoso posicionamiento en el mercado.

2.2.2. Mercado meta

Es también llamado cobertura de mercado. Es el proceso de evaluacion del atractivo de
cada segmento analizado en el paso anterior, y seleccién de uno o mas segmentos al

cual se ingresara con la propuesta de valor. (Kotler & Amstrong, 2013, p.50)

Se refiere al conjunto de compradores que comparten necesidades o caracteristicas
comunes que la empresa decide atender y la manera en que la empresa decida atender
el mercado puede variar segun sus intereses en el mercado, pudiendo ser: (Ibidem, p.
175)

e Mercadeo indiferenciado (masivo): atiende a todo el mercado con una sola oferta,

ignorando las diferencias en los distintos segmentos.
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e Mercadeo diferenciado (segmentado): atiende a distintos segmentos con ofertas

distintas para cada uno de los segmentos.

e Mercadeo concentrado (de nicho): atiende a uno o varios nichos, en las cuales
busca una importante participacion.

e Micromarketing: busca la personalizacion de los productos y programas de
marketing, segun las necesidades y deseos de los individuos especificos vy
segmentos de clientes locales.

o Mercadeo local: adapta marcas y promociones a necesidades y deseos de
clientes locales.
o Mercadeo individual: adapta los productos a las necesidades individuales

de los clientes.

2.2.3. Diferenciacion y posicionamiento

Ademas de definir el segmento que se atendera, se debe elegir una propuesta de valor,
con la cual la empresa busca diferenciarse en el segmento elegido y lograr una posicion

de producto en la mente de los consumidores. (Kotler & Amstrong, 2013, p. 182)

La posicion de producto es la forma en que un producto o servicio es definido por los

consumidores, con respecto a los productos de la competencia.

Esta posicion en la mente del consumidor, debe ser planeada e influenciada por los
mercadologos. Es por esto que se dice: los productos se hacen en la fabrica, las marcas

en la mente de los consumidores.

En esta etapa, los mercaddélogos frecuentemente emplean los MAPAS PERCEPTUALES
O DE POSICIONAMIENTO, los cuales muestran como los consumidores perciben sus
marcas frente a los de la competencia, tomando en cuenta las dimensiones relevantes

del proceso de compra. (Ibidem, p 183)
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2.3. Estrategia y mezcla de mercadeo

Para trasladar valor a los clientes, por medio de la satisfaccion de sus necesidades, y
forjar relaciones redituables con ellos, es necesaria la formulacién de una planificacion
estratégica. Esta planificacion estratégica se origina de la mision, vision, objetivo y

valores de la empresa.

Establecido el plan estratégico, se procede a plantear la estrategia de mercadotecnia,
Kotler y Amstrong, (2013) definen a la estrategia de mercadotecnia como “la l6gica de
marketing mediante la cual la empresa espera crear valor para el cliente y alcanzar

relaciones redituables con él.”

La mezcla de mercadeo deriva del plan estratégico, porque en el plan estratégico se
definen aspectos como: segmento del mercado al cual la empresa decide atender y
satisfacer, asi como su propuesta de diferenciacion y posicionamiento. Para el disefio de
la mezcla de mercadotecnia se analizan cuatro variables o factores sobre los cuales la
empresa tiene control, las cuales son el producto, el precio, la plaza o distribucion y la

promocion (las cuatro P’s).

El concepto de las 4 P’s, también llamado marketing mix o mezcla de mercadeo es un
concepto basico y fundamental en la mercadotecnia, y en ello radica la importancia de
saber que ese concepto ha evolucionado desde su creacion (por parte del profesor de
contabilidad estadounidense E. Jerome McCarthy en 1960.). Es por ello que Botey (2020)
afirma: “aunque debemos conocer estos conceptos, también tenemos que mantenernos

actualizados y ver como han evolucionado en nuestra historia reciente”.

Con respecto a la evolucion de las 4 P, es importante mencionar que sus evoluciones

son las 4 Cy las 4 E. La cuales se desarrollaran a continuacion.
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2.3.1. Producto

“Cualquier cosa que puede ser ofrecida a un mercado para su atencion, adquisicién, uso
0 consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.” (Kotler y Armstrong, 2013,
p. 196)

Como producto puede definirse a cualquier bien o servicio que se ofrece en el mercado,
mismo que se intercambia por un precio o valor. Es una opcion que la empresa oferta a

los clientes o demandantes para satisfacer una necesidad o atender un deseo.

En toda estrategia de mercadeo es importante definir de una manera minuciosa el

producto, en este sentido ayuda responder las siguientes preguntas:

e ¢ Qué ofrezco?

e ¢ Qué necesidad/necesidades satisface mi producto?

e ¢ Qué caracteristicas posee mi producto?

e ¢(Cudles son los beneficios de cada una de las caracteristicas?, y la mas
importante

e ¢ Qué valor agregado ofrece mi producto?

2.3.2. Precio

“La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio; la suma de valores que
los clientes intercambian por los beneficios de tener o usar el producto o servicio.” (Kotler
y Armstrong, 2013, p. 257)

En un término general se puede definir al precio como el valor de cambio, pago o
recompensa por la adquisicion de un bien o servicio para atender un deseo o satisfacer

una necesidad en especifico.
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El precio es un factor determinante en la estrategia y por consiguiente es complejo, pues
este factor es de hecho lo primero en lo que nos fijamos como consumidores. Es por ello

que segun Botey (2020) al momento de fijar el precio es importante:

e Determinar cuanto estan dispuestos a pagar los consumidores.
e Analizar y comparar los precios fijados por la competencia para productos iguales
o similares.
e Calcular muy bien los beneficios netos que vamos a obtener con cada precio.
e Encontrar la respuesta adecuada a preguntas como:
o ¢Qué valor tiene el producto para el cliente?
o ¢Existen unos precios estandar establecidos o fuertemente asumidos por
los consumidores para nuestro producto o para productos similares?
o Sibajamos el precio del producto, ¢ lograremos realmente conseguir ventaja

competitiva en el mercado?

2.3.3. Plaza

“Incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la disposicion

de los consumidores meta.” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 54)

También es llamado Punto de venta o distribucién, y basicamente es el proceso por el

cual el producto o servicio llega hasta el cliente, el cual puede ser mayorista o final.

Esta variable se refiere a los medios o canales de distribucién por los cuales el o los
clientes demandantes de determinado producto o servicio pueden acceder al mismo. En
esta variable se consideran los puntos de venta, almacenamiento, formas de distribucion,

asi como a los intermediarios como parte de la cadena de valor.

Los canales mas utilizados son, venta directa, distribuidores, venta online, etc.
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Segun afirma Peralta (s.f.) algunas preguntas que ayudan en el desarrollo de la estrategia

de plaza o distribucién son las siguientes:

e ¢ Donde buscan los clientes el producto o servicio?

e ¢ Qué tipo de tiendas suelen frecuentar?

e (;Cbmo acceden a los canales de distribuciéon?

e ¢ En qué se diferencia la estrategia de distribucién con respecto a la competencia?
e ¢ Se requiere una fuerza de ventas?

e /Se necesita una tienda en linea?

2.3.4. Promocién

“Implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes

meta de que lo compren.” (Kotler y Armstrong, 2007, p. 54)

La promocion busca transmitir la informacion correcta del producto a los clientes
correctos (target), de modo que se logre persuadir a los clientes potenciales a realizar la

compra, por medio de influencia en sus comportamientos y actitudes. (idem)

Anteriormente las empresas empleaban medios de comunicacion unidireccionales, estos
medios son los conocidos comunmente como medios tradicionales, tales como:
television, prensa, radio, email, banners, vallas publicitarias, entre otros. Las
caracteristicas de este tipo de comunicacién son: unidireccional, enfocados en el
producto y su marca, muestran bondades y caracteristicas, buscan e interrumpen al

cliente cuando el mismo no ha buscado la informacién. (Botey, 2020)

A pesar de que estos medios tradicionales, llegan a un gran publico, la comunicacion
tiende a ser impersonal y por lo tanto puede no ocasionar ningun efecto en el usuario que
en principio no esta interesado, ademas de que en la mayoria de los casos es dificil de

medir su efectividad. (Idem)
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En la actualidad, las empresas emplean lo que se conoce como estrategias de inbound
marketing, las cuales son menos intrusivas y mas amables, centradas en el cliente, y
principalmente en medios digitales, con los cuales las empresas buscan crear contenido

gue genere valor a los posibles clientes. (Botey, 2020)

Para la creacion de una estrategia efectiva, también es necesario buscar respuestas a

una serie de preguntas importantes, las cuales segun Peralta (s.f.) son las siguientes:

e COmo enviar mensajes de mercadotecnia a los compradores potenciales?

e ¢ Cual es el mejor momento para promocionar el producto o servicio?

e ¢Los anuncios de televisién seran efectivos para alcanzar al publico objetivo y
clientes actuales?

e (Esfactible la utilizacion de redes sociales para promover el producto o servicios?

e ¢ Qué estrategia de promocidén emplea la competencia?

2.4. Evoluciéndelas 4 P, las 4 C.

La evolucién de la mezcla de mercadotecnia o 4 P obliga a hablar de las 4 C. El concepto
de las 4 C fue planteado por Robert Lauterborn, profesor de Publicidad de la Universidad
de Carolina del Norte, las cuales estan enfocadas en el cliente, sus necesidades y sus
deseos. Con relacion a las cuatro C y su enfoque Botey (2020) afirma lo siguiente:

e Consumidor: el enfoque es hacia el consumidor, deja de ser el producto. Se

responde a ¢ cuales son los deseos y necesidades de nuestro cliente?

e Coste: se sustituye el precio por el coste. Se debe tener en cuenta todos los costes
desde su fabricacion hasta que el producto o servicios llega al cliente. No existe

una formula estandar para el célculo del costo.

En este elemento se debe considerar cuanto los clientes estan dispuestos a pagar

por el valor del producto o servicio que la empresa ofrece. (Peralta, s.f.)
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e Conveniencia: es la sustituta de plaza o punto de venta. Es importante que el
producto o servicio este en varios aspectos de los hibitos de compra del cliente.

e Comunicacion: en este elemento es importante el marketing de contenidos y las
redes sociales, porque en ellos se logra interactuar con el cliente desde la

comodidad de un espacio digital.

2.5. La mas reciente evolucién de las 4 P, las 4 E.

En tanto la evolucién de las cuatro C lo conforman las cuatro E, las cuales fueron
planteadas por Christopher Graves, Presidente & CEO, en Asia Pacific, de Ogilvy Public

Relations Worldwide, su autor lo denomina el marketing del futuro.

El internet y el marketing digital dieron lugar a lo que ahora se conoce como las cuatro E.
Y de esperar que mas adelante estas 4 P sigan evolucionando y adaptandose a lo largo

del tiempo, siempre con enfoque hacia el usuario.

2.5.1. Experience “Experiencia y emocion”

Actualmente es practicamente imposible encontrar productos Unicos, esta es la razén por
la que el producto dejo de ser lo primordial y dejo su lugar a la experiencia que este

producto trae consigo.

La experiencia puede ser sensorial y hasta subjetiva. Muchas veces compramos un
producto simplemente por la imagen que tenemos de la marca, sin considerar otros
factores. El marketing digital ya no vende productos y si experiencias. Una experiencia
Unica es insustituible, un producto, no. (Muente, 2018)

El objetivo es pensar en todo el “Customer Journey” para generar experiencias unicas y

memorables.
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2.5.2. Exchange “Intercambio”

Debido a que ahora al producto se le agrega experiencia, es necesario que al precio
también se le agregue el factor emocional. Se debe tener claro que el objetivo ya no es
Gnicamente transaccionar producto por precio, ahora se busca ofrecer mas al cliente y

del mismo modo esperando mas de él. (Muente, 2018)

Esto se logra cuando ademas de cumplir las necesidades por las que fue disefiado, se
ofrece otros beneficios tales como: entrega gratis, satisfaccion, reembolso, etc. Con ello

se espera una evaluacion positiva, fidelidad del cliente, etc. (idem)

2.5.3. Everyplace “En cualquier lugar”

Tal como se indicé anteriormente, con respecto al origen de las cuatro E, el Internet ha
cambiado todo. El consumidor tiene todo al alcance de un clic, puede consumir/comprar
desde su casa o cualquier otro lugar siempre y cuando tenga acceso a Internet y un medio

de pago. (idem)

Aunque las tiendas fisicas son primordiales, ya no son el Unico punto de venta. El punto
de venta moderno es cualquier lugar desde donde se tenga acceso a Internet y con
acceso las 24 horas. Es importante cuidar que la experiencia sea la misma los distintos
canales, a sabiendas que la hoy en dia la multi-canalidad es necesaria para subsistir.
(idem)

2.5.4. Evangelism “Evangelizacién”
Las empresas esperan que sus clientes sean los promotores o evangelistas de su marca

y no solamente consumidores. Los fieles seguidores o portavoces generan valor a la

empresa y marca. (Idem)
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En este sentido, el papel de los influenciadores “influencers” es importante, porque son
ellos los que tienen la credibilidad del publico en determinado asunto a través de las redes

sociales.

2.6. El Plan de Mercadeo.

Es también llamado Plan de Marketing, para definirlo se cita a Mullins, Walker Jr., Boyd
Jr., & Larréche (2007) quienes lo definen como un documento escrito que detalla la
situacion actual respecto a los clientes, competidores y el ambiente externo. También
ofrece guias para lograr las metas, acciones especificas de marketing y su

correspondiente asignacion de recursos.

La planeacion de marketing posee una similitud con la planeacion estratégica de
marketing. Sin embargo, la planeacion de marketing posee un ambito temporal mas breve
y es mucho mas especifico, sobre todo con lo relacionado a los planes que incluye.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007, p. 606)

La planeacion estratégica es solo el primer paso que las empresas deben dar hacia un
marketing exitoso. Sin embargo, no sirve de mucho que las empresas tengan una
planeacion estratégica (estrategia de marketing) maravillosa, si esa estrategia no se
complementa con la implementacion de planes de mercadeo. Ante ello Kotler (2008)
afirma: la implementacion de marketing es el proceso que convierte los planes de
marketing en acciones para alcanzar los objetivos estratégicos. Mientras la planeacion
de marketing se ocupa del “qué” y del “por qué” de las actividades de marketing, la

M ”

implementacion tiene que ver con los “quién”, “donde”, “cuando” y “como”.

La estrategia explica los objetivos trazados de la empresa, los cuales busca alcanzar con
sus esfuerzos de mercadeo, en tanto el plan explica la forma en que se van a lograr
dichos obijetivos. Por lo que, se puede decir que el plan es la aplicacion de una hoja de

ruta que guiara a la empresa de un punto a otro.
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La estrategia de mercadeo y el plan de mercadeo deben ser integrales y estar en sintonia,
porque “hacer bien las cosas” (planes de marketing) es tan importante, y a veces mas
importante, como “hacer las cosas correctas” (estrategia). Ambos son cruciales para el

éxito de la empresa.

A la importancia de ambas, se le suma un tercer elemento, los cuales se pueden

visualizar y explicar mejor en la siguiente férmula:

Figura 3
Formula de éxito del plan de mercadeo

Fuente: FGrmula de éxito del plan de mercadeo. Elaboracion propia.

e La estrategia consiste en:
o Informar a los consumidores sobre el producto o servicio.
o Informar a los consumidores sobre los factores de diferenciacion.

o El“qué” se debe hacer.

¢ El plan de mercadeo consiste en:
o Construir campanas de mercadeo que logren el “qué” de la estrategia
elegida.

o El“cémo” hacerlo.

e Laimplementacion consiste en:
o Ejecutar lo planteado en la estrategia de mercadeo y en el plan de

mercadeo.
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En general, el contenido basico de un plan de mercadeo es el siguiente:

2.6.1. Resumen ejecutivo

Es la seccion en la que se describe y explica la ruta del plan. La redaccion va dirigida
principalmente a ejecutivos, razon por la cual se redactan las generalidades del plan,
aungue con cierto nivel de detalle. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, p. 606)

2.6.2. Andlisis de la situacion actual

Kotler & Amstrong (2013) afirman que el andlisis de la situacion actual describe el
mercado meta y la posicion de la empresa dentro de él, incluyendo informacion sobre el
mercado, el desempefio del producto, la competencia y la distribucion. Esta seccion

incluye lo siguiente:

e Una descripcién del mercado que define el mercado y sus principales segmentos,
y a continuacion revisa las necesidades de los clientes y los factores del entorno
de marketing que pudieran afectar las compras de los clientes.

e Unaresefa del producto que muestra las ventas, los precios y los margenes brutos
de los principales productos en la linea de productos.

e Una resefia de la competencia que identifica a los principales competidores y
evalla sus posiciones y estrategias de mercado respecto a la calidad del producto,
su precio, su distribucion y su promocion.

¢ Unaresefia de la distribucién que evalla las tendencias recientes de ventas y otros

sucesos en los principales canales de distribucion.
Las herramientas que se pueden utilizar son los siguientes:
e Matriz de crecimiento — participacion (BCG)

e Analisis del ciclo de vida.

e Andlisis de los niveles del producto.
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e Analisis PESTEL.

e Matriz de crecimiento de mercado y producto (Ansoff).

2.6.3. Andlisis de amenazas y oportunidades

En esta seccidn se evallan las principales amenazas y oportunidades a las que podria
enfrentarse. Esta informacion ayudaria a la gerencia previendo sucesos importantes,
positivos 0 negativos, permitiendo una toma de decisiones mas clara y objetiva.

Las herramientas que se pueden utilizar son los siguientes:

e Analisis FODA

e Andlisis FODA ponderado
e Analisis FODA cuantificado
e Analisis CAME

e Analisis cruzado

e Matriz de perfil competitivo

e Analisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter

2.6.4. Objetivos

Describe los objetivos de marketing que la empresa desea alcanzar durante la ejecucion

del plan. Estos objetivos deben cumplirlos siguientes aspectos:

e S Especifico
e M Medible

o A Alcanzable
e R Relevante
o T Tiempo
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2.6.5. Estrategias

Detalle de la estrategia propuesta, con la cual la empresa espera crear valor para el
cliente y forjar relaciones redituables. Incluye también las particularidades del mercado

meta, el posicionamiento elegido y niveles de gasto de marketing.

En esta seccion se incluyen cada uno de los elementos de la estrategia de mezcla de
mercadeo. También incluye como cada uno responde a las amenazas, oportunidades y

cuestiones criticas desglosadas antes en el plan:

Segun Kotler & Amstrong (2013) las variables de la mezcla de mercadeo, también
conocidas como las 4 P’s son las siguientes:

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocion

2.6.6. Tacticas / Programas de accion

Incluye el desglose de los planes de accion especificos. En esta seccion se responde a

preguntas como:

e ¢Qué se harad? con respecto a cada una de las 4 P’s.
e ¢ Cuando se hard? con respecto a las acciones especificas.
e ¢Quién lo hara? con relacion al responsable de cada accion.

e ¢ Cuanto costara? Con respecto al presupuesto de cada accion.

En esta seccidn es obligatorio el uso de la herramienta llamada “Diagrama de Gantt”.
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2.6.7. Presupuesto o programas financieros

Detalla la proyeccién de los recursos necesarios para la ejecucion del plan de mercadeo.
Es esencialmente el Estado de pérdidas y ganancias proyectadas.

2.6.8. Evaluacion / Control

Detalla la forma en la que se evaluara el avance del plan.
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3. METODOLOGIA

En este capitulo se detalla la metodologia utilizada en la ejecucion de la investigacion,

cuyo fin fue ofrecer una propuesta de solucion a la problematica identificada inicialmente.

3.1. Definicion y delimitacion del problema

A pesar del crecimiento y tecnificacion de la empresa durante la Gltima década, la
inestable tasa de crecimiento desde 2017 y las dificultades de los ultimos dos afios
relacionados con la Pandemia COVID-19 han causado alarma y preocupacion a los
propietarios. La ausencia de una planeacion estratégica en la empresa ha limitado el
accionar de los propietarios, ya que no se tiene definido un rumbo hacia el cual se desea
llegar y ante la inexistencia de un plan de accién tampoco se podra medir el progreso.

Por ello es indispensable la realizaciéon de un estudio que permita identificar posibles
lineas de accion que la empresa pueda implementar para sobreponerse al bache que

represento la reduccion en ventas de los ultimos afios.

El campo de accién del presente Trabajo Profesional de Graduacion es en el area

administrativa, con apoyo del area de Confeccion y del area de Produccion de la empresa.
3.1.1. Planteamiento del problema

Habiéndose identificado la ausencia de una planeacion estratégica, y con la intencion de
ofrecer los insumos necesarios para que la empresa pueda ser mas competitiva e

innovadora en el mercado textil, se planted la siguiente pregunta:

¢, Cual sera el plan de mercadeo para la empresa "TEXSOL TEXTIL", ubicada en el

Municipio de San Juan Comalapa, Departamento de Chimaltenango?
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3.1.2. Delimitacion:

Con respecto a la delimitacion, para efectos del presente estudio se considerd el &mbito
geografico, ambito institucional, ambito personal y &mbito temporal. Los cuales se

detallan a continuacion.

3.1.2.1. Ambito geogréfico:

Es la sede de operaciones de la empresa objeto de estudio, siendo el Municipio de San
Juan Comalapa, del Departamento de Chimaltenango. Asi como los municipios de
Guatemala, Antigua Guatemala, San Bartolomé Milpas Altas y Chimaltenango, de los
Departamentos de Guatemala, Sacatepéquez y Chimaltenango respectivamente, donde

la empresa posee clientes institucionales.

3.1.2.2. Ambito institucional:

El sector objeto de estudio fue la industria textil, especificamente la empresa TEXSOL
TEXTIL, el ambito de accién es particularmente el &rea administrativa con apoyo del area

de Confeccién y del area de Produccion de la empresa.

3.1.2.3. Ambito personal:

Para el desarrollo de la investigacion, se consideraron como unidades de analisis al
Encargado Administrativo, Encargado de Confeccion y Encargado de Produccion,
quienes son los propietarios de la empresa, asi como a sus clientes. En relacion a los
propietarios de la empresa, el delegado para proporcionar informacién es el Encargado
de Produccion, y también sera quién traslade la propuesta a los otros dos propietarios,

para su posterior aplicacion en conjunto.

Los clientes de la empresa lo conforman los directores, maestros de comisiones o

miembros de las OPF (Organizaciones de Padres de Familia) de las instituciones
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educativos a los que actualmente se atiende. Esto debido a que los productos lideres de
la empresa lo conforman los uniformes escolares “suéteres y camisas polo” (informacién
gue se obtuvo en la entrevista a profundidad) y la venta de dichos productos actualmente
se realiza a través de las OPF, las cuales se eligen en cada uno de las instituciones

educativos.

La Organizacion de Padres de Familia es una agrupacién comunitaria con personalidad
juridica -otorgada por el Ministerio de Educacion, por medio de las Direcciones
Departamentales de Educacion- integrada por padres de familia de alumnos inscritos en
los Centros Educativos de una comunidad determinada, con el fin de administrar y

ejecutar los programas de apoyo existentes y los que pudiesen ser creados en el futuro.

En este afio 2021, debido a la cancelacion de pedidos y que muchas instituciones
educativas migraron de las clases presenciales a las clases virtuales y por lo tanto el
uniforme escolar ya no fue indispensable, la cantidad de instituciones (clientes) a los
cuales se atendi6 se redujo de veinticuatro -24- en el afio 2020 a la cantidad de ocho -8-
en el afio 2021. Sin embargo, para efectos del presente estudio se contactd a un
representante de por cada una de las veinticuatro OPF de las respectivas instituciones

educativas.

3.1.2.4. Ambito temporal:

La investigacion se desarroll6 entre marzo 2021 a julio de 2021, distribuido de la siguiente

manera:

¢ Investigacion de antecedentes: la fase de observacion y recopilacion de informacion

se realiz0 entre los meses de marzo a mayo de 2021.

e Investigacion y observacion del fendmeno: el estudio tuvo una duracion de 1 mes,

comprendido del 14 de junio al 11 de julio del presente afo.
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e Elaboracion y presentacion del informe de Trabajo Profesional: su elaboracion
comenzé a partir de julio 2021 y la presentacion se realizé en el mes de agosto 2021.

3.2. Objetivos

Para efectos del presente estudio, y ofrecer solucién al problema identificado se planted

un objetivo general y cinco objetivos especificos.

3.2.1. General

e Elaborar el plan de mercadeo para la empresa TEXSOL TEXTIL, ubicada en el
Municipio de San Juan Comalapa, Departamento de Chimaltenango.

3.2.2. Especificos

¢ Analizar la situacion competitiva de la empresa TEXSOL TEXTIL.
e Establecer el grupo objetivo de la empresa TEXSOL TEXTIL.

e Determinar los objetivos de la empresa TEXSOL TEXTIL.

o Definir las estrategias y tacticas de la empresa TEXSOL TEXTIL.

e Establecer la inversion y los andlisis financieros de la empresa TEXSOL TEXTIL.
3.3. Diseiio utilizado
Debido a que los cinco objetivos especificos tienen distinto enfoque fue necesario

emplear un disefio distinto para cada objetivo especifico. Los disefios se detallan a

continuacion:
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3.3.1. Objetivo especifico uno

Se presentan de manera breve la metodologia, unidad de andlisis, universo, muestra,
instrumento y el resumen del procedimiento utilizado para la realizacion de un analisis de

la situacion competitiva de la empresa “TEXSOL TEXTIL”.

3.3.1.1. Metodologia

Para lograr el objetivo uno fue necesario utilizar la metodologia cualitativa, en la cual fue
indispensable la realizacion de una entrevista a profundidad. Para ampliar la informacion
proporcionada por la investigacion cualitativa, también se realiz6 investigacion

cuantitativa, particularmente con el instrumento llamado cuestionario.

3.3.1.2. Unidad de analisis

Se conformé por el Encargado de Produccion de la empresa y los clientes (directores,
maestros de comision o miembros de las OPF de las instituciones educativas) de la

misma.

3.3.1.3. Universo

Para el presente estudio y para lograr el objetivo uno se tomé en cuenta al Encargado de
Produccion y los 24 clientes (directores, maestros de comision o miembros de las OPF

de las instituciones educativas) de la empresa.

3.3.1.4. Muestra

En el caso del objetivo especifico uno no fue necesario la elecciéon de una muestra, ya
gue se empled la técnica de entrevista a profundidad. Tampoco fue necesaria la muestra
en el cuestionario, ya que al ser un universo pequefio se decidid la realizacién de un

censo (consulta a la totalidad de clientes) como método de recoleccién de informacion.
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3.3.1.5. Instrumento

Como se indico anteriormente, para alcanzar el objetivo especifico uno se empleo el
instrumento Entrevista a profundidad, el cual se adjunta en el Anexo Il. Asi mismo se
aplicé un el instrumento cuestionario para la realizacion del censo, el cual se encuentra

en el Anexo Il.

3.3.1.6. Resumen del procedimiento

En la ejecucién del estudio, en especial en lo relacionado con el objetivo especifico uno,
se empleé la entrevista a profundidad y el cuestionario, correspondientes a la
metodologia de investigacion cualitativa y cuantitativa respectivamente. La entrevista a
profundidad se realiz6 a través de una visita a las instalaciones de la empresa y el

respectivo acercamiento con el Encargado de Produccién de la empresa.

Los temas principales sobre los cuales se plantearon las preguntas de la guia de
entrevista corresponden a la informacion requerida para el posterior analisis y disefio de

un Plan de mercadotecnia para la empresa objeto de estudio.

La entrevista a profundidad se realizé el dia 4 de julio de 2021 y se cuenta con la

grabacion de la misma.

Por otro lado, el cuestionario se utilizé6 como instrumento de recopilacion de informacion
complementaria para enriquecer el analisis de la informacion recabada en la entrevista a
profundidad. El cuestionario se realizé a través de una plataforma online QuestionPro

(https://www.questionpro.com/) la cual fue compartida por el Encargado de Produccion a
sus clientes, para la recopilacion de la informacion. Esta plataforma facilito el tabulado y

procesado de la informacion para su analisis.

El cuestionario se pasé a la totalidad de clientes de la empresa -24-, por lo tanto, el

meétodo de recoleccion de informacion utilizado en el presente estudio fue el censo.


https://www.questionpro.com/
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3.3.2. Objetivo especifico dos

A continuacion, se presenta la metodologia, unidad de andlisis, universo, tamafio de
muestra, instrumento y resumen del procedimiento utilizado para establecer el grupo
objetivo de la empresa "TEXSOL TEXTIL".

3.3.2.1. Metodologia

Para este objetivo fue necesario primeramente emplear la metodologia cualitativa, con
una entrevista a profundidad, y para fortalecer el analisis también fue necesario apoyarse

en la informacién recabada en la metodologia cuantitativa a través de la encuesta.

3.3.2.2. Unidad de analisis

Para el presente estudio la unidad de andlisis se conformd por el Encargado de
Produccion de la empresa y los 24 clientes (directores, maestros de comisién o miembros
de las OPF de las instituciones educativas). Estos 24 clientes actuales ofrecen la
informacion necesaria para determinar las brechas a las que la empresa debe prestar
atenciébn en su proposito de mejorar su competitividad y la satisfaccion de las
necesidades de los clientes, también permitird la identificacion de oportunidades de

innovacion en su propuesta de producto y servicio.

3.3.2.3. Universo

Para el caso de la entrevista a profundidad, el universo esta compuesto por el Encargado
de Produccién de la empresa, en tanto, en el cuestionario se considera como universo a
la cantidad de 24 clientes (directores, maestros de comision o miembros de las OPF de

las instituciones educativas).
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3.3.2.4. Muestra

En la entrevista a profundidad no fue necesario el calculo de una muestra, ya que se
entrevistd Unicamente al Encargado de Produccion de la empresa. En la técnica de la
encuesta, debido a que el nimero de clientes es pequefio, se paso el cuestionario a un
representante de cada institucion educativa (director, maestro de comision o miembro de

OPF). Por lo tanto, se hizo un censo con los 24 clientes.

3.3.2.5. Instrumento

Se emplearon dos instrumentos, la Guia de entrevista a profundidad que se realiz6 al
Encargado de Produccion de la empresa, la cual se adjunta en el Anexo Il y el
cuestionario que se realizé a los clientes (director, maestro de comisién o miembro de

OPF), que se adjunta en el Anexo lll.

3.3.2.6. Resumen del procedimiento

Para lograr el objetivo especifico numero dos, fue necesario la aplicacién de la entrevista
a profundidad, misma que pertenece a la metodologia de investigacion cualitativa. La
entrevista a profundidad se realiz6 a través de una visita a las instalaciones de la empresa
y el respectivo acercamiento con el Encargado de Produccion de la empresa. Los temas
principales sobre los cuales se plantearon las preguntas de la guia de entrevista
corresponden a la informacién requerida para el posterior analisis y disefio de un Plan de
mercadotecnia para la empresa objeto de estudio. La entrevista a profundidad se realizo
el dia 4 de julio de 2021 y se cuenta con la grabacion de la misma.

Para ampliar la informacion y alimentar el analisis también se empled la técnica del censo
a los clientes de la empresa, con la aplicacion del instrumento llamado “cuestionario” que

corresponde a la metodologia de investigacion cuantitativa
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El cuestionario se realizd0 a travées de una plataforma online QuestionPro
(https:/lwww.questionpro.com/) la cual fue compartida por el Encargado de Produccion a
sus clientes, para la recopilacion de la informacién. Esta plataforma facilité el tabulado y
procesado de la informacion para su analisis. El cuestionario se pasé a la totalidad de
clientes de la empresa -24-, por lo tanto, el método de recoleccion de informacion utilizado
en el presente estudio fue el censo.

3.3.3. Objetivo especifico tres

Seguidamente se describe la metodologia, unidad de analisis, universo, tamafio de la
muestra, instrumento y resumen del procedimiento utilizado para determinar los objetivos
de la empresa "TEXSOL TEXTIL".

3.3.3.1. Metodologia

La principal fuente de informacion fue la entrevista a profundidad, la cual permitio recabar

informacion para trabajar sobre la metodologia cualitativa.

3.3.3.2. Unidad de anélisis

Se constituy6 por el Encargado de Produccion de la empresa.

3.3.3.3. Universo

Se compone del Encargado de Produccion de la empresa.

3.3.3.4. Muestra

No se realizd calculo de muestra, debido a que el instrumento fue la entrevista a

profundidad.


https://www.questionpro.com/
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3.3.3.5. Instrumento

El instrumento empleado fue la entrevista a profundidad. El cual se adjunta en el Anexo
.

3.3.3.6. Resumen del procedimiento
Para lograr el objetivo especifico nimero tres, fue necesario la aplicacion de la entrevista
a profundidad, misma que pertenece a la metodologia de investigacién cualitativa. La
entrevista a profundidad se realiz6 a través de una visita a las instalaciones de la empresa
y el respectivo acercamiento con el Encargado de Produccion de la empresa.
Los temas principales sobre los cuales se plantearon las preguntas de la guia de
entrevista corresponden a la informacion requerida para el posterior analisis y disefio de

un Plan de mercadotecnia para la empresa objeto de estudio.

La entrevista a profundidad se realiz6 el dia 4 de julio de 2021 y se cuenta con la

grabacion de la misma.

3.3.4. Objetivo especifico cuatro

Seguidamente se describe la metodologia, unidad de andlisis, universo, tamafio de la
muestra, instrumento y resumen del procedimiento utilizado definir las estrategias y
tacticas de la empresa "TEXSOL TEXTIL".

3.3.4.1. Metodologia

Se empled la metodologia cuantitativa, por medio de la técnica de encuesta.
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3.3.4.2. Unidad de analisis

Se constituyo por los clientes (directores, maestros de comisiébn o miembros de las OPF
de las instituciones educativas) de la empresa.

3.3.4.3. Universo

Se compone de los 24 clientes de la empresa (directores, maestros de comision o
miembros de las OPF de las instituciones educativas). Estos 24 clientes actuales ofrecen
la informacién necesaria para determinar las brechas a las que la empresa debe prestar
atenciébn en su propdsito de mejorar su competitividad y la satisfaccion de las
necesidades de los clientes, también permitird la identificacion de oportunidades de

innovacion en su propuesta de producto y servicio.
3.3.4.4. Muestra
No se realiz6 calculo de muestra, debido a que el universo es relativamente pequefio. Se
tomoé la decisién de realizar un censo, por lo que se ejecutod la técnica de encuesta a todo
el universo (24 clientes de la empresa).
3.3.4.5. Instrumento
El instrumento empleado fue el cuestionario, mismo que se adjunta en el Anexo lll.
3.3.4.6. Resumen del procedimiento
Para lograr el objetivo numero cuatro se emple6 la metodologia de investigacion
cuantitativa, con la técnica de recoleccidon de informacién “encuesta”. El cuestionario se

realizé a través de una plataforma online QuestionPro (https://www.questionpro.com/) la

cual fue compartida por el Encargado de Produccién a sus clientes, para la recopilacion


https://www.questionpro.com/
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de la informacion. Esta plataforma facilité el tabulado y procesado de la informacién para

su analisis.

El cuestionario se pasé a la totalidad de clientes de la empresa -24-, por lo tanto, el

meétodo de recoleccidn de informacion utilizado en el presente estudio fue el censo.
3.3.5. Objetivo especifico cinco
Seguidamente se describe la metodologia, unidad de andlisis, universo, tamafio de la
muestra, instrumento y resumen del procedimiento utilizado para establecer la inversion
y los andlisis financieros de la empresa "TEXSOL TEXTIL".

3.3.5.1. Metodologia

Se empled la metodologia cualitativa, por medio de la técnica de entrevista a profundidad.

3.3.5.2. Unidad de analisis

Se constituy6 por el Encargado de Produccién de la empresa.

3.3.5.3. Universo

Se compone del Encargado de Produccion de la empresa.

3.3.5.4. Muestra

No se realizo calculo de muestra, debido a que el instrumento utilizado fue la entrevista

a profundidad.
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3.3.5.5. Instrumento

El instrumento empleado fue la entrevista a profundidad, adjuntado en el Anexo II.

3.3.5.6. Resumen del procedimiento

Para lograr el objetivo especifico namero cinco, fue necesario la aplicacion de la
entrevista a profundidad, misma que pertenece a la metodologia de investigacion
cualitativa. La entrevista a profundidad se realiz6 a través de una visita a las instalaciones
de la empresa y el respectivo acercamiento con el Encargado de Produccion de la

empresa.

Los temas principales sobre los cuales se plantearon las preguntas de la guia de
entrevista corresponden a la informacion requerida para el posterior analisis y disefio de

un Plan de mercadotecnia para la empresa objeto de estudio.

La entrevista a profundidad se realizd el dia 4 de julio de 2021 y se cuenta con la

grabacion de la misma.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS

El presente capitulo presenta los resultados del trabajo de campo realizado, en el cual se
emplearon los instrumentos de investigacion detallados con anterioridad, y cuya finalidad
es respaldar la propuesta de solucion al problema identificado en la empresa TEXSOL
TEXTIL, con sede de operaciones en el municipio de San Juan Comalapa, departamento

de Chimaltenango.

El desglose de la informacion recabada se presenta segun los objetivos general y

especificos planteados en el capitulo anterior.

Para el presente estudio se definieron cinco objetivos especificos, estructurados de la

siguiente manera:

Para el objetivo especifico uno se utilizaron las preguntas 3, 4, 5y 9 de la guia de

entrevista a profundidad y la pregunta 32 del cuestionario.

e En tanto para el objetivo especifico dos se emplearon las preguntas 6, 10, 15, 18
y 23 de la guia de entrevista a profundidad, y las preguntas 1, 2, 3, 4,5, 6,7, 8, 9,
10, 11 y 12 del cuestionario.

e Para el objetivo especifico tres se emplearon las preguntas 7, 13, 19, 20, 21y 22
de la guia de entrevista a profundidad.

e Para el objetivo especifico cuatro se utilizé la encuesta, esencialmente las
preguntas 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30y 31,

de la encuesta realizada a clientes.

e Finalmente, para el objetivo especifico cinco se utilizo la pregunta 16 de la guia de

entrevista a profundidad.
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4.1. Objetivo especifico uno

En cuanto al objetivo nUmero uno que plantea analizar la situacion competitiva actual de
la empresa "TEXSOL TEXTIL" fue necesario plantear las preguntas 3, 4, 5y 9 de la guia
de entrevista a profundidad y para apoyar esta informacion se formulé la pregunta 32 del

cuestionario aplicado a los clientes de la empresa.

De acuerdo a la informacién proporcionada por el Encargado de Produccion, los
principales competidores de la empresa lo conforman principalmente las fabricas
ubicadas en los municipios de Tecpan Guatemala y la cabecera departamental de

Chimaltenango.

Es importante resaltar que estas empresas poseen un amplio conocimiento de la industria
desde hace ya muchos afos, lo cual se puede considerar una fortaleza. Adicional a lo

anterior, poseen la facilidad de contratar mano de obra calificada en sus localidades.

La participacion del mercado Unicamente la conocen a través de las referencias
brindadas por conocidos que trabajan dentro de la misma industria, y segun lo informado,
los principales mercados de las empresas competidoras y a los cuales dirigen el grueso
de su produccién lo conforman lugares del Occidente del pais, tales como:

Quetzaltenango, Totonicapan, San Francisco el Alto y Huehuetenango.

Tomando en consideracién lo anterior, se podria considerar que estas empresas textiles
no representan una competencia fuerte en el mercado que tiene cubierto la empresa
TEXSOL TEXTIL.

Un factor muy importante de comparacién con la competencia lo es el precio de los
productos similares, puesto que segun la informacién recabada se concluye que los
productos de la empresa “TEXSOL TEXTIL” son relativamente mas altos con relacion a
los de la competencia. Sin embargo, este incremento en el precio se compensa con la

calidad de los productos ofrecidos.
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Gréafica 1

Variable en la que nuestros competidores son mejores

20.00%
m Calidad del producto
Precio
20.00% Distribucion
Publicidad
44.00%

Base: 24 respuestas

Fuente: Elaboracion propia, Investigacién de campo, junio-julio 2021.

Segun la opinién de los encuestados, la competencia de la empresa ofrece mejores
alternativas de distribucion de sus productos. Para el 44% de ellos, la fortaleza principal
de las empresas competidoras se manifiesta principalmente en la distribuciéon. Para el
20% de los encuestados la publicidad es un factor en el que la competencia es superior
a la empresa objeto de estudio. Para otro 20% el precio es un factor en el que la

competencia es superior a la empresa analizada.

Tal como se indic6 en el marco teérico, las empresas deben idear una légica de marketing
gue permita a la empresa crear valor para el cliente y lograr crear relaciones redituables
con él. En esto radica la importancia del disefio de una mezcla de mercadotecnia, la cual
incluye en esencia las cuatro variables -producto, precio, plaza o distribucién y promocion

o publicidad-.
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En tal sentido se puede evidenciar que, en el caso de la empresa analizada, su
competencia mas fuerte esta posicionada de mejor manera en la variable de plaza o
distribucion de la mezcla de mercadotecnia y por lo tanto los clientes pueden acceder de

manera mas facil, oportuna y comoda a los productos de la competencia.

Para que la empresa TEXSOL TEXTIL pueda hacer frente a su competencia es
importante el replanteamiento de los medios o canales de distribucion con los que
actualmente cuenta, con la finalidad de ampliar o mejorar en aspectos tales como puntos

de venta, almacenamiento, formas de distribucién, entre otros.

4.2. Objetivo especifico dos

El objetivo especifico nimero dos pretende establecer el grupo objetivo de la empresa
"TEXSOL TEXTIL". Para ello se emplearon las preguntas 6, 10, 15, 18 y 23 de la guia de
entrevista a profundidad, y para fortalecer dicha informacion se plantearon las preguntas
1,2,3,4,5,6,7,8,9, 10, 11 y 12 del cuestionario.

La informacién proporcionada por la guia de entrevista indica que los productos mas
vendidos por la empresa lo conforman los uniformes escolares (suéter escolar y camisa
polo). Por lo tanto, es importante resaltar la importancia de este producto en los ingresos
totales de la empresa gracias a que es muy representativa con relaciéon al resto de

productos que no son lo son, debido a que su volumen de ventas no es alto.

También es importante resaltar que, a opinion del Encargado de Produccion, las ventas
si se verian afectadas si se variara el precio de los productos, pues sus clientes incluso
podrian recurrir a la competencia. Por lo tanto, si son sensibles al precio, debido a que

los clientes no valoran la calidad de los productos.

Con relacién a la ubicacién geografica de sus clientes, el Encargado de Produccién indica
gue no se tiene un dato exacto, pero la gran mayoria de ellos se localizan en el municipio

de San Juan Comalapa, departamento de Chimaltenango.
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Los canales de comunicacion entre los clientes y la empresa, son principalmente via
telefénica y presencial, debido a que la empresa no posee un canal de comunicacion a

través de redes sociales entre ella y sus clientes.

A nivel interno de la empresa segun lo informado por el entrevistado de la empresa no se
cuenta con un sistema que permita gestionar las relaciones con los clientes. Esto
representa una limitante ya que indica que en la empresa se tiene un enfoque en el
producto. En la actualidad las empresas deben estar centradas en el cliente, y esto se
logra gracias a la implementacion de un sistema CRM “Customer Relationship
Managment (Gestidn de las Relaciones con el Cliente) con una base de datos con

informacion amplia de los clientes.

Las caracteristicas del grupo objetivo de la empresa es la siguiente:

Gréfica 2

Frecuencia de compra

38.00%

mS| ©NO

Base: 24 respuestas

Fuente: Elaboracién propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.
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La encuesta permite afirmar que, del total de encuestados, solo el 62% se consideran
clientes frecuentes, lo cual es comprensible debido a que los productos analizados y
catalogados como principales lo componen los uniformes escolares (suéter y camisa
polo), los cuales son productos que normalmente se adquieren cada 2 a 3 afios en
promedio. Derivado de la investigacion, se puede afirmar que las personas que
componen ese 62% ademas de los uniformes escolares, adquieren también otro tipo de
productos que la empresa ofrece. En tanto, el restante 38% lo componen las personas

gue compran casi exclusivamente uniformes escolares cada 2 o 3 afios.

Tabla 2
Informacién demogréfica
SEXO EDAD ESTADO CIVIL ESCOLARIDAD PROFESION INGRESOS
Opcion % Opcion % Opcion % Opcion % Opcion % Opcion %
. Empleado Menos de
18a25 | 12% Primaria 0% o 29% 25%
publico Q2,000
Entre
. Empleado
26a35 | 62% Soltero Bésico 4% ) 33% Q2,000 a | 12%
M 67% 33% privado
(a) Q3,000
Entre
36a45 | 12% Diversificado 42% Comerciante | 29% Q3,000 a | 21%
Q4,000
Entre
Jubilado 0% Q4,000 a | 12%
Universitario Q5,000
46 a55 | 8% . 29%
incompleto Entre
Obrero 4% Q5,000 a | 0%
Casado
F 33% 67% Q6,000
@)
Entre
) o Ama de casa | 4% Q6,000 a | 21%
56 o Universitario
3 4% 25% Q7,000
mas completo
Mas de
Otro 0% 8%
Q7,000
TOTAL | 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Base: 24 respuestas

Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

El presente estudio tiene como grupo objetivo a las instituciones educativas, por lo tanto,
tiene un enfoque B2B. Sin embargo, se decidio recabar informacion demogréfica acerca

de las personas delegadas para la confirmacion de pedidos con la empresa.
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Segun la informacion proporcionada por la encuesta dirigida a los clientes (directores,
maestros de comision o miembros de las OPF de las instituciones educativas) de la
empresa, se concluye que los responsables o delegados para contactar y acordar
pedidos con la empresa TEXTIL TEXSOL lo conforman en un 67% de hombres y 33%

mujeres, de los cuales el 62% se encuentra entre las edades de 26 a 35 afios.

También es importante mencionar que el grupo encuestado se conforma de un 33% de
personas solteras, y el 67% de personas casadas. Otro aspecto importante en la
definicion del grupo objetivo es la escolaridad que los mismos poseen, siendo este
distribuido de la siguiente manera: Educacion basica (4%), Educacion diversificada

(42%), Universitario incompleto (29%) y Universitario completo (25%).

La ocupacion del grupo encuestado es un factor importante y las ocupaciones mas
representativas son las de empleado privado (33%), empleado publico (29%) y
comerciante (29%). En lo que respecta a los empleados publicos y privados en su
mayoria se debe a que son los directores 0 maestros de comision, en tanto los que se
dedican a ser comerciantes, se debe a que son integrantes de las OPF -Organizacién de

Padres de Familia-.

Con respecto al nivel de ingresos de los encuestados muestra una distribucibn muy
variada, esto se debe a que los encuestados pueden ser directores de instituciones,
maestros de comision o integrantes de las OPF, quienes son los delegados para

coordinar los pedidos con la empresa a nombre de las instituciones educativas.
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Grafica 3

Informacién geografica
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Sacatepéquez
Chimaltenango

Base: 24 respuestas

Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

El resultado de la encuesta permite confirmar lo mencionado por el Encargado de

Produccion en la entrevista, en la cual se menciona que “la mayoria de sus clientes se

circunscriben en el municipio de San Juan Comalapa, del departamento de

Chimaltenango”. Esta afirmacién es confirmada por la encuesta, la cual demuestra que

el 88% de los encuestados residen en el departamento de Chimaltenango.

Tabla 3

Informacidn geografica

DEPARTAMENTO MUNICIPIO PORCENTAJE
Guatemala Ggatemala 50%

Mixco 50%
Sacatepéequez Santo Domingo Xenacoj | 100%
Chimaltenango Chimaltenango 5%

San Juan Comalapa 95%

Base: 24 respuestas

Fuente: Elaboracion propia, Investigacién de campo, junio-julio 2021.
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Del 88% de clientes que residen en el departamento de Chimaltenango, es importante

resaltar que el 95% de los mismos residen en el municipio de San Juan Comalapa.

En la tabla 2 se puede evidenciar que el principal mercado de la empresa es el municipio
de San Juan Comalapa, ademas de tener clientes en los municipios de Guatemala,
Mixco, Santo Domingo Xenacoj y Chimaltenango, de los departamentos de Guatemala,

Sacatepéquez y Chimaltenango respectivamente.

Grafica 4

Productos adquiridos recientemente

45% 42.00%
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33.00%

35%
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25%
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Base: 24 respuestas

Fuente: Elaboracion propia, Investigacién de campo, junio-julio 2021.

Si bien la presente encuesta se paso a los clientes de la empresa (directores, maestros
de comision o miembros de las OPF de las instituciones educativas), compradores de
uniformes escolares, también era importante saber que otros productos han adquirido
recientemente, por lo que se les pregunto acerca de los Ultimos productos que han

adquirido.
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El resultado del estudio confirma lo indicado con anterioridad que el principal producto de
la empresa lo conforman los uniformes escolares (Suéter escolar y camisa polo) con un
50% en conjunto, en tanto el 42% de los clientes adicionalmente a los uniformes

escolares también han adquirido suéteres casuales (42%) y rebozos (8%).

Adicional al segmento de uniformes escolares (para instituciones educativas), es
importante mencionar a los clientes y usuarios finales de productos como suéteres de
tipo casuales y rebozos para damas, ya que estos representan una oportunidad para la

empresa con el objetivo de ampliar el catédlogo de productos y diversificar sus productos.

4.3. Obijetivo especifico tres

En lo relativo al objetivo especifico niUmero tres que busca determinar los objetivos de la
empresa "TEXSOL TEXTIL". Para lograr el objetivo se hizo necesario la realizacion de
una entrevista a profundidad en la cual se plantearon las preguntas 7, 13, 19, 20, 21y 22
de la guia de entrevista a profundidad.

Uno de los objetivos de la empresa identificados en la entrevista a profundidad esta
relacionado con la ampliacion de la variedad de los productos textiles. Sin embargo, es
importante mencionar que a opinion del Encargado de Produccion para el alcance de
este objetivo se tienen ciertas limitantes, que se manifiestan en la dificultad del acceso a

personal calificado, lo cual ha impedido ampliar la cartera de productos.

En la actualidad la empresa cuenta GUnicamente con un solo punto de venta (en las
instalaciones de la empresa), y segun lo indicado por el Encargado de Produccion por

ahora no se tiene contemplado la apertura de nuevos puntos de venta o distribucion

Es importante mencionar también que la organizacion administrativa no posee una
definicion formal y por escrito de los perfiles de los puestos del personal. Se identifico que
los 3 hermanos (propietarios) son los principales lideres en la organizacion. La definicion

de las funciones de los 3 hermanos ha sido Unicamente de manera verbal (Encargado
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Administrativo, Encargado de Confeccion y Encargado de Produccion). En tanto la mano
de obra indirecta se contrata segun se vaya requiriendo. Si bien las funciones de cada
uno de los propietarios estan definidas de manera verbal, no se cuenta con un
organigrama de la empresa. También se logré recolectar informacion que permite afirmar
gue en la empresa no se cuenta con ningun tipo de filosofia empresarial, la cual deberia
incluir aspectos como: logotipo que distinga a la empresa, vision y mision de la empresa,

por ende, tampoco se tienen planteados los valores de la empresa.

4.4. Objetivo especifico cuatro

El objetivo nimero cuatro ofrece la informacion para definir las estrategias y tacticas a
aplicar en la empresa "TEXSOL TEXTIL". Para ello se emplearon las preguntas 13, 14,
15,16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32,y 33

Grafica 5

Razon principal de compra
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Base: 24 respuestas

Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.
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A criterio de los encuestados, para el 54% la razon principal de compra es la calidad
ofrecida por la empresa, ademas de la calidad, otro factor que la empresa ofrece en sus

productos a opinion de los encuestados es la comodidad (25%)

Debido a que en toda estrategia de mercadotecnia es sumamente importante definir las
caracteristicas del producto que son importantes para los clientes, y con ello responder a
una de las preguntas mas importantes -¢Qué caracteristicas posee mi producto?- para
definir la variable producto, fue importante determinar que los productos de la empresa
TEXSOL TEXTIL estan siendo catalogados como de calidad y es por esa cualidad o
caracteristica que son adquiridos, la segunda caracteristica que poseen los productos de
la empresa segun sus clientes es la comodidad de los mismos, la cual va relacionada con

una necesidad que satisface a sus clientes -comodidad-.

Grafica 6

Calificacion de experiencia general
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Base: 24 respuestas

Fuente: Elaboracion propia, Investigacién de campo, junio-julio 2021.
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Se solicito a los clientes de la empresa calificar 3 variables principales relacionadas con
la experiencia general con los productos de la empresa “Calidad, disefio e innovacién”.
Las calificaciones podian ser entre 1 y 5. Las calificaciones recibidas fueron las

siguientes:

e Calidad un promedio de calificacion de 4.17
e Disefio un promedio de calificacion de 4.17

¢ Innovacion un promedio de calificacion de 4.12

Es de especial importancia ver la relacidn que se observa entre las respuestas de la
grafica 5 y ésta, en ambas existe un factor en comun -calidad-, al cual los clientes le
otorgan una calificacién alta. Por lo que, se puede concluir que los productos de la
empresa cubren las necesidades de los clientes de manera satisfactoria principalmente

con el factor calidad.

A pesar de que las calificaciones recibidas, son muy aceptables, es de especial
importancia observar que a criterio de los encuestados es necesario que la empresa sea
mas innovadora en sus productos, debido a que en este factor le otorgan una calificacion

relativamente inferior a los factores calidad y disefio.
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Grafica 7

Importancia de un disefio innovador
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Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

La informacién proporcionada por la pregunta nimero 14 -Gréafica 6- esta ampliada y
enriquecida por la pregunta -numero 15-, en la cual se solicitd la opinién de los
encuestados con respecto a la importancia de que los productos textiles de la empresa
tengan un disefio innovador, a la cual el 100% de los encuestados indicaron que si es

importante que los productos posean un disefio innovador.

Por lo tanto, es interesante concluir en esta grafica que los clientes de la empresa desean
que la misma sea innovadora en cuanto al disefio de sus productos, ya que actualmente

no es una cualidad de la empresa y por lo tanto representa una debilidad.

La innovaciéon puede ser un factor de diferenciacion que la empresa puede aprovechar

para posicionarse mejor con respecto a la competencia.
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Grafica 8

Palabra que define los productos de TEXSOL TEXTIL
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Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

En la pregunta nimero 16 se consulto a los clientes que elijan la palabra que mejor define
los productos de la empresa, con la cual se buscaba tener una mejor visién de las
ventajas o fortalezas que la empresa posee con respecto a los productos textiles que

pone a disposicion de sus clientes.

En opinion del 46% de los encuestados la palabra que mejor define a los productos de la
empresa objeto de estudio es “CALIDAD”, esta respuesta tiene mucho sentido ya que en
la pregunta acerca de la razén principal para comprar productos de la empresa, los
clientes también respondieron que la principal razon para comprar productos es la calidad

de los productos que la empresa ofrece.

Por lo tanto, es importante concluir que la principal caracteristica que los productos de la
empresa poseen son: calidad y disefio, lo cual se puede comprobar en las graficas 5, 6y

8 del presente informe. En la actualidad, ambas caracteristicas pueden ser consideradas
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las fortalezas de la empresa, siendo los factores principales que han ayudado al

crecimiento y posicionamiento de la empresa en el mercado actual.

Otro factor que la empresa podria sumar a su actual propuesta, es mejorar los beneficios
relacionados con la garantia de sus productos. Pues solo para el 12% de los encuestados
la empresa se proyecta con la palabra garantia, ademas de que queda comprobado el

hecho de la empresa y sus productos no se proyectan como innovadores, debido a que

ninguno asocio a la empresa con la palabra “Innovacion”.

Gréfica 9
Puntuacioén de la importancia de los atributos, entre 1 “Nada importante” y 5 “Muy
importante” ORDEN DE IMPORTANCIA

5. Precio 3.17
4. Variedad

3. Garantia 412

3.46

0 1 2 3 4

Base: 24 respuestas

5

Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

Se consulté también a los encuestados que definieran la variable mas importante con
relacion a los atributos que desean en los productos adquiridos a la empresa. A la que
los encuestados dieron en promedio una puntuacion de 4.38 al atributo relacionado con

los materiales de calidad de los productos. Lo cual hace mucho sentido con la informacion
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recabada en las preguntas 13, 14 y 16 del cuestionario en la cual los clientes

seleccionaron la opcion relacionada con calidad.

La segunda opcion en orden de prioridad para los clientes es el atributo relacionado con
la garantia de los productos textiles. Este atributo tiene también relacion con la de material
de calidad, porque si los productos textiles se elaboran con materiales de calidad, se esta
garantizando calidad en el producto final. Por lo tanto, la garantia, se expone como un

beneficio del producto real.

El factor disefio es el tercero en importancia para los clientes. Estos tres factores
coinciden con las respuestas obtenidas en la pregunta acerca de la palabra que define a
los productos de TEXSOL TEXTIL, ya que las tres palabras con mayor frecuencia de
respuesta fueron también “calidad”, “disefio” y “garantia”. Por lo cual, se puede afirmar
gue la empresa cumple a cabalidad con los atributos que los clientes priorizan durante el

proceso de decision de compra.

En tanto el factor variedad es el cuarto y el ultimo factor y por ende menos importante de
los planteados es el precio. Gracias al trabajo de campo, se puede deducir que, para los
clientes actuales de la empresa, el factor precio es el menos importante y, por ende, es
muy probable que los clientes no sean sensibles a posibles aumentos en los precios de

los productos textiles de la empresa.

La informacién recabada en esta pregunta permite concluir que no se cumple lo dicho por
el Encargado de Produccion en la entrevista a profundidad: “las ventas si se verian
afectadas si se varia el precio de los productos, pues sus clientes incluso podrian recurrir
a la competencia. Por lo tanto, si son sensibles al precio, debido a que los clientes no
valoran la calidad de los productos”. En realidad, queda en evidencia que los clientes si
valoran la calidad de los productos y de sus materiales de elaboracion, le dan menor
importancia al precio que el producto pueda tener. Por ello, es posible que no sean tan

sensibles al precio como lo dijo el entrevistado por parte de la empresa.
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Grafica 10

Material preferido por los clientes
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Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

En lo relacionado al origen de la fibra textil o material para la elaboracion de los productos
textiles se tienen los de origen natural, sintético y artificial. Los mas utilizados actualmente
por la empresa son los naturales (algodén y lana), y fue interesante saber que a criterio
de los clientes es sumamente importante que la empresa siga utilizando estos materiales

de origen natural, ya que para el 96% (75% algodon y 21% lana) es su material preferido.

La preferencia de los clientes hacia estas fibras textiles de origen natural se puede deber
a los beneficios como: transpiracion, propiedades higiénicas, la suavidad que produce el
tacto natural y el aislamiento térmico que ofrecen principalmente el algodon y la lana.

Otro aspecto que puede estar influenciando esta preferencia es el hecho de que estos
materiales surgen de la propia naturaleza y por ende son una opcién responsable, pues
necesitan de pocos procesos industriales para su elaboracién, por lo que, son mas
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sostenibles, ecoldgicos y generan poca cantidad de residuos en comparacion con los

materiales de origen sintético. Y mas importante adn, al finalizar su vida atil son 100%

biodegradables.
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Grafica 11

Precio de los productos (Barato — Justo — Caro)
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Fuente: Elaboracion propia, Investigacién de campo, junio-julio 2021.

En el presente estudio el precio barato, justo y caro se interpreta desde el punto de vista

de los clientes y por lo tanto suele estar influenciado por la opinion de los mismos. Es por

ello que el precio se debe calcular en funcién del comprador, es importante que el precio

de un producto sea adecuado para que los compradores lo adquieran.

El precio segun Kotler y Armstrong (2013) es “la cantidad de dinero que se cobra por un

producto o servicio; la suma de valores que los clientes intercambian por los beneficios

de tener o usar el producto o servicio”.
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Siendo el precio un factor determinante, ya que es lo primero en lo que se fijan los
consumidores, era importante definir la percepcion por parte de los clientes con respecto
a la politica actual de precios de los productos textiles de la empresa, es por ello que se
plante6 una pregunta en la que los clientes debian seleccionar e indicar si el precio actual
de los productos es considerado barato, justo o caro. Los resultados del estudio arrojan
datos que permiten afirmar que el precio actual de los productos de la empresa es

considerado justo, a opinion del 92% del universo encuestado.

De lo anterior se puede afirmar que la estrategia de precios actual de la empresa es
totalmente aceptada y considerada justa por los clientes. Por lo tanto, los clientes estan

totalmente dispuestos a pagarlo.

Gréafica 12
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Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

La experiencia de compra por parte de los clientes es un aspecto fundamental y clave

para el éxito de cualquier modelo de negocio, es por ello que también se tomé en cuenta
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una pregunta que permita evaluar la experiencia de compra que la empresa proporciona

a sus clientes.

Al cuestionar a los clientes sobre como ha sido su experiencia de compra con la empresa,
para el 92% del universo ha sido “Facil” (compuesto por 50% facil, y 42% muy facil). Esto
permite afirmar que la empresa ha logrado facilitar el proceso de adquisicibn a sus

clientes y por ende pueden acceder a los productos de manera facil.

La facilitacion de la experiencia de compra se ha dado gracias a que la empresa posee
variadas formas para la adquisicion de productos, los cuales son: via telefénica, en
instalaciones de la empresa y a través de intermediarios. Estos medios facilitan a los

clientes acceder a los productos de la empresa.

Tabla 4
Dificultades para obtener los productos
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)
Ninguno 14 58.33 %
No encontrar tienda fisica 3 12.50 %
Comunicacion con la empresa 2 8.33%
Calidad 2 8.33 %
Colores 1 4.17 %
Tallas grandes 1 4.17 %
Disefios exclusivos 1 4.17 %

Total de respuestas 24 100.00 %

Base: 24 respuestas

Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

Teniendo en cuenta la informacién de la grafica anterior, también era necesario identificar
las principales dificultades que los clientes han enfrentado como parte de su experiencia
de compra con la empresa, y es de especial interés que a pesar de que la mayoria no
han presentado ningun inconveniente, existe un 12.5 % de los encuestados que afirma

gue la mayor dificultad es que la empresa no posea tienda fisica de ventas, en tanto, otro
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8.33% ha tenido dificultades para comunicarse con la empresa y otro 8.33% dificultades

con la calidad.

También es importante mencionar que hasta ahora los clientes de la empresa han
adquirido los productos principalmente en las instalaciones de la empresa, esto se puede
afirmar gracias a la pregunta nimero 22 del cuestionario dirigido a clientes, en la que el

66 % de los encuestados lo afirmo.

Gréafica 13

Experiencia con los medios de entrega de la empresa
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Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

Los medios de entrega también son un factor de decision por parte de los clientes, y por
ende un medio de entrega oportuno puede ayudar a fidelizar a los clientes. Por ello es
importante medir el grado de satisfaccion actual de los clientes con respecto a los medios

de entrega que posee actualmente la empresa.
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Actualmente los clientes se encuentran en un 87% satisfechos con los medios de entrega
de la empresa, lo cual indica que la empresa ha realizado exitosos esfuerzos para
garantizar una entrega oportuna de los productos adquiridos. Sin embargo, también
existe un 12% de clientes no satisfechos, el cual es un porcentaje relativamente bajo,

aungue no por ello deja de ser importante.

El estudio permite concluir que los clientes de la empresa demandantes de los productos
textiles principales (suéteres escolares y camisas polo) consideran eficientes los medios
o canales de distribucion que actualmente posee la empresa TEXSOL TEXTIL y por lo

tanto de facil acceso.

Gréfica 14

Ubicacién ideal para compras futuras de productos
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Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

A pesar de que en la pregunta 22 el 66% del universo indica que han adquirido sus
productos textiles principalmente en las instalaciones de la empresa, es importante

determinar las preferencias de los clientes con relacion al lugar ideal para sus compras
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futuras. En tal sentido se realiz6 la consulta sobre su lugar ideal para la realizacion de

sus proximas compras.

Segun la informacién recabada en el cuestionario, se afirma que la mayoria (58%) de los
clientes desean que sus proximas compras las pudieran realizar en una tienda fisica de
la empresa. También es importante mencionar que un 19% prefiere realizar sus compras
a través de redes sociales, y un 16% tiene preferencia a comprar en las instalaciones de

la empresa, tal como actualmente lo hacen.

Los resultados obtenidos de esta pregunta y respaldados por los resultados de la
pregunta niumero 21 (en la cual los clientes manifestaron que la mayor dificultad para
obtener los productos era no encontrar tienda fisica) permiten afirmar que para los
clientes seria muy oportuno que la empresa considere la apertura de tiendas fisicas en
las cuales los clientes actuales y los clientes potenciales puedan adquirir los productos
textiles de la empresa, también de esta manera la empresa ganaria en presencia de

marca.

En este sentido es importante que la empresa logre posicionarse en varios aspectos de
los habitos de compra del cliente -conveniencia-, a la vez que pueda ofrecer beneficios
como entrega gratis, satisfaccion, reembolso, entre otros, y con ello lograr una evaluaciéon

positiva y la fidelidad del cliente.
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Grafica 15

Medios de pago preferidos para realizar pagos

12.00%
m Efectivo
= Tarjetas de crédito y/o débito

Transferencias y/o depositos
bancarios
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Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

Con la finalidad de ofrecer una experiencia agradable y satisfactoria de compra, se
consider6 evaluar la posibilidad de incluir nuevos medios de pago. El resultado del estudio
arroja que el medio de pago preferido por los clientes es el de efectivo con un 79% del
total de encuestados, y Unicamente un 21% prefiere hacerlo a través la intermediacién
financiera, con la realizacién de transferencias y/o depédsitos bancarios (12%) y la

utilizacién de tarjetas de crédito/débito (8%).
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Grafica 16

Conocimiento de la empresa
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Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

Para determinar aspectos relacionados con la promocion de la empresa, se hizo
necesario indagar en la forma en la que los actuales clientes se han enterado de la
empresa TEXSOL TEXTIL y de sus productos. Esta informacidén es relevante para
identificar las actividades que realiza la empresa para comunicar las ventajas del

producto con la finalidad de persuadir a los clientes meta.

Los resultados de la investigacion indican que el 62% de los encuestados conocieron a
la empresa a través de la recomendacién que les hicieran otras personas o clientes de la
empresa y el restante 38% han conocido a la empresa gracias a la venta directa que
realizan los propietarios de la empresa. Asi mismo, queda en evidencia que la empresa
carece de presencia en medios digitales (pagina web y redes sociales) lo cual se confirmé
con lo indicado por el Encargado de Producciéon en la entrevista a profundidad en la

pregunta 14.
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Para que la empresa se dé a conocer ha sido importante que sus actuales clientes tengan
una experiencia satisfactoria con la empresa, esto ha favorecido que los mismos clientes
puedan prospectar nuevos clientes a través de su recomendacion y/o comentarios

favorables.

Es importante resaltar que la empresa ha logrado la fidelidad de los clientes, incluso ha
logrado que sus mismos clientes sean promotores o evangelistas de su marca y
productos, logrando asi fieles seguidores que generan valor a la empresa, a través de

dar a conocer los productos de la empresa entre sus contactos o conocidos.

Gréfica 17
Utilizacion de redes sociales
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Base: 24 respuestas

Fuente: Elaboracién propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

Las redes sociales son un medio muy utilizado por parte de las empresas para lograr un
acercamiento con sus clientes, y sobre todo en estos tiempos dificiles a consecuencia de
las restricciones sanitarias por la emergencia sanitaria -COVID 19-. Anteriormente las

empresas las utilizaban como medio complementario de su estrategia de marketing, pero
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debido a la situacion actual, el uso de las plataformas digitales y en especial el uso de las

redes sociales ha despegado en un crecimiento a gran nivel.

Es por ello importante medir el grado de conocimiento y uso que los clientes le dan a las
redes sociales para crear una estrategia que permita aprovechar el potencial que ofrece
la utilizacion de las redes sociales. En el presente estudio queda de manifiesto que en el

92% de los encuestados la utilizacion de redes sociales es importante.

En la actualidad el Internet lo ha cambiado todo, el cliente desea tenerlo todo a un clic,
por lo tanto, la empresa debe realizar esfuerzos por tener presencia en las principales
plataformas o redes sociales logrando asi adaptarse a los habitos de compra de los

clientes a través de la multicanalidad que es necesaria para subsistir.

Grafica 18

Preferencia de redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.
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En consecuencia, a la pregunta anterior, se les consulto sobre la red social de su
preferencia, a lo que respondieron 55% red social Facebook y 41% WhatsApp y tan sélo

el 5% utilizan preferentemente Instagram.
Por lo anterior, se puede recomendar a la empresa lo siguiente.

e Creacion de una Fan Page de la empresa en la red social Facebook.

e Creacion y utilizacion de cuenta en WhatsApp Business.

Grafica 19

Preferencia de redes sociales para recibir informacion de la empresa
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Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

En correspondencia con la anterior pregunta, se les consulto sobre la red social que
prefieren para recibir informacion de la empresa, a la cual respondieron que prefieren la
red social WhatsApp en un 55%, en tanto la red social Facebook es la preferida por el

36%. Con esto se confirma la recomendacion realizada en la pregunta anterior.
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Estos dos medios o canales de comunicacion ofrecen un potencial para que la empresa

pueda comunicarse con sus clientes y a la vez darse a conocer a clientes potenciales.

Gréfica 20

Medio preferido para comunicarse con la empresa
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Fuente: Elaboracidn propia, Investigacién de campo, junio-julio 2021.

Es importante lograr tener un acercamiento con los clientes, con la finalidad de saber
atender de manera oportuna sus deseos y necesidades, en tal sentido es importante
conocer cuales son los medios de comunicacion preferidos por los clientes para ponerse

en contacto con la empresa.

En la pregunta 31 se consult6 a los clientes sobre su medio preferido para contactar a la
empresa, a lo cual el 24% respondié que prefiere que sea de manera presencial, otro
24% prefiere que sea via telefénica y otro 24% prefiere que sea a traves de la red social
Facebook, mientras que un 16% prefiere que sea a través de la red social WhatsApp.
Esto permite ofrecer mayor certeza en la propuesta de creacion de perfiles en las redes
sociales mas importantes y utilizar estas plataformas para acercarse mas a los clientes.



82

4.5. Objetivo especifico cinco

En el objetivo especifico cinco se planted establecer la inversion y los analisis financieros
de la empresa "TEXSOL TEXTIL", para ello fue necesaria la pregunta niumero 16 de la

guia de entrevista a profundidad.

Segun el Encargado de Produccién en la empresa no cuentan con un presupuesto

destinado para actividades de publicidad, y no han realizado ningun tipo de publicidad.

4.6. Informacion complementaria para los objetivos

Adicional a la informacién recolectada especialmente para los objetivos, se plantearon
preguntas que pueden aportar informacion valiosa complementaria, mismas que
permitiran enriquecer el estudio y para la posterior formulacion del Plan de Mercadotecnia
para la empresa TEXSOL TEXTIL.

En la guia de entrevista se toma en cuenta la pregunta niamero 24, en tanto en el

cuestionario es la pregunta numero 33.

En la guia de entrevista se consulté al Encargado de Produccién acerca de la forma en
gue miden actualmente la satisfaccion de los clientes, a lo que el delegado respondié que
basicamente ha sido a través de ver que las mismas personas suelen volver a comprar y
a la vez estos clientes suelen recomendar los productos de la empresa a los clientes
potenciales, afirmacion que esta confirmada en el cuestionario (pregunta que se paso a
los clientes en la pregunta 26 y grafica 16) que se paso a los clientes actuales, en la cual
el 62% de los clientes indicaron que conocieron a la empresa a través de la

recomendacion que les hicieran otras personas.

En el cuestionario se logro recabar informacion acerca de la posibilidad de que los

clientes actuales recomienden los productos de la empresa a clientes potenciales.
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Grafica 21

Probabilidad de recomendacion de los productos a otras personas
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Fuente: Elaboracion propia, Investigacion de campo, junio-julio 2021.

Se evalulo la probabilidad de recomendacién que los clientes pudieran hacer, otorgando

calificaciones que van desde 1 "Nada probable" hasta 5 "Totalmente probable”.

Segun la informacion recolectada se logra determinar que la mayoria de los clientes
ofrecen una “Alta probabilidad” de recomendar los productos de la empresa a otras
personas. El 58% indica tener totalmente probable recomendar los productos, mientras
el 29% indica tener probabilidad de recomendar. Los clientes calificaron con una media

de 4.33 la probabilidad de recomendacion.
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CONCLUSIONES

El estudio permitio llegar a las conclusiones que se presentan a continuacion, las cuales
se encuentran planteadas en funcién de los objetivos trazados en el capitulo llamado

Metodologia, del presente Informe de Trabajo Profesional de Graduacion.

La importancia de la industria textil reside en que la misma es la mas pujante del mercado
guatemalteco, debido a que segun las estadisticas es la industria que va liderando las
exportaciones del pais. Sin embargo, la situacién se complicé en los afios 2019 y 2020
debido a la crisis sanitaria ocasionada por el virus COVID-19, lo cual la oblig6 a adaptarse
para evitar cierres de empresas. Esta situacion permitio que caida de la industria (-
13.63%) guatemalteca fuera inferior incluso que la media mundial. La cancelacion de
pedidos en la industria fue mucho mas evidente en la empresa TEXSOL TEXTIL, pues

sufrid una cancelacion de pedidos de aproximadamente el 60%.

La formulacion de la planeacion estratégica, especialmente de una estrategia de mezcla
de mercadeo con su respectivo Plan de Mercadeo, es trascendental para el alcance del
éxito de las empresas. La formulacion de un plan ofrece un rumbo y sirve de guia para la
ejecucion de las acciones de mercadeo necesarias para competir en mejores condiciones
dentro del mercado. El plan de mercadeo nace con el analisis de la situacién actual y
competitiva de la empresa, para posteriormente plantear los objetivos, estrategias y
tacticas, asi como la asignacién de los recursos necesarios para su ejecucion. Estos
pasos son seguidos de un proceso de evaluacién y control del plan, con la finalidad de

identificar posibles cambios al plan para mejorar los resultados.

El disefio de una metodologia correcta fue muy importante para el alcance de los
objetivos planteados en el presente estudio. Para el alcance de esos objetivos se
seleccionaron las técnicas e instrumentos, asi como las unidades de analisis y poblacion
que facilitaran la obtencion de la informacion necesaria para ofrecer respuestas a los
mismos. En este sentido, los instrumentos utilizados fueron la guia de entrevista y el

cuestionario, los cuales ayudaron a la formulacién de la propuesta de Plan de mercadeo.
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En la empresa objeto de estudio se comprobd la inexistencia de la definicibn de una
planeacion estratégica que permita a la empresa mantener sus fortalezas, corregir sus
debilidades, afrontar amenazas y explotar las oportunidades del mercado, con la finalidad
de competir de mejor manera en el mismo. Esta situacion se refleja también en la
ausencia de la definicion de una organizacién formal, la cual incluye los perfiles de
puestos, organigramas, filosofia corporativa, entre otros. Como parte de la planificacion
estratégica tampoco se cuenta con un plan de mercadeo, el cual podria ofrecer una guia
en el alcance de objetivos, aplicacion de estrategias y planificacion de las tacticas de

mercadotecnia.

La competencia posee fortalezas como: conocimiento de la industria, accesibilidad a la
mano de obra calificada y amplitud en los canales de distribucién, aspectos que la
empresa analizada debe mejorar para mejorar su situacion competitiva. Sin embargo, es
importante mencionar que en el factor precio la empresa tiene un precio ligeramente
superior, dicho aumento es justificado por la calidad de los materiales y por ende en la
calidad de los productos, en el cual la competencia tiene desventaja, porque no ofrecen

esa calidad.

Se logré establecer que en la empresa no se cuenta con un sistema de gestién de las
relaciones con los clientes, todas las actividades de venta se realizan principalmente a
través de venta directa y de manera empirica. Se identifico que alrededor del 80%% de
los clientes de la empresa se ubican en el municipio de San Juan Comalapa, y entre sus
principales caracteristicas se mencionan las siguientes: son clientes frecuentes, son
sensibles al precio, hombres y mujeres mayoritariamente comprendidos entre las edades
de 26 a 45 afos, la mayoria casados, con niveles de educacién de nivel diversificado en

adelante.

En la empresa no se cuenta con la definicion de una filosofia corporativa, lo cual también
ha condicionado la existencia de una estructura organizativa formal, a pesar de que la

empresa actualmente si tiene definidas las funciones de las personas que laboran en ella,



86

las mismas se han realizado Unicamente de manera verbal. La ausencia de esta
estructura organizativa formal también se ve reflejada en la ausencia de un plan

estratégico que le permita alcanzar una mejor situacién competitiva.

Se identificd que la empresa ha logrado la aceptacion y satisfaccion de sus clientes con
el factor calidad (tanto en los materiales de elaboracién como en el producto final), y este
es su principal fortaleza con respecto a la competencia. Sin embargo, la empresa posee
una baja calificacién en el factor “Innovacién”, este factor representa una oportunidad
para la empresa en la busqueda de recuperar los niveles de venta de afios anteriores y
por supuesto, en la busqueda del ritmo de crecimiento de ventas que traia en los afios
previos a las caidas de ventas. Otro factor que la empresa puede aprovechar es la
ampliacion/diversificacién de sus canales de comunicacion con sus clientes, porque a
pesar de que sus clientes manifiestan una experiencia de compra satisfactoria, uno de

los inconvenientes que han tenido es precisamente comunicarse con la empresa.

La empresa analizada no tiene establecido un presupuesto destinado a actividades de
mercadotecnia. Asi mismo, se determiné que la empresa no ha realizado ningun tipo de

publicidad para darse a conocer a sus clientes actuales y clientes potenciales.



87

RECOMENDACIONES

El estudio permitié llegar a las recomendaciones que se presentan a continuacion, las
cuales se encuentran planteadas en funcion de los objetivos trazados en el capitulo

llamado Metodologia del presente Informe de Trabajo Profesional de Graduacion.

Es necesario enriquecer la informacion relacionada con los antecedentes del presente
estudio, de modo que se actualice el andlisis de la situacién general de la industria textil.
Este andlisis debe incluir aspectos como: comportamiento de las ventas, de las
exportaciones, la participacion de mercado de las empresas agremiadas y no
agremiadas, entre otras, con lo cual se podra conocer con mayor certeza la posicién de
la empresa analizada con respecto al resto de empresas de la industria, las cuales
pueden ser su competencia directa o indirecta, segun el mercado que estén cubriendo y

los productos que ofrezcan.

Es importante que se apliquen los conocimientos de mercadeo, principalmente los
relacionados con la Mezcla de Mercadeo, con el objetivo de formular un Plan de
mercadeo que ofrezca a la empresa una guia en su propésito de competir de mejor
manera en el mercado textil. Tal como se indico en el marco tedrico del presente Informe,
los elementos esenciales para la formulacion de un plan, inician con el andlisis de la
situacion actual y competitiva de la empresa, aspectos internos y externos, debe incluir
también la definicién del grupo objetivo de la empresa, el planteamiento de los objetivos,
la definicidn de las estrategias y las tacticas de mercadeo, asi como la especificacion de

la inversion necesaria para la ejecucion de dicho plan.

Las metodologias cualitativas y cuantitativas con sus respectivas técnicas e instrumentos
se deben seguir utilizando para la actualizacién constante de la informacién esencial cuyo
propoésito es ayudar en la toma de decisiones y también para actualizar los elementos
propuestos en el plan de mercadeo. El objetivo de mantener actualizada la informacion
es dar un seguimiento a las necesidades, deseos y habitos de compra de los clientes,

guienes con el paso del tiempo presentan cambios en sus necesidades y deseos.
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Es imperativo el disefio y ejecucion de un plan de mercadeo para la empresa "TEXSOL
TEXTIL", ubicada en el Municipio de San Juan Comalapa, Departamento de
Chimaltenango, que le permita mantener sus fortalezas, corregir sus debilidades, afrontar
amenazas y explotar las oportunidades del mercado, con la finalidad de competir de mejor
manera en el mismo. Este plan debe incluir como minimo el analisis de la situacion actual
y competitiva de la empresa con informacién de los factores internos y externos del
mercado, la definicion del grupo objetivo de la empresa, la definicion de los objetivos de
la empresa y del plan con sus respectivas métricas de medicion, asi como el disefio de
las estrategias y tacticas de mercadotecnia a aplicar derivadas de la informacién obtenida
del trabajo de campo (aplicacion de instrumentos de investigacion cualitativa y
cuantitativa), finalmente debe incluir la proyeccion de la inversion necesaria para su

ejecucion.

Es necesaria la realizacién de un seguimiento frecuente a la situacion de la empresa con
respecto al mercado y la competencia, para ello se recomienda la aplicacion de
herramientas como: matriz de crecimiento, analisis del ciclo de vida del producto, andlisis
de los niveles del producto, analisis FODA, andlisis FODA ponderado, FODA
cuantificado, Andlisis CAME, y otros que sean necesarios. Los insumos para la
realizacion de estos andlisis deben ser los estudios con metodologia cualitativa y
cuantitativa similares al realizado para el presente estudio, esto con la finalidad de realizar

los andlisis con informacion actualizada.

Es importante que en la empresa se considere la implementacion de un sistema de
gestion de las relaciones con los clientes cuyo objetivo es centralizar y almacenar la
informacion de los clientes actuales y clientes potenciales, a su vez permite realizar un
seguimiento de los contactos con los clientes. Esto ofrecera a la empresa una amplia
vision de sus clientes, y por ende ayudara a mejorar las relaciones con ellos mediante

interacciones mas personales.

Se recomienda el disefio de la imagen corporativa y filosofia corporativa, la cual permitira

a los propietarios y colaboradores de la empresa tener una guia en su accionar y como
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esta puede aportar en el alcance de los objetivos planteados y por ende en la rentabilidad
de la empresa. Esta planeacion estratégica debe contener como minimo la definicion de:

propoésito, mision, vision, objetivos, valores e identidad corporativa.

Es sumamente importante la definicibn de una estrategia centrada en el cliente, que
permita a la empresa lograr una diferenciacion basada en los beneficios y un
posicionamiento basado en la durabilidad de sus productos, esto le facilitara a la empresa
comunicar su propuesta de valor a sus clientes. Debido a que la competencia no ofrece
la misma calidad en sus productos. Asi mismo es importante que la empresa se plantee
la ampliacion de sus canales de distribucion, particularmente sus puntos de venta, debido
a que los clientes encuestados indican que sus futuras compras las preferirian realizar
en una tienda fisica, con lo cual se les facilitaria el acceso a los productos textiles de la
empresa. Adicionalmente es importante que la empresa amplié sus canales de
comunicacién con los clientes, empleando las herramientas que ofrecen las redes

sociales, con ello lograr la multicanalidad que es importante para los clientes.

Es importante que la empresa destine recursos tanto financieros como econdémicos para
la ejecucién de actividades de mercadeo, para ello es importante que se defina un
presupuesto proyectado, asi como la estructuracién de los estados financieros del
periodo fiscal, con la finalidad de analizar la factibilidad desde el punto de vista de la
utilidad.

Al identificar las conclusiones y recomendaciones del presente Trabajo Profesional de
Graduacion, se presenta una propuesta de Plan de Mercadeo (en el anexo I) para la
empresa TEXSOL TEXTIL, ubicada en el municipio de San Juan Comalapa,
departamento de Chimaltenango. La estructura del mismo se basa en los objetivos

planteados en el capitulo 3 Metodologia del presente Informe.
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ANEXO | PLAN DE MERCADEO
PARA LA EMPRESA TEXSOL
TEXTIL.
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. RESUMEN EJECUTIVO

El presente Plan de mercadeo se disefid para ofrecer una solucion al problema
identificado en la empresa TEXSOL TEXTIL. La empresa fabrica y comercializa
productos textiles durables, de una calidad valorada por sus clientes y a un precio
moderado. Su portafolio se compone principalmente de uniformes escolares (suéter
escolar y camisa polo), los cuales comercializa a las instituciones educativas publicas y
privadas. Actualmente la empresa tiene cobertura especialmente en el municipio y

algunas aldeas de San Juan Comalapa, departamento de Chimaltenango.

En los ultimos 4 afios, el ritmo de crecimiento de la empresa ha sido relativamente bajo,
y la pandemia COVID-19 ha representado una mayor amenaza para la autosostenibilidad
de la misma. Por ello fue necesario realizar un estudio que permita identificar y trazar las
rutas de accion para que la empresa pueda mejorar su situacién competitiva en el sector.
Los resultados del trabajo de campo realizado permitieron identificar las siguientes:
redefinicién de su propdésito, actualizacion de su identidad corporativa e innovacion en su

propuesta de mercadeo.

La situacién competitiva de la empresa en el mercado que posee cobertura es favorable,
y derivado de ello, el Plan de mercadeo prioriza una estrategia ofensiva, que consiste
en la inversion para proteger la posicion en el mercado, la cual implica la innovacién en

la propuesta de mercadeo para centrarla en el cliente y con ello lograr la diferenciacion.

El objetivo general (financiero) del plan de mercadeo es alcanzar una utilidad neta del
31% al finalizar el aflo 2022. Para la consecucion de ese objetivo es necesario el
planteamiento de la estrategia desde tres pilares fundamentales: posicionamiento,
centrada en el cliente y diferenciacion. Para ello se hizo necesario hacer cambios desde
el punto de vista de la mezcla de mercadeo (producto, precio, plaza y promocion). El
presente Plan detalla las estrategias, las tacticas, los recursos (humanos, materiales,
fisicos, tecnoldgicos y financieros), la temporalidad necesarios, asi como su respectivo

analisis financiero y tablero de seguimiento y control respectivo.



97

ll. INTRODUCCION

En este apartado se expone la informacion correspondiente a la descripcién de la
empresa, su filosofia organizacional, su identidad corporativa, asi como la descripcion de

sus productos.

a. Descripcion de la empresa

La empresa TEXSOL TEXTIL fue fundada en el afio 1994, en el municipio de San Juan
Comalapa, departamento de Chimaltenango, desde sus inicios se ha dedicado a la
elaboracion de: suéteres escolares, casuales (para nifios, nifias, damas y caballeros),
bufandas, abrigos, rebosos, chalinas, gorros, entre otros. Actualmente entre sus
actividades principales se encuentran la elaboraciéon y comercializacién de suéteres y

camisas polo (de nifios, nifias y adolescentes) para uniformes escolares.

Su cartera principal de clientes lo conforman las instituciones educativas publicas y

privadas del municipio de San Juan Comalapa y aldeas cercanas.

En el transcurrir de los afios, la empresa ha logrado consolidar una cartera de clientes
importantes, a los cuales ofrece productos de calidad. Esta calidad permite que sus
productos sean considerados como prendas duraderas a precio moderado. De esta
manera ha logrado la fidelidad de sus clientes, llegando inclusive a ser evangelizadores

de la marca.
i. Filosofia organizacional
En el trabajo de campo realizado, especificamente en la entrevista a profundidad se

confirmd que actualmente la empresa no posee una definicion de su filosofia

organizacional, la cual debe incluir mision, vision y valores.
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La definicion de una filosofia organizacional es importante para precisar procesos
internos y también para que la empresa pueda distinguirse de la competencia. También
es clave en la consecucion de los objetivos organizacionales. Por lo tanto, hablar de
filosofia es hablar del ambiente, la cultura y los valores de la organizacion, su fin

primordial es fortalecer las relaciones con los clientes.

Debido a su importancia en el fortalecimiento de las relaciones con los clientes, se

propone la filosofia organizacional siguiente.
* Proposito

Para la declaracion de proposito se empled la teoria del Circulo Dorado, teoria
desarrollada por Simon Sinek. Para la empresa TEXSOL TEXTIL la declaracién de

propésito queda de la siguiente manera:

El ¢ Por qué? (Propdsito)
“Para cubrir, abrigar, pero sobre todo
abrazar a las personas’

El ;Coémo? (Proceso)
Nuestros procesos internos fortalecidos
con la mejora continua, nos permiten

?
(,POI’ que: crear productos duraderos y de
calidad.
:Qué? El ;Qué? (Resultado)
e Fabricamos productos textiles

diversificados.
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= Mision

“Cubrimos, abrigamos, pero sobre todo abrazamos a las personas. Nuestros procesos
internos fortalecidos con la mejora continua, nos permiten crear productos duraderos y

de calidad. Somos fabricantes de productos textiles diversificados”

= Visién

“Ser una empresa lider que ofrezca productos textiles diversificados, reconocida por la
calidad y durabilidad de sus productos, asi como su esmerada atencion al cliente.

Enfocada en el fortalecimiento de nuestros procesos internos con la mejora continua”

= Valores

La empresa sustenta su accionar en funcion de los siguientes valores:

o Honestidad: se refiera a la conducta recta, confiable y honrada de
todas las personas que laboran dentro de la empresa. Denota
sinceridad en lo que se hace, se piensay lo que se dice.

o Respeto: respeto hacia todas las personas, tanto dentro como fuera
de la empresa, partiendo desde el nivel interno, velando por un buen
clima laboral.

o Responsabilidad: esté ligada a la consecucion de objetivos, ya que,
si cada uno cumple con sus tareas de manera eficiente y
responsable, facilitara el funcionamiento de la empresa en su
totalidad.

o Innovacion: implica la aportacion de nuevas ideas, procesos,
servicios o productos dentro de la empresa, con el fin de mejorar los

procesos.
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ii. Identidad corporativa

Se compone de los simbolos, colores y practicas que se busca que el cliente asocie con
la empresa. Estos estan intimamente relacionados con la mision, vision y valores
propuestos. La importancia de la definicion de la identidad corporativa radica en el hecho

de que es relevante en la relacion entre los colaboradores y los clientes.

e Identidad visual
Conformado por el conjunto de recursos visuales y de disefio propuestos para la
empresa. Para identificarse en el mercado textil, es extremadamente necesario el disefio
de un logotipo que refleje los valores de la empresa y marca mediante el uso de formas,
colores y tipografia

o Imagotipo

. Con el objetivo de inspirar confianza y lograr reconocimiento se propone el siguiente:

iMas que una prenda!
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o Paleta de colores

La paleta de colores sugerida para la identidad visual de la empresa es la siguiente:

o
0
<
n
(=]
(3]

98C1D9
EOFBFC
EE6CA4D

tex

Fuente: paleta de colores creada y generada en: https://coolors.co/

o Tipografia

En el imagotipo se emplean tipografias del tipo Sans Serif, las cuales son: “Fulbo
Argenta”. En tanto en el slogan se emplea la tipografia “geomanist”.


https://coolors.co/
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iii. Unidad estratégica de negocio

El Plan de mercadeo se desarrolld para la unidad estratégica de “uniformes escolares”.
Actualmente el portafolio de productos de la empresa para el grupo objetivo compuesto

por instituciones educativas publicas y privadas, se conforma de los siguientes:

AL

Camisa polo escolar. (Foto: archivo TEXSOL
TEXTIL)

Suéter escolar. (Foto: archivo TEXSOL TEXTIL)

iv. Propuesta de valor

A los productos anteriores, se plantea la propuesta de valor de la siguiente manera:

CLIENTES BENEFICIOS PROPUESTA
EMPRESA PRECIO SLOGAN
META CLAVE DE VALOR
o . Prendas
Instituciones | Durabilidad, _
_ _ innovadoras, i
TEXSOL educativas calidad y iMas que una
. o Moderado | duraderas a
TEXTIL publicas y | servicio al ) prendal
_ _ precio
privadas cliente.
moderado.

Fuente: elaboracion propia 2021.
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lIl. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL Y COMPETITIVA

En Guatemala la industria de vestuario y textiles se distingue como un sector muy
competitivo, responsable, versétil y flexible, a consecuencia de ello se le considera como

la principal exportadora del pais.

Esta industria posee un ente que agrupa a las empresas de la industria textil la cual se
llama Asociacion de la Industria del Vestuario y Textiles -VESTEX-, misma que esti
adscrita a la Asociacion Guatemalteca de Exportadores -AGEXPORT-. VESTEX es una
entidad representativa del sector que trabaja en conjunto para promover las
exportaciones de la industria a través de alianzas estratégicas con instituciones publicas

y privadas a nivel nacional e internacional.

Segun fuentes de VESTEX, la misma se encuentra integrada por mas de 435 empresas,

las cuales conforman su cadena de suministro. Agrupa a empresas como:

e Textileras,
e Fabricas de confeccion, y

e Empresas que prestan servicio de acabados y accesorios.

Estas empresas contribuyen con la creacion de alrededor de 180 mil empleos directos e

indirectos.

La pandemia del coronavirus afecto a esta industria con la pérdida de contratos, de
ordenes de fabricacion y suspension de produccién, pérdidas que ascendieron en el
primer trimestre del 2020 a US$400 millones. Sin embargo, la industria logré adaptarse a
las nuevas condiciones y logré finalizar ese afio con un porcentaje de caida en
exportaciones superior a la caida media mundial en exportaciones de vestuario y textiles

hacia Estados Unidos.
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Gréfica 22
Caida en exportaciones afio 2020 con respecto al 2019

(expresada en %)
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Fuente: Elaboracién propia, con informacién obtenida de la Agencia Guatemalteca de Noticias:
https://agn.gt/guatemala-supera-media-mundial-en-exportaciones-de-vestuario-y-textiles-a-estados-
unidos/.

El 08 de febrero de 2021 la Asociacion de la Industria de Vestuario y Textiles -VESTEX-
inform6 que Guatemala, durante el 2020 registr6 una caida de -13.63% en las
exportaciones de articulos de vestuario y textiles a Estados Unidos, esta cifra supera a la

media mundial y a todos los paises de la region.

Las principales ventajas competitivas que ofrece la industria textil guatemalteca son:
ubicacion estratégica, cadena de suministros integrada, paquete completo, creaciéon de
una cultura de innovacion y el acceso libre de aranceles. Estas ventajas dan como
resultado que inversionistas extranjeros como es el caso de Nextil Group, haya anunciado
recién en junio de 2021 el traslado de dos fabricas textiles hacia Guatemala. Este anuncio
se realiz6 en el contexto del foro “Fortalecimiento de las Cadenas Regionales de Valor
para la Reactivacibn Econdémica y Social", organizado por el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID) y el Gobierno de Guatemala. (Central America Data, 2021)


https://agn.gt/guatemala-supera-media-mundial-en-exportaciones-de-vestuario-y-textiles-a-estados-unidos/
https://agn.gt/guatemala-supera-media-mundial-en-exportaciones-de-vestuario-y-textiles-a-estados-unidos/
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a. Andlisis situacion actual (variables internas y externas)

A continuacion, se analizan los factores internos, externos de la empresa. Los cuales
dan respuesta al objetivo especifico uno del presente Trabajo Profesional de

Graduacion.

i.  Matriz de crecimiento — participacion

También es conocida como Matriz Boston Consulting Group -BCG-, esta herramienta
permite analizar la unidad estratégica de negocio de la empresa desde un método

grafico.

Segun informacion recabada acerca de la cantidad de instituciones educativas publicas
y privadas en el municipio de San Juan Comalapay las aldeas en las que tiene cobertura

la empresa, se logro establecer la siguiente tabla de datos.

— N[ ™M <
INSTITUCION o|o| 5| o CRECIMIENT
PORTAFOLI ES PAR;'ggéc'o % % % % CPSI\IANP%TPMA)IE) O DEL PARTICIPACIO
0 EDUCATIVAS | ooniero | 2| 2| 2| 2 = MERCADO | N RELATIVA
(CLIENTES)! EIEIE|E % 2
O|lOo|O|O
Suéter
escolar 24 61.54% 56|40 8 -14.6 4.00
1
Camisa polo 15 38.46% 0/|0]0]|4 14 -14.6 1.07

Fuente: Elaboracién propia 2021. Con informacién obtenida de MINEDUC (y de Revista Republica

A pesar de la reduccion de la inscripcion de estudiantes y por ende un decrecimiento del
mercado al cual se dirige la empresa, a consecuencia de la pandemia COVID-19, la cual
ocasiond cierre parcial de establecimientos, ya que en su totalidad optaron por las clases
a distancia. Esta tabla de datos permite graficar el portafolio de productos -unidad
estratégica de negocios- de la empresa en el cuadrante que a continuacion se detalla.

1 Portal Busqueda de Establecimientos (mineduc.qgob.gt).
2 Inscripcién de estudiantes se reduce 14.6% en 2021 (republica.gt)



https://www.mineduc.gob.gt/BUSCAESTABLECIMIENTO_GE/
https://republica.gt/2021/03/16/guatemala-inscripcion-estudiantes-reduce-14-6-por-ciento-2021/
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MATRIZ BCG UNIFORMES ESCOLARES -TEXSOL TEXTIL-

O 15%
=
<
A ?
0
o
= 15 4
S el Suéter
é & escolar
©
0]
O
.
|
§eX
©
m o%
1 0
Baja

Participacion de mercado

Fuente: Elaboracion propia 2021.

La participacion relativa que se obtiene de los calculos en la tabla anterior permite ubicar
a los productos analizados en el cuadrante “VACA”. Este cuadrante indica que el
portafolio de productos posee una alta participacion en el mercado que actualmente cubre
la empresa y su crecimiento es relativamente bajo. El crecimiento esta condicionado por
las condiciones actuales del mercado educativo que segun datos del Ministerio de
Educacion (Mineduc), este afio 2021 se redujo en -14.6% la inscripcion de estudiantes
en las escuelas y colegios. Es importante hacer mencién que, de los dos productos, el
gue mayor participacion posee en el mercado y representa mayores beneficios

financieros para la empresa es el suéter escolar.

Este cuadrante permite concluir que la empresa debe aprovechar la aceptacion y
consolidacion de sus productos, para innovar en sus productos y procesos. En tal sentido,
las principales acciones recomendadas son: el aumento de la profundidad (extender el
portafolio) desarrollando nuevos productos estrella en esta unidad estratégica de
negocio, aumentar los beneficios, mejorar aspectos relacionados con la publicidad y

comunicacioén con los clientes, entre otros.
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ii.  Analisis del ciclo de vida del producto

En el periodo 2011-2015, la empresa tuvo un crecimiento anual promedio de 7.02%, con
lo cual se puede afirmar que en dicho periodo se encontraba en una etapa de
crecimiento. Sin embargo, para el periodo 2017-2020 se observé un crecimiento
desacelerado importante, alcanzando un crecimiento anual de 2.98% en promedio, por
ende, se puede afirmar que actualmente los productos textiles de la empresa (uniformes
escolares) han alcanzado una etapa de madurez, habiéndose logrado consolidar en el
mercado local, a través de la propuesta de valor basada en la durabilidad y precios

moderados de sus productos.

Andlisis de ciclo de vida del producto TEXSOL TEXTIL

Introduccién | Crecimiento Madurez Declive

Ventas

Tiempo

Fuente: Elaboracion propia 2021.

Esta etapa de madurez presenta un reto importante para la empresa, debido a que las
ventas han disminuido su ritmo de crecimiento. En su objetivo de competir debe tomar
decisiones como la innovacién en sus productos y procesos. La innovacion se realizaria
ala mezcla de mercadeo, en las variables producto (amplitud, beneficios, caracteristicas,
servicios de apoyo, etc.), precio, plaza y promocion (publicidad, marketing directo, etc).

Con ello lograria diferenciarse y mejorar su posicién competitiva.

La innovacion en su mezcla de mercadeo le permitira extender su etapa de madurez,

evitando de esta manera que avance a la etapa de declive.



iii.  Analisis de los niveles del producto

Con relacion a la jerarquia de valor para el cliente, para los productos analizados,

plantean sus niveles de la siguiente manera:

Niveles de producto TEXSOL TEXTIL

BENEFICIO BASICO
Abrigo y distincién.

PRODUCTO GENERICO
Calidad, ajuste, comodidad y
proteccion.

PRODUCTO ESPERADO
Cdlido, proteccidn del clima, proteccion
del viento.

PRODUCTO AMPLIADO
Color y estilo actuales, servicio al cliente,
garantia y relacion calidad precio.

PRODUCTO POTENCIAL
Prenda innovadora y duradera a
precio moderado.

Fuente: Elaboracion propia 2021.

Actualmente los productos analizados de la empresa se encuentran en el nivel
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se

de

producto ampliado (Color y estilo actuales, servicio al cliente, garantia y relacion calidad

precio). El objetivo del presente plan es que los productos alcancen el nivel de producto

potencial “prenda innovadora y duradera a precio moderado”

La definicién de producto potencial apunta a la evolucion que se espera de los productos

textiles (suéter escolar y camisa polo escolar) de la empresa. Alcanzar el nivel

de

producto potencial, permitira a la empresa diferenciar sus productos de los de la

competencia.



v. Analisis PESTEL
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Considerando los factores del entorno en general que pueden incidir en las operaciones

de la empresa se realiz6 el siguiente analisis.

DETALLE

PLAZO

IMPACTO

CORTO

MEDIANO

LARGO

POLITICO

Clima de
inestabilidad

politica.

Existe cierta incertidumbre debido a las
constantes manifestaciones y bloqueos en
nivel

contra de la corrupciébn a

gubernamental.

Politica fiscal

La politica fiscal es estable.

ECONOMICO

Ciclo econémico

La economia auln sufre de una crisis a

causa de la pandemia COVID-19

Inflacion

El ritmo inflacionario mensual hasta febrero
2020 era de 1.77%, a consecuencia de la
COVID-19
comportamiento ascendente hasta febrero

pandemia tuvo un
2021, llegando incluso al 6%. Sin embargo,
a partir de marzo 2021 su comportamiento
es hacia la baja, ubicandose para julio 2021
en 3.82%. 3

Desempleo

La tasa de desempleo en el pais subi6 de
2.36% en el afio 2019 a 4.36% en el afio
2020.4

SOCIAL

Estilo de vida

La crisis COVID-19 ha provocado cambios
importantes en el consumo de productos
industria  textil.

derivados de la Muy

particularmente el relacionado con los
uniformes escolares, debido a la prioridad a

las clases virtuales o hibridas.

Habitos de los

clientes

Los consumidores ahora pasan mucho mas

tiempo con sus celulares, en redes sociales

3 Inflacion Total | Banco de Guatemala (banguat.gob.gt)

4 Desempleo, total (% de la poblacion activa total) (estimacion modelado OIT) - Guatemala | Data

(bancomundial.orq)



https://www.banguat.gob.gt/page/inflacion-total
https://datos.bancomundial.org/indicator/SL.UEM.TOTL.ZS?locations=GT&start=2019
https://datos.bancomundial.org/indicator/SL.UEM.TOTL.ZS?locations=GT&start=2019
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consultando informaciéon acerca de los
productos que les interesan.
. Mayor uso de dispositivos moviles con
Tecnologias de la y L
. . conexion a Internet para comunicacion y X
o informacion .
O consumo de contenido.
8 ) Amplitud de medios y canales que favorece
| Redes sociales y o ) y
(@] la difusion de informacién desde la empresa X
3 otras plataformas. . . o
b hacia el publico objetivo.
= - - - -
Comercio Creciente confianza de los consumidores en X
electronico las compras por Internet
Existe una mayor conciencia social sobre
o Responsabilidad los efectos de la actividad industrial en el »
O ) ] ] ) X Positivo
o social empresarial | medio ambiente. Y, por ende, en el papel de
O ‘2
(_D' las empresas para su conservacion.
8 Procesos de | Preocupacion por la regulacion sobre el X
produccién consumo de energia.
Legislacion Aplicacion de las normas laborales X
laboral aplicables.
» Aplicacion de las normas de higiene y
é ) seguridad ocupacional, asi como las »
| Salud y seguridad . o ) X Positivo
=! condiciones sanitarias para combatir la
pandemia COVID-19.
Precios Leyes de proteccion al consumidor X Positivo

Fuente: Elaboracion propia 2021.

De estos factores, los de mayor impacto negativo son los econémicos y sociales. Con
respecto a los econémicos, el mas preocupante es el ciclo econémico que sufre de una
crisis a nivel mundial a consecuencia de la pandemia COVID-19, la cual incluso aun en
la actualidad ha provocado cierres parciales de varios sectores econémicos. Esto también
ha afectado la tasa de inflacion y la tasa de desempleo. Otor factor determinante negativo
es el relacionado con el estilo de vida, porque a consecuencia también de la pandemia,
la compra de uniformes escolares se ha reducido drasticamente, los mismos ya no ha

sido indispensables.

Los factores tecnolégicos juegan un papel muy importante en la recuperacion economica
para la empresa TEXSOL TEXTIL, ya que gracias a que los habitos de los clientes

también han cambiado, ahora es mucho mayor es uso de dispositivos méviles con
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conexion a Internet, lo cual ofrece una oportunidad para la empresa para llegar a mas

posibles clientes y ampliar su cobertura de mercado.

vi. Matriz de crecimiento Ansoff

Con la finalidad de analizar y proponer un crecimiento empresarial, se emple6 esta
herramienta de toma de decisiones, cuya aplicacion ayuda a ver las todas las direcciones
en las que la empresa TEXSOL TEXTIL puede avanzar. La base de esta matriz es el

analisis de los productos y los mercados, tanto los actuales como nuevos.

Matriz Ansoff
PRODUCTOS
Actuales Nuevos
Penetracion de mercado Desarrollo de productos
(7]
Q
© L
(&) s . .
< |- Productos de temporada. RS filiees,
n - Nuevos consumidores personalizacion.
0O : Disefios innovadores.
&)
S
% Desarrollo de mercados Diversificacion
= [72]
e - Nuevos productos
g - Bisqueda de nuevos galr)msas polo %asuales.
z mercados en municipios £10205 para camas,
Ideas cercanas Suéteres para damas,
ya : caballeros y nifios.
Suéteres corporativos.

Fuente: Elaboracién propia 2021.

Para efectos del presente plan se priorizan: la penetracion de mercado (alcanzar a

nuevos consumidores con los productos actuales y mercados actuales), desarrollo de
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mercados (busqueda de nuevos mercados en municipios y aldeas cercanas, asi como el
desarrollo de productos (aumentar la profundidad de la linea de productos y
proporcionando nuevas caracteristicas, tales como disefios Unicos, personalizacion y

disefios innovadores).

vii. Investigacion de campo

El plan actual se basa en los principales hallazgos de la investigacion de campo realizada,
cuyos resultados se exponen en el capitulo 4 del presente Informe de Trabajo Profesional

de Graduacion. Los principales hallazgos se agrupan y presentan a continuacion.

VARIABLE HALLAZGO

Los uniformes escolares (suéter y camisa polo) poseen caracteristicas

como calidad, disefio atractivo y garantia. Sin embargo, carecen de
Producto ) ., . L . ,
innovacion. Las caracteristicas mas importantes para los clientes en su

estricto orden son: calidad, disefio moderno y garantia.

_ La politica de precios de la empresa es considerada justa por los
Precio ]
clientes.

La experiencia general de compra ha sido satisfactoria y facil. Del
mismo modo los medios de entrega (canales) han sido eficientes y por
ende oportunos.

| Los clientes manifiestan un interés en que la empresa posea una tienda
Flaza fisica, para complementar la actual ubicacion de la empresa.

Los clientes muestran una preferencia hacia el medio de pago en
efectivo, pero un pequefio porcentaje desea un medio de pago por

intermediacion bancaria (transferencias y/o depdsitos bancarios).

La empresa no realiza ninguan tipo de publicidad y promocion. No
cuenta con cuentas en las principales redes sociales, para
Promocion comunicarse con sus clientes.

La mayoria de sus actuales clientes han conocido a la empresa a través

de la recomendacion de otras personas.
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Existe un potencial en el aprovechamiento de las redes sociales
(principalmente WhatsApp Business y Facebook) para que la empresa
se dé a conocer. También puede ser utilizado como canal de

comunicacién entre la empresa y sus clientes.

La definicion de puestos actual, se ha dado Unicamente de manera

Personas _ o

verbal. No se cuenta con un organigrama organizacional.
Evidencia No se dispone de una imagen corporativa. Tampoco de una filosofia
fisica corporativa.

La satisfaccidn del cliente se mide Unicamente a través de la recompra
Procesos

de los clientes.

Competencia

La competencia directa, lo conforman empresas de los municipios de
Tecpan Guatemala y la cabecera departamental de Chimaltenango.
La competencia tiene como fortaleza principal, la variable distribucién,
debido a que poseen amplios canales y medios de distribucién de sus
productos, dentro de ellas las tiendas fisicas.

Se logro establecer que la competencia no ofrece la misma calidad en
sus productos, debido a que algunas de ellas compiten por precio y por

ende, la calidad de los productos es inferior.

Fuente: Elaboracién propia 2021.
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Para la analizar la situacion actual de la empresa es importante iniciar dicho analisis

través de sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas como parte de su

entorno interno y externo.

Analisis FODA TEXSOL TEXTIL

INTERNO

Fortalezas:

Calidad de producto.

EXTERNO

Oportunidades:

Disefio agradable y comodo.

Experiencia en la industria. o

Servicio al cliente.

Materias primas de calidad. o

Clientes fieles.

Clientes evangelizad

ores.

Producto consolidado.

Tecnificacion de procesos.

Debilidades:

Poca innovacion.

Poca variedad.

Medios digitales para
comunicacion con los clientes.
Nuevas tecnologias de comercio
electronico.

Comportamiento cambiante del

mercado.

Amenazas:

Inexistencia de tienda fisica.

Canales de comunicacion.

Nula publicidad.

Ausencia de planificacion .

estratégica.

Pandemia COVID-19.
Reduccibn de pedidos por
persistencia de clases virtuales,
razén que no obliga la compra de
uniformes escolares.

Dificultad para obtener materia
prima.

Dificultad para contratar mano

de obra calificada.

Fuente: Elaboracion propia 2021.



ix. Analisis FODA ponderado

NIVEL DE IMPACTO
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FOIRIALEZAS ALTO | MEDIO | BAJO
F1 Calidad del X Poca innovacion.
producto.
F2 Slsg;]% d;gradable X Poca variedad.
Experiencia en la Inexistencia de
F3 | . : X . L
industria. tienda fisica.
F4 | Servicio al cliente. X Nula publicidad.
Materias primas Ausc_ar_mla_’ de
F5 : X planificacion
de calidad. o
estratégica.
F6 | Clientes fieles. X
F7 Clientes_ X
evangelizadores.
Producto
= consolidado. X
F9 Tecnificacion de X
procesos.
NIVEL DE IMPACTO
AIUSNAZAS ALTO | MEDIO | BAJO
Medios digitales
Al Pandemia COVID- X para
19. comunicacion
con los clientes.
Reduccién de
pedidos por
persistencia de Nuevas
A2 clas,es virtuales, X tecnologias de
razbn que no comercio
obliga la compra electrénico.
de uniformes
escolares.
Dificultad para Comportamiento
A3 | obtener  materia X cambiante del
prima. mercado.
Dificultad para
A4 | contratar mano de X

obra calificada.
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Analisis FODA cuantificado
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FORTALEZAS IMPACTO | PROBABILIDAD | VALORACION
F1 | Calidad del producto. 5 0.9 4.5
F2 | Disefio agradable y comodo. 3 0.7 2.1
F3 | Experiencia en la industria. 3 0.7 2.1
F4 | Servicio al cliente. 5 0.9 4.5
FS | Materias primas de calidad. 5 0.9 4.5
F6 | Clientes fieles. 3 0.7 2.1
F7 | Clientes evangelizadores. 3 0.7 2.1
F8 | Producto consolidado. 5 0.9 4.5
F9 | Tecnificacién de procesos. 5 0.9 4.5

Medios digitales para comunicacion con
los clientes.

Nuevas tecnologias de comercio
electrénico.

0.7

2.1

Comportamiento cambiante del
mercado.

0.9

4.5

Poca innovacion. 5 . .
Poca variedad. 3 0.7 2.1
Inexistencia de tienda fisica. 3 0.7 2.1
Nula publicidad 3 0.7 2.1
IneX|st’er_1C|a de planificacién 5 09 45
estratégica.

AMENAZAS

Al | Pandemia COVID-19 5 0.9 4.5
Reduccion de pedidos por persistencia

A2 | de clases virtuales, razén que no obliga 5 0.9 4.5
la compra de uniformes escolares.

A3 | Dificultad para obtener materia prima. 3 0.7 2.1

AL Dificultad para contratar mano de obra 5 0.9 45

calificada.

NIVELES DE IMPACTO | PROBALIDAD DE OCURRENCIA
ALTO 5 0.9
MEDIO 3 0.7
BAJO 1 0.5




xi. Andalisis CAME

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

Estrategia para
Corregir Debilidades

Tacticas:

Capacitacién a colaboradores. D1,
D2, A4.

Innovacion en los productos. D1

Estrategia para
Afrontar Amenazas

Técticas:
Diversificacion de productos. ALy A2

Identificar potenciales nuevos
productos estrella. D1y D2

FACTORES
NEGATIVOS | Ampliacion del portafolio de | Buscar nuevos proveedores de
productos. D2 materia prima que garanticen la
misma calidad. A3
Busqueda e identificacion de
nuevos productos textiles para
comercializar. D1, D2 y A2.
Creaciébn e implementacion de
Filosofia organizacional. D5
Estrategia para Estrategia para
Mantener Fortalezas Explotar Oportunidades
Técticas: TActicas:
FACTORES ~ .
POSITIVOS Camparia de mercadeo orientada a | Aprovechar las plataformas y redes

comunicar la innovacién de la
mezcla de mercadeo de la
empresa. F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7,
F8y FO.

sociales gratuitas que faciliten una
comunicacién e interaccion directa
con los clientes. 01, 02y O3
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Analisis cruzado
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA OFENSIVA

(Fortaleza + Oportunidad)

Inversibon para proteger la
posicion en el mercado. Implica la
innovaciéon de la mezcla de
mercadeo para centrarla en el
cliente, con ello diferenciarse de la
competencia.

ESTRATEGIA DE
REORIENTACION

(Debilidad + Oportunidad)

Invertir recursos humanos,
financieros, materiales y
tecnolégicos para identificar
oportunidades de negocio en

nuevos mercados textiles.

AMENAZAS

ESTRATEGIA DEFENSIVA

(Fortaleza + Amenaza)

Invertir para reforzar la imagen y
reputacion de la empresa con
relacion a las caracteristicas
(calidad, materia prima vy
beneficios) de sus productos y su
servicio al cliente.

ESTRATEGIA DE
SUPERVIVENCIA

(Debilidad + Amenaza)

capacitar a los
procesos de

Invertir para
colaboradores en
produccion textiles.
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xiii. Evaluacion de propuesta

A continuacion, se evallan las estrategias planteadas y se priorizan las que tienen un
plazo de implementacion corto, esto en virtud de que el presente plan de mercadeo tiene
un ambito de accidn temporal corto (afio 2022). Sin embargo, las estrategias planteadas
con plazo de implementacion mediano, deben ser también ser consideradas por la
empresa, estas estrategias pueden apoyarse en la informacién presentada en la Matriz
de Crecimiento Ansoff, la cual ayuda en la toma de decisiones relacionadas con la

direccidén a tomar para el crecimiento y diversificacion de la empresa.

PLAZO PUNTUACION
ESTRATEGIA IMPLEMENTACION | (0-3-6-10)

ESTRATEGIA OFENSIVA
Inversion para proteger la posiciébn en el mercado.
Implica la innovacion de la mezcla de mercadeo para

. , . CORTO 10
centrarla en el cliente, con ello diferenciarse de la
competencia.
ESTRATEGIA DEFENSIVA
Invertir para reforzar la imagen y reputacion de la
empresa con relacion a las caracteristicas (calidad, CORTO 10

materia prima y beneficios) de sus productos y su
servicio al cliente.

ESTRATEGIA DE REORIENTACION
Invertir recursos humanos, financieros, materiales y
tecnolégicos para identificar oportunidades de negocio MEDIANO 10
en nuevos mercados textiles.

ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA
Invertir para capacitar a los colaboradores en procesos

de produccion textiles. MEDIANO 6

PUNTUACION NIVEL
10 Muy aceptable
6 Aceptable
3 Poco aceptable
0 Descartada
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b. Analisis competitivo

Para competir en la industria textil es importante conocer a la competencia, no para ser
igual o copiar sus estrategias, sino para ser diferente. Para ello se debe conocer ¢ quiénes
son los competidores? y ¢, qué estan haciendo?

I. Competidores directos

Se compone de las empresas que comparten el mismo publico y por ende satisfacen las

mismas necesidades de los productos de la empresa TEXSOL TEXTIL. Entre ellas se

pueden mencionar las siguientes:

NECESIDADES O
EMPRESA | PRODUCTOS | FUNCIONALIDAD QUE FORTALEZAS DEBILIDADES ;
GEOGRAFICA
SATISFACEN
Maquinaria. Retraso en
] Innovacion. tiempos de | Tecpan
Competidor ) Igualdad entre
Suéteres. Escolar ) Mano de obra | entrega por la | Guatemala,
1 estudiantes. - ) ) )
calificada. amplia variedad | Chimaltenango.
Publicidad. de productos.
Amplia
experiencia en
No son
productos como )

. ; conocidos en el )
Competidor Igualdad entre | suéteres Chimaltenango,
Suéteres. Escolar ) mercado de )

2 estudiantes. casuales y . Chimaltenango
uniformes
escolares.
) escolares.
Calidad en sus
productos
Maquinaria.
» Frecuente 3
. Innovacion. Tecpan
Competidor Igualdad entre demora en
Suéteres. Escolar . Mano de obra | . Guatemala,
3 estudiantes. » tiempos de .
calificada. Chimaltenango
. entrega.
Publicidad.
Calidad de
productos.
. Ampliamente . Tecpan
Competidor | Igualdad entre ) Disefios
Suéteres. Escolar . reconocidos. . Guatemala,
4 estudiantes. . desactualizados. .
Amplia Chimaltenango
experiencia y
tecnologia.

Fuente: Elaboracion propia 2021.




ii. Competidores indirectos
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Se compone de las empresas que ofrecen productos sustitutos a los productos de
TEXSOL TEXTIL.

NECESIDADES

Precios bajos.

ZONA
EMPRESA PRODUCTOS FUNCIONALIDAD QUE FORTALEZAS | DEBILIDADES )
GEOGRAFICA
SATISFACEN.
Subcontrata
) Uniformes servicios. San Juan
Competidor ) Igualdad entre ) )
deportivos. Escolares ) Precio bajo. No todos los | Comalapa,
1 ) estudiantes. )
Camisas polo. procesos los | Chimaltenango
realizan ellos.
» Subcontrata
Adaptabilidad o
) ) ) servicios. San Juan
Competidor | Uniformes Igualdad entre | para pedidos a
) Escolares ) No todos los Comalapa,
2 deportivos estudiantes. menudeo y al .
procesos los Chimaltenango
mayoreo. .
realizan ellos.
Tiempos de
. ) entrega. San Juan
Competidor | Uniformes Igualdad entre .
Escolares . Calidad. No cuenta con | Comalapa,
3 casuales estudiantes. )
personal Chimaltenango
calificado.
) Uniformes Cuenta con | Materia prima | San Juan
Competidor ) Igualdad entre i
deportivos. Escolares ) tecnologia para | de no buena | Comalapa,
4 ) estudiantes. o ) )
Camisas polo. serigrafia. calidad. Chimaltenango
Venta al
menudeo. Productos de
) ) ) San Juan
Competidor | Uniformes Igualdad entre | Enfocado a | mala calidad.
Escolares ) ) Comalapa,
5 escolares estudiantes. clientes Productos mal )
o Chimaltenango
individuales acabados.

Fuente: Elaboracion propia 2021.
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iii. Matriz de perfil competitivo

Esta matriz permite identificar a los principales competidores de la empresa, asi como sus fortalezas y debilidades, todo

ello en relacion a determinada posicion estratégica.

Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4
Fgéﬁ%%lzss PONDERACION | Rating | Puntaje | Rating | Puntaje | Rating | Puntaje | Rating | Puntaje | Rating | Puntaje
Variedad de productos 0.10 1 0.1 4 0.4 4 0.4 4 0.4 3 0.3
Calidad 0.17 4 0.68 4 0.68 4 0.68 3 0.51 4 0.68
Disefio 0.12 3 0.36 3 0.36 3 0.36 4 0.48 1 0.12
2%?';;0”3“6“0 de 0.10 4 0.4 4 0.4 2 0.2 3 0.3 4 0.4
Garantia 0.09 3 0.27 2 0.18 3 0.27 3 0.27 3 0.27
Precio 0.06 4 0.24 2 0.12 3 0.18 2 0.12 2 0.12
Descuentos 0.04 1 0.04 2 0.08 1 0.04 1 0.04 1 0.04
glzgﬁ;ﬁilgﬁ 0.10 3 0.3 2 0.2 3 0.3 2 0.2 3 0.3
Cobertura 0.05 3 0.15 4 0.2 3 0.15 3 0.15 3 0.15
Puntos de venta 0.05 1 0.05 3 0.15 4 0.2 2 0.1 2 0.1
Publicidad 0.03 1 0.03 3 0.09 2 0.06 4 0.12 2 0.06
Relaciones publicas 0.05 3 0.15 2 0.1 2 0.1 2 0.1 1 0.05
Mercadeo directo 0.02 2 0.04 3 0.06 3 0.06 3 0.06 3 0.06
Promociones 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02 1 0.02
TOTAL 1.00 2.83 3.04 3.02 2.87 2.67

Fuente: Elaboracion propia 2021.
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iv. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

BAJA. En el mercado que actualmente
tiene cubierto la empresa, el cliente posee
poco poder de negociacion, debido a la
inexistencia de competencia directa.

BAJA. Existen dificultades con los
proveedores de materia prima para
camisas polo, por escasas existencias y no
todos garantizan la misma calidad de

2 Poder del proveedor 1 Rivalidad

competitiva

ALTA. Mercado saturado y

4 Nuevos entrantes competitivo, en su mayoria 5 productos sustitutos
compite por precio

ALTA. Para las empresas competidoras
de otros municipios (Tecpan vy
Chimaltenango) es facil ingresar al
mercado actual de TEXSOL TEXTIL.

BAJA. Actualmente no existen productos
sustitutos a los productos de la empresa
TEXSOL TEXTIL.

Fuente: Elaboracién propia 2021.

Segun el andlisis de las 5 fuerzas de Porter se puede afirmar que la industria textil es un mercado saturado y competitivo.
Sin embargo, en el mercado local que tiene cobertura la empresa TEXSOL TEXTIL no existe una empresa que represente
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una competencia directa, debido a que actualmente en dicho mercado no existen
empresas que se dediquen a la elaboracion de uniformes escolares (suéter y camisa
polo) al por mayor. Por esta razén el poder de negociacion del cliente es relativamente
bajo, en tanto el poder de negociacion del proveedor si es relativamente alto, a
consecuencia de las dificultades para la obtencion de materia prima para la elaboracion

de camisas polo.

Con respecto a nuevas empresas entrantes, las que si supondrian una amenaza, lo
conforman las empresas textiles de los municipios de Tecpan Guatemala y
Chimaltenango (cabecera departamental), los cuales podrian proponerse ingresar al

mercado en el que actualmente tiene presencia TEXSOL TEXTIL.
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Considerando que el producto lider actual de la empresa y sobre el cual se realiz6 el

estudio, se compone de los uniformes escolares (suéter escolar y camisa polo), y estos

son adquiridos por las instituciones educativas, es necesario segmentar a los clientes con

un enfoque B2B. Brindando respuesta al objetivo especifico dos del presente Trabajo

Profesional de Graduacion se plantea la segmentacion de la manera siguiente:

SEGMENTACION DE MERCADO B2B

Institucional

GEO-
DEMOGRAFICO

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

PSICOGRAFICA

COMPORTAMIENTO

Ubicacién . Tipo de Poblacién Necesidad a Beneficio
geogréfica industria empres;-sl Y estudiantil satisfacer buscado Lealtad
facturacion
Productos
de
Ciudad de calidad.
Guatemala,
Guatemala. Igualdad entre la Disefio
No lucrativa poblacion innovador | Grado
Antigua (instituciones estudiantil. (atractivo | de
Guatemala y Instituciones | publicas). y lealtad
San Bartolomé | de 20 en Distincion de su moderno). | bajo:
Milpas Altas, educacion Lucrativa, sin poblacion
Sacatepéquez. | publicay importar la adelante estudiantil del resto | Precio Clientes
privada. facturacion de poblacion justo. leales y
Chimaltenango (instituciones estudiantil de otras no
y privadas). instituciones Excelente | leales.
San Juan educativas. servicio al
Comalapa, cliente.
Chimaltenango.
Entrega
oportuna.

Fuente: Elaboracién propia 2021.
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Con el propdsito de conocer el perfil de las personas que han sido el contacto entre las
instituciones educativas (publicas y privadas) y la empresa, en el trabajo de campo se
recabo informacion que permite establecer las variables demograficas, geogréficas,
psicograficas, conductuales y de beneficio buscado de los representantes o encargados
de acordar los pedidos de uniformes escolares (suéter escolar y camisa tipo polo escolar),

los cuales actian en representacion del mercado objetivo. Los hallazgos del capitulo 4,

permiten definir el perfil de estas personas de la siguiente manera:

SEGMENTACION DE MERCADO B2B

Perfil de los representantes o encargados de acordar pedidos a nombre de las

instituciones

VARIABLES VARIABLES VARIABLES VARIABLES BENEFICIO
DEMOGRAFICAS GEOGRAFICAS PSICOGRAFICAS CONDUCTUALES BUSCADO
Hombres y mujeres. o
) . Beneficio
) Estilo de vida: con
Residentes de: o y buscado:
Edades entre 28 a 45 interés en la Ocasién de compra: ]
. ) Calidad,
afos de edad. ) sociedad, frecuente y no .
Ciudad de » economia,
preocupacion por la frecuente. )
Guatemala, - comodidad.
Solteros (as) o familia.
Guatemala. S
casados (as). Usuario primerizo,
) Grado de
) Valores: usuario normal y no ]
) . Antigua Guatemala ) lealtad: bajo.
Nivel de educacion Responsable. usuario. ]
. ] - y San Bartolomé ) Cliente leal y
bésicos, diversificado ) Proactivo.
) o Milpas Altas, ) ] o no leal.
y universitario. i Seguridad. Disponibilidad del
Sacatepéquez.
comprador. ) ]
) ) ) ) Actitud hacia
Profesionales, ) Clase social: mediay | Consciente con
] Chimaltenango y ) ] . el producto:
comerciantes, baja. intencion de ]
o San Juan entusiasta,
empleados publicos, comprar. )
) Comalapa, ] ) precio
empleado privado, ) Nivel de ingresos: .
Chimaltenango. ] consiente y
amas de casa u no determinante. ]
calidad
obrero. ]
consiente.

Fuente: Elaboracién propia 2021.
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V. DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS

El presente plan tiene un plazo de ejecucion de un afio, y por lo tanto los objetivos del
presente plan se plantean para el mismo plazo. Para ofrecer respuesta al objetivo

especifico tres se plantean los siguientes objetivos.

Obijetivo general: (estratégico)

e Asegurar el crecimiento estable de la empresa TEXSOL TEXTIL, segun la realidad
del mercado actual.

Objetivos especificos del plan: (mercadeo)

e Alcanzar una utilidad neta del 31% al finalizar el afio 2022.

e Aumentar el volumen de ventas de uniformes escolares en 5% (con relacion al afio
2020) al final del afio 2022.

e Alcanzar el 100% de reconocimiento de la marca TEXSOL TEXTIL entre sus
clientes al final del afio 2022.

e Aumentar la participacion de mercado en un 5% al final del afio 2022.

e Fidelizar como minimo al 85% de los clientes actuales, durante el afio 2022.

VI. DEFINICION DE LA ESTRATEGIA Y LAS TACTICAS

Para la consecucion de los objetivos de la empresa para el afio 2022, y los cuales se
traducen a los objetivos del presente plan de mercadeo, es necesario que se realice la
planificacion estratégica y tactica. Para ello se plantea la siguiente ruta de accion, la cual
también corresponde al objetivo especifico numero cuatro del presente Trabajo
Profesional de Graduacion.

Segun el analisis situacional realizado, se logré determinar que la principal estrategia a

implementar para que la empresa pueda competir en el mercado actual es:
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ESTRATEGIA OFENSIVA; Inversion para proteger la posicion en el mercado.
Implica la innovacién de la mezcla de mercadeo para centrarla en el cliente, con

ello diferenciarse de la competencia

La segunda estrategia a corto plazo (Inversion para reforzar la imagen y reputacion de la
empresa con relacién a las caracteristicas de sus productos y su servicio al cliente
(ESTRATEGIA DEFENSIVA), se puede integrar a la primera, gracias a la innovacion en

las cuatro variables de la mezcla de mercadeo -producto, precio, plaza y promocion-.

a. Estrategia ofensiva

Descripcion de la estrategia:

Invertir para proteger la posiciéon en el mercado, esta inversion implica innovacion en

la mezcla de mercadeo para centrarla en el cliente, y con ello diferenciarse de la

competencia.

PILARES DE LA | VARIABLES
ESTRATEGIA 4P's FASTRIRES
Variedad
Calidad
Disefio
POSICIONAMIENTO [PRODUCTO | Atributos
Marca
Empaque y etiquetado
Servicios de apoyo
CENTRADA EN EL |PRECIO Precio de lista
CLIENTE PLAZA Multicanalidad
Promocién de ventas
. |PROMOCION PUb"C.'dad —
DIFERENCIACION Relaciones publicas
Marketing directo
PROCESOS Gestion de las relaciones con el cliente
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b. Tacticas por variable de la mezcla de mercadeo (4 P's,4 C'sy 4 E’s)

e Producto — Cliente - Experience/Experiencia y emocion:

VARIABLES " ACTIVIDADES
4P's FACTORES TACTICAS CLAVE
Compra de materia
prima y pago de mano
. Aumentar la profundidad de |de obra.
Variedad .
la linea de productos. Dar a conocer el
nuevo producto de la
linea.
_ Ofrecer produgtos QUe | = ciablecer los
Calidad cumplan con estandares de .
. controles de calidad.
calidad.
- eres:er Ul CON Actualizar disefios de
Disefio disefios modernos e
. los productos.
innovadores.
Materia prima de calidad,|Mantener a los
Atributos personalizacion y disefos | proveedores actuales
PRODUCTO anicos. de materia prima.
Posicionar la marca TEXSOL Disefiar de logotino de
Marca TEXTIL a través de su gotip
I . la empresa.
ogotipo.
Adquirir etiquetas.
Empaque y Reforzar la imagen y logotipo —
etiquetado en el empaque y etiquetado. Adqu,lrlr bolsas
celofan para
empaque.
Atender via telefénica,
Servicios de | Establecer canales de emall.y redes sociales
) : como: Facebook,
apoyo atencion al cliente.

WhatsApp Business e
Instagram.

e Precio - Coste — Exchange/Intercambio:

VARIABLES ; ACTIVIDADES
AP's FACTORES TACTICAS CLAVE
PRECIO Precio de lista Fijacion de precios por valor | Realizar ajustes en el

percibido.

precio.




e Plaza - Conveniencia — Everyplace/En cualquier lugar:

130

VARIABLES ; ACTIVIDADES
4P's FACTORES TACTICAS CLAVE
Crear canales online para|Crear cuentas en
. . establecer contacto con|redes sociales como:
PLAZA Multicanalidad clientes actuales y | Facebook, WhatsApp
potenciales. Business e Instagram.

e Promocioén - Comunicacién — Evangelism/Evangelismo:

VARIABLES < ACTIVIDADES
4P's FACTORES TACTICAS CLAVE
Adquirir productos
. Implementar merchandising | promocionales como:
Promocion de .. ) ; )
como técnica para incentivar |tazas, lapiceros,
ventas ;
la compra. memorias USB y
llaveros.
Generar anuncios
. Publicidad BTL en las redes _publlcngrlos
Publicidad . interactivos en los
sociales creadas. ) .
medios online
PROMOCION creados.
) . Patrocinar actividades
. Gestionar la imagen de la
Relaciones > culturales en las
D empresa a través de laf. .. .
publicas i : instituciones
Responsabilidad Social .
educativas.
Creacioén de correo
electrénico

Marketing directo

Email marketing.

institucional para
comunicacion con los
clientes.

e Procesos:

VARIABLES ‘ ACTIVIDADES
4P's FACTORES TACTICAS CLAVE
Gestion de las Crear una base de datos con Emplear software
PROCESOS |relaciones con el HubSpot CRM

cliente

informacion de los clientes.

(gratuito)




c. Diagrama de Gantt

131

2022
VATAP'?SLES TACTICAS ACTIVIDADES CLAVE RESPONSABLE ene | res | mar [ e [ vav | aun [ ou | aco [ sep | ocr | wov | oic
Compra de materia prima y pago de Encaraado de Produccion
Aumentar la profundidad de la mano de obra. 9 )
linea de productos. :?r?é; conocer el nuevo producto de la Encargado Administrativo.
Ofrecer productos que cumplan Establecer los controles de calidad. Encargado de Producc!(?n y
con estandares de calidad. Encargado de Confeccion
Ofrecer productos con disefios . N Encargado de Produccion y
B Actualizar disefios de los productos. i
modernos e innovadores. Encargado de Confeccién
Materia prima de calidad, | Mantener a los proveedores actuales L
PRODUCTO personalizacion y disefios Unicos. | de materia prima. Encargado de Produccion
Posicionar la marca TEXSOL| .. . . . .
TEXTIL a través de su logotipo. Disefiar de logotipo de la empresa. Encargado Administrativo.
. . Adquirir etiquetas. Encargado de Confeccion.
Reforzar la imagen y logotipo en el A dauT bol o7
empague v etiquetado. quirir bolsas celofan para L
paquey etiq empaque. Encargado de Confeccion.
i Atender via telefénica, email y redes
Establecer canales de atencién al ; . L .
cliente som_ales como: Facebook, WhatsApp | Encargado Administrativo.
) Business e Instagram.
Fijacion de precios por valor Encargado Administrativo,
PRECIO Jacio P p Realizar ajustes en el precio. Encargado de Confeccién y
percibido. -
Encargado de Produccién.
Crear canales online para | Crear cuentas en redes sociales
PLAZA establecer contacto con clientes | como: Facebook, WhatsApp Business | Encargado Administrativo.
actuales y potenciales. e Instagram.
Implementar merchandising como Adqw.nr productqs promomona!es - .
P . . como: tazas, lapiceros, memorias Encargado Administrativo.
técnica para incentivar la compra.
USB vy llaveros.
. Generar anuncios publicitarios
Publicidad BTL en las redes | o ociivos en los medios online | Encargado Administrativo.
sociales creadas. creados
PROMOCION i i .
Gestionar la imagen de la empresa Patrocinar actividades culturales en
goérigxlles de la Responsabilidad las instituciones educativas. Encargado Administrativo.
Creacion de correo electrénico
Email marketing. institucional para comunicacion con Encargado Administrativo.
los clientes.
PROCESOS Crear una base de datos con | Emplear software HubSpot CRM Encargado Administrativo.

informacion de los clientes.

(gratuito)
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VIl. ESTABLECIMIENTO DE LA INVERSION Y LOS ESTADOS FINANCIEROS

a. Inversiéon

El monto total a invertir por parte de la empresa TEXSOL TEXTIL para la implementacion

del presente Plan de Mercadeo asciende a la cantidad de Q17,965.00.

VARIABLES i COSTO
4P's TACTICAS ACTIVIDADES CLAVE RECURSOS UNIDADES UNITARIO COSTO TOTAL
Compra de materia prima y | Materia prima y En base a
Aumentar la profundidad de la | Pago de mano de obra. mano de obra demanda Q R Q R
linea de productos. Dar a conocer el nuevo Linea telefénica i
producto de la linea. y medios online Q R 0
Ofrecer productos que
cumplan con estandares de Est_ablecer los controles de Recurso humano
h calidad.
calidad. - Q -1 0 -
Ofrecer productos con disefios | Actualizar disefios de los R
h ecurso humano
modernos e innovadores. productos. - 0 -lo R
Materia prima de calidad, | Mantener a los
personalizaciéon y disefios | proveedores actuales de Proveedores
Unicos. materia prima. - Q -l o -
Posicionar la marca TEXSOL Disefiar de logotipo de la Disefiador
PRODUCTO TEXTIL a través de su empresa. grafico
logotipo. 1 Q 300.00| Q 300.00
Adquirir etiquetas Rollos de
Reforzar la imagen y logotipo ) etiquetas 5 Q 100.00| Q 500.00
en el empaque y etiquetado. Adquirir bolsas celofan Bolsas celofan
para empagque. 6,000 Q 035| Q 2,100.00
Linea telefénica 1] Q 120.00| Q 1,440.00
Cuenta de Gmail 1 0 :
; L gratuita Q -
emaily redes sociles | 2N Page en 1 e -
F k -
:
: WhatsApp Business e an Fage en 1 Q B
Instagram. Instagram Q -
Cuenta en
WhatsApp 1 Q 600.00
Business Q 600.00
PRECIO Fijacion de precios por valor | Realizar ajustes en el Capacitacion a
percibido. precio. propietarios 3 Q 175.00] Q 525.00
Crear canales online para | Crear cuentas en redes Fan Page v A
establecer  contacto  con | sociales como: Facebook, 9e y App
PLAZA ) . WhatsApp
clientes actuales y | WhatsApp Business e -
: Business
potenciales. Instagram. 1 0 - | o R
Articulos
Implementar  merchandising Adqumr_ productos . promouorjales:
L . X promocionales como: tazas, lapiceros,
como técnica para incentivar . . :
| tazas, lapiceros, memorias | memorias USB y
a compra.
USBy llaveros. llaveros.
(combos) 25 Q 100.00 | Q 2,500.00
. Generar anuncios .
B Egglal?éiagregzgsen las redes publicitarios interactivos en ég?g?t;ador de
PROMOCION : los medios online creados. 9 - Q R Q -
Gestionar la imagen de la | Patrocinar actividades E
> ventos
empresa a través de la | culturales en las
o . S . culturales
Responsabilidad Social instituciones educativas. 10 01,000.00 | Q@ 10,000.00
Creacion de correo
. . electronico institucional Cuenta de Gmail
Email marketing. L .
para comunicacion con los | gratuita
clientes. 1 Q - Q -
Software
Crear una base de datos con | Emplear software HubSpot
PROCESOS informacién de los clientes. CRM (gratuito) HubS_pot CRM
gratuito 1 Q - Q -
COSTO ESTIMADO DE LA ESTRATEGIA Q 17,965.00
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b. Analisis financieros

A continuacién, se presenta el Estado de Resultados proyectado de la empresa TEXSOL
TEXTIL, en el cual se incluye el monto de inversion propuesto para la implementacion del
presente Plan de Mercadeo. Con la aplicacion del Plan se espera un 5% de aumento en
el volumen de ventas y el resultado de las operaciones del afio 2022 generen una utilidad
neta del 31%.

Estado de Resultados proyectados
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2022.
ANALISIS
VERTICAL
Ventas netas Q 355,582.50
(-) | Costo de produccion Q 165,345.86 47%
Margen de utilidad Q 190,236.64 54%
(-) | Depreciacion y amortizacion Q -
GASTOS ADMINISTRATIVOS:
(Papeleria y utiles, gastos
(-) |administrativos y otros) Q 14,223.30 4%
GASTOS DE OPERACION:
() | (Incluye mantenimiento menor) Q 10,667.48 3%
GASTOS DE VENTA:
() [ (Plan de mercadeo) Q 17,965.00] Q 42,855.78 5%
Utilidad neta antes de impuestos Q 147,380.86 41%
() [ISR Q 36,845.22
Utilidad después de impuestos Q 110,535.65 31%

El Retorno de la Inversion del proyecto para el ejercicio fiscal 2022 es del 71%.

Total de ingresos Q 355,582.50
Total de inversion, costos y gastos Q 208,201.64
ROI porcentual 71%

ROI

1.71




VIII.

SEGUIMIENTO Y CONTROL DE LA ESTRATEGIA
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Para la realizacién del seguimiento y control de la estrategia, se empleara el siguiente

tablero.
PILARES DE LA VARIABLES 5 STATUS RESULTADO MEDIDA
ESTRATEGIA 4P’s AEUIES RESFENABILE hl PROGRESO | FINALIZADO NI AT ESPERADO | CORRECTIVA
Aumentar la Encargado de
profundidad de Produccion. .
la linea de Encargado Pedidos.
productos. Administrativo.
Ofrecer Encargado de
productos que P - Reclamos.
roduccién y
cumplan con | ¢ Net Promoter
. ncargado de
estandares de L Score.
N Confeccién
calidad.
Ofrecer
productos  con EP;;J%?%% de Net Promoter
disefios Encargado é,e Score. Maximizacion
o modernos e - CSAT de la utilidad.
E innovadores. Confeccidn
w Materia prima de Aumento de
= calidad Net Promoter participacion de -
S Auditoria d
<z( PRODUCTO personalizacion EP;;J%?%% de Score. mercado. nlfl aIrI? :t?n ge
[®) y disefios CSAT
% (inicos. Reconocimiento
o) L Ventas. de la marca
a Posicionar  la TEXSOL
marca TEXSOL | Encargado - TEXTIL
TEXTIL a través | Administrativo. (Iil:;?gv(;(éad en
de su logotipo. ventas
Reforzar la Encargado de
imageny Confeccion. Alcance en
logotipo en el Encargado de redes sociales.
empaque y Confeccién
etiquetado. )
Establecer
canales de | Encargado Comunicacién
atencion al | Administrativo. e interaccion.
cliente.
Encargado
— Fijacion de ég?a:?lsatcriint\ilg’ Percepcion del
w PRECIO precios por valor gac ercep
e Confeccién y cliente.
z percibido.
w 'LE Encargado de Estudio de
g z Produccion. Crecimiento en necesidades
< % Crear canales ventas. h
In—: S online para del cliente
g establecer Encargado Ca“dafi de la
o, PLAZA nksnme atencién al
contacto con | Administrativo. cliente
clientes actuales '
y potenciales.
Implementar Unidades
merchandising Encargado entregadas.
como  técnica g ) Efectividad en
. . Administrativo. -
para incentivar cierre de L
la compra. ventas. Revision del
Leads. programa de
Trafico en merchandising
. redes sociales.
Publicidad BTL NUmero de Calidad de
en las redes | Encargado seguidores y contenido en
% sociales Administrativo. de reacciones anuncios
g PROMOCION | creadas. Engagement publicitarios
o en redes Fidelizacién de Andlisis del
z sociales. clientes nalisis de
[*4 Gestionar la engagement
i imagen de la User
a 9 engagement. Revision del
empresa a [ Encargado Engagement embudo de
través de la | Administrativo. engr’eges clientes
Responsabilidad . O
! sociales. (visitantes,
Social leads
Email marketing. Enca}rgado ) Clerre_de_ oportunidades
Administrativo. negociaciones. I
y clientes).
Crear una base
de datos con | Encargado Tasa de
PROCESOS informacién de | Administrativo. conversion.
los clientes.
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ANEXO Il GUIA DE ENTREVISTA
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
\ FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
> ESCUELA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO

TRICENTENARIA MAESTRIA EN MERCADEO

Universidad de San Carlos de Guatemala

GUIA DE ENTREVISTA

Objetivo: Recabar la informacidn necesaria que permita la comprension del mercado, para luego plantear las estrategias y tacticas de mercadeo qu
se propondran como parte de un plan de mercadeo a la empresa "TEXSOL TEXTIL".

ESTRICTAMENTE CONFIDENCIAL
Esta informacion es unica y exclusivamente, con fines académicos.

i. Nimero de guia: 8. éCOmo establecen el precio de sus productos?

ii. Fecha de la entrevista:

1. ¢En qué rango de edad se encuentra? 10. ¢Cree que un cambio en el precio afectaria la decisién de
compra de los clientes?

9. Con respecto a la competencia écomo estan sus precios?

Menos de 18 afios
19 a 25 afios
26 a 35 afios
36 a 50 afios
MAS dE 50 @fI0S cueeeeriiiiiiieeeee e, 5

11. ¢{Qué medios de pago ofrecen?

12. é{Cuantos puntos de distribucidn tienen?

2. ¢Qué nivel de escolaridad posee?

=

PrIMAria coovvevieiiiiii
BASICO weoveeieiieeitiee ettt
Diversificado ..............
Universitario incompleto
Universitario completo ........ccceeveeeennnnns

N

vbh w

13. ¢Tienen planeado abrir nuevos puntos de venta o
distribucion?

3. ¢Quiénes son sus principales competidores?

14. {Poseen pagina web o redes sociales corporativa?

4. iCudles considera que son la fortalezas de la competencia?|

15. ¢En que area geografica de Comalapa se encuentran la
mavoria de sus clientes?

5. ¢Tiene informacidn acerca de la participacién de mercado
de sus competidores?

16. ¢Poseen un presupuesto destinado para publicidad?
6. ¢Cuadl es el producto que mas venden?

18. ¢Utilizan las redes sociales para comunicarse con los
7. éTienen contemplado ampliar la variedad de productos? clientes?




19. éSe tiene definidos los perfiles de puestos del personal?

20. éExiste un organigrama organizacional?

21. ¢Se dispone del disefio de la imagen corporativa?

iAGRADEZCO SU VALIOSA COLABORACION!
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22. éSe cuenta con manuales de procedimientos para atender
a los clientes?

23. éCuentan con un sistema de CRM?

24. (Cémo miden la satisfaccion de clientes?
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ANEXO Il CUESTIONARIO

Link cuestionario: https://texsoltextil.questionpro.com



https://texsoltextil.questionpro.com/

TEXSOL TEXTIL e

Hola:
Gracias por aceptar la invitacion a participar en nuestra encuesta.

Objetivo: recabar la informacion necesaria que permita la
comprension del mercado, para luego plantear las estrategias y
tacticas de mercadeo que se propondran como parte de un plan
de mercadeo a la empresa "TEXSOL TEXTIL" también conocida
como "CREACIONES TOCORA".

Su participacion en este estudio es ESTRICTAMENTE
CONFIDENCIAL. La informacion recopilada es tnica y
exclusivamente con fines académicos.

Comienzo

SECCION A: Introduccidn.

1. éEs dliente frecuente de TEXSOL TEXTIL?
1. 51
2. NO

SECCION B: Informacién general.

2. Sexo.
1. Masculino
2. Femenino

3. éCudl es su rango de edad?
18 a 25 afios

26 a 35 afios

36 a 45 afios

46 a 55 afios

Mas de 56 afios

0ok b

4. éCudl es su estado civil?
1. Soltero {a)
2. Casado (a)

5. éQué nivel de escolaridad posee?
Primaria

Basico

Diversificado

Universitario incompleto
Universitario completo

Bt b

6. éCual es su profesidn u oficio?
Empleado sector piblico
Empleado sector privado
Comerdiante

Jubilade

Obrero

Ama de casa

Otro:

Hooho e
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7. éCudl es su rango de ingresos?
Menos de Q2,000

Entre Q 2,000 a Q 3,000
Entre Q 3,000 a Q 4,000
Entre Q 4,000 a O 5,000
Entre Q 5,000 a O 6,000
Entre Q 6,000 a Q 7,000
Mas de Q 7,000

HEmm kW

8. £En gué Departamento vive?
1. Guatemala
2. Sacatepéquer
3. Chimaltenango

SECCION C: Ubicacidn geografica

g9, {Em qué municipio del Departamento de Guatemala vive?
1. Guatemala
2. Amatitan
3. Chinautla
4, Chuarrancho
5. Fraijanes
6. Mixco

7. Palencia

g. San José del Golfo

9. San José Pinula

10. 5an Juan Sacatepéquez

11. 5an Miguel Petapa

12. 5an Pedro Ayampuc

13. 5an Pedro Sacatepequez

14. 5an Raymundo

15. Santa Cararina Pinula

16. Villa Canales

17. Willa Nueva

10. iEn qué municipio del Departamento de Sacatepéquesz vive?
1. Alotenango
2. Ciudad vieja
3. Jocotenango
4, Antigua Guatemala
5. Magdalena Milpas sltas
&. Pastores
7. 5an Antonio Aguas Calientes
8. San Bartolomé Milpas Altas
9. 5an Lucas Sacatepéquez
10. 5an Miguel Duefias
11. Santa Catarina Barahona
12. Santa Lucia Milpas Altas
13. Santa Maria de Jesis
14, 5antiago Sacatepéquez
15. Santo Domingo Xenacaoj
16. Sumpango



11. {En gué municipio del Departamento de Chimaltenango vive?

. Acatenango
. Chimaltenango

. El Tejar
. Parramos

. Patzin
. Pochuta

. 5an Andrés Itzapa
. 5an José Poaquil
10. 5an Juan Comalapa

1
2
3
4
5. Patzicia
(7]
7
]
)

11. 5an Martin Jilotepeque

1Z. Santa Apolonia
13. 5anta Cruz Balanya

14, Tecpan

15. 5an Pedro Yepocapa

16. Zaragoza

SECCION D: Generalidades del modelo de negocio.

12. iCual de nuestros productos ha adquirido recientemente?

1. Suéter casual
2. Suéter escolar
3. Camisa Polo

4. Rebozos

13. iCual es la razdn principal per la que compra nuestros productos?

1. Abrigo

Comodidad

2.

3. Calidad
4. Estilo
3 Otra

14, iComo califica su experiencia general con nuestros productos? Calificar las 3 variables.
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Calidad

Disefio

Innovacian

Lo

L L

L L)L e

Lo e

L L)L e

15. iConsidera importante que nuestros productos tengan un disefio innovador?

1. sl
2. NO




16. iCudl considera que es la palabra que define mejor nuestros productos

1.
2. Disefio
3.

4, Garantia

Innovacidn

Calidad
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17. Asigne una puntuadidn segln la importanda de los siguientes atributos en un producto texdtil. La puntuacidn puede
ser entre 1 "Mada importante” y 5 "Muy importante",

Mada
importante

Poco
impaortante

Indiferente

Importante

Hury
importants

Material de calidad

Diseno moderno

Garantia

Variedad

Precio

ERI Ny Ny -

ERI Ny Ny -

Lo oo

Lo oo

ERI Ny Ny -

18. iQue material prefiere que se utilice en la elaboracion de nuestros productos?

1.
2.
3.

Lana
Algoddn
Telas sintéticas

19, iComo considera el precio de los productos, segdn las caractensticas que poseen nuestros productos?

Barato

Jusko

Precio (Barato - Justo - Caro)

d

J

20, éCdmo ha sido su experiencia de compra de nuestros productos?

e

Muy dificil
Dificil
Meutral
Facil

Muy facil

21, éCudl ha sido la mayor dificultad que ha tenido para obtener nuestros productos?




22,

23.

24.

25.

26.

27,

28.

29,
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£Como ha adquirido nuestros productos?
Telefonicamente {contacto directo con propietarios)
En tienda

En instalaciones de TEXSOL

A través de otras personas (intermediarios)

ol Ll

£Como ha sido su experiencia con los medios de entrega de la empresa?
Mada satisfecho

Poco satisfecho

Meutral

Gatisfecho

Muy satisfecho

Al

£En ddnde le gustaria seguir adquiriendo los productos?
1. Tienda fisica

2. Redes sociales

3. Telefénicamente

4, Instalaciones TEXSOL

£Qué medios de pago prefiere utilizar para efectuar sus pagos?
1. Efectivo

2. Tarjetas de crédito v/o débito

3. Transferencias v/o depdsitos bancarios

éComo se enterd de la empresa?

1. Redes sociales

2. Recomendacion

3. Contacto directo con los propistarios

éHa visto o escuchado publicidad de la empresa?
1. &I
2. MO

Eltiliza redes sociales?
1. 5l
2. MNO

£Cudl de las siguientes redes sociales mas utiliza?
Facebook

Instagram

Tik Tok

YouTube

Twitter

LinkedIn

WhatsApp

el
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30. iA través de gue medio o red social le gustaria recibir informacidn?
Facebook

Instagram

Whatsapp

Correo electrdnico

Tik Tok

YouTube

Mk

31. Al comunicarse con la empresa. é¢Qué medio prefiere?
Presencial

Teléfono

Facebook

Instagram

Tik Tok

Whatsapp

Correo electrénico

= ke

32. A su criterio £Cudl es la variable en la que nuestros competidores son mejores a nosotros?
1. Calidad del producto
2. Precio
3. Distribucidn
4, Publicidad

33. Considerando su experienda con nuestres productos éCual es la probabilidad de que recomiende nuestros productos
a otras personas? Siendo 1 "Nada probable™ v 5 "Totalmente probable”

1 2 3 4 5

nPs O | o | o o o
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