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TLC

Administracion

Reorganizacion

GLOSARIO

Tratado de Libre Comercio, sugiere que los Estados
firmantes se otorgan el libre comercio para todos los
productos originarios de sus respectivos territorios,
con las Unicas limitaciones comprendidas en los
regimenes especiales. Los productos de los paises
contratantes y los productos manufacturados en
ellos, quedaran exentos del pago de derechos de
importacion y de exportacion, inclusive los derechos
consulares, y de todos los demas impuestos,
sobrecargos que causen la importacion y la
exportacion, o que se cobren en razon de ellas, ya

sean nacionales, municipales o de otro orden.

Es una disciplina que busca la eficiencia de los
grupos  humanosy, aun cuando algunos la
consideran un arte, mientras otros una técnica o

bien una ciencia, su finalidad siempre es la misma.

La creacion, reubicacion o eliminacion de unidades
de trabajo corresponde a una de las fases mas
importantes del proceso administrativo, es decir a la
organizacion. Si bien es cierto que una buena
estructura organizacional no garantiza el resultado
eficiente de la gestibn, se reconoce que una

inadecuada organizacion dificulta o hace mas



Globalizacion

Estrategia

Estrategias

Mercadoldgicas

costosa la funcién administrativa, inclusive puede ser

el mayor obstaculo para el alcance de los objetivos.

La palabra globalizacién, no se usa solo referida a la
globalizaciébn economica o financiera, sino que
abarca otros aspectos. Se trata de un proceso que
integra las actividades econdmicas, sociales,
culturales, laborales o ambientales. Supone también
la desaparicion de las fronteras geograficas,
materiales y espaciales. Las redes de comunicacion,
desde Internet a los teléfonos mdviles, ponen en
relacion e interdependencia a todos los paises y a
todas las economias del mundo, haciendo realidad la

llamada aldea global.

En la administracion, la estrategia es un plan
unificado, comprensible e integral, disefiado para
asegurar que los objetivos béasicos de la empresa

sean alcanzados.

La elaboracion del mercado, constituye una
estrategia predominante, que implica la promocién de
los productos existentes en nuevos mercados, 0 sea,
la ampliacién del alcance del negocio a través de
nuevos segmentos del mercado, para ser atendidos

mediante nuevos canales.



Investigacion de

Mercado

Benchmarking

Servicio al cliente

Satisfaccion del cliente

Es la funcion que vincula al consumidor, al cliente y
al publico con el mercadélogo, por medio de
informacion que se usa para identificar y definir
oportunidades y problemas de mercado, para
generar, afinar y evaluar actos de mercadotecnia,
para vigilar la actuaciéon de esta funcion y para
perfeccionar la  comprension  del  proceso

mercadotécnico.

Es un proceso que estimula cambios y mejoras en
las organizaciones con base en informacién
recopilada, midiendo asi el desempefio, tanto propio
como el de otros. Este proceso debe ser sistematico,
formal y organizado para promover un conjunto de
acciones en un orden particular, siendo una
secuencia coherente y esperada que cualquier

miembro de la organizacion pueda repetir.

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que
ofrece un suministrador con el fin que el cliente
obtenga el producto en el momento y lugar adecuado

y se asegure un uso correcto del mismo.

Satisfaccion se define conceptualmente como ‘“el
cumplimiento o realizacion de una necesidad, deseo
0 gusto” lo cual, en términos de investigacion de
mercados, se podria plantear como una pregunta en

términos de si se ha satisfecho o no, en mayor o

Xl



Competencia

Inteligencia Emocional

Capacitacion

menor grado, la necesidad, el deseo o gusto que dio
origen a una compra determinada. Es decir, un
cliente satisfecho es aquel que ha llenado todas sus

expectativas y satisfecho sus necesidades.

Actualmente, la naturaleza de la mercadotecnia no
es servir al cliente, sino burlar, flanquear y poner
fuera de combate al competidor. En resumen, es una
guerra donde el enemigo es la competencia y el

cliente el territorio que se debe ganar.

La inteligencia emocional es una forma de interactuar
con el mundo que tiene muy en cuenta los
sentimientos, y engloba habilidades tales como el
control de los impulsos, la autoconciencia, la
motivacion, el entusiasmo, la perseverancia, la
empatia, la agilidad mental, etc. Ellas configuran
rasgos de caracter como la autodisciplina, la
compasion o el altruismo, que resultan
indispensables para una buena y creativa adaptacion

social.

La capacitacion es una herramienta fundamental
para la administracibn de recursos humanos, que
ofrece la posibilidad de mejorar la eficiencia del
trabajo de la empresa, permitiendo a su vez que la
misma se adapte a las nuevas circunstancias que se

presentan tanto dentro como fuera de Ia

Xl



organizacion. Proporciona a los empleados la
oportunidad de adquirir mayores aptitudes,
conocimientos y habilidades que aumentan sus
competencias, para desempefiarse con éxito en su
puesto. De esta manera, también resulta ser una

importante herramienta motivadora.
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RESUMEN

Proponer un nuevo sistema de comercializacion para la venta de
instrumentos musicales, en una empresa ya existente, que quiere su
preparacion técnica y reorganizacion administrativa para afrontar firmemente los
embates de un Tratado de Libre Comercio inminente, en el municipio de
Guastatoya El Progreso, es una opcion futurista que abre a los habitantes del
lugar un horizonte promisorio, si se considera que la poblacién tendra acceso a
productos mas confiables y de calidad, a la vez que la relacion entre oferta y
demanda seria significativamente incrementada al surgir otras expectativas de

comercializaciéon en nuevos mercados tanto internos como externos.

Definir nuestro negocio es definir cual es la razén de ser y cual es la necesidad
de los consumidores que nuestro producto satisface. Para ello, entonces
necesitamos saber cuales son las necesidades mas frecuentes que desean
satisfacer los clientes cuando compran un producto. Es importante desarrollar
una aplicacion amplia y clara de la actividad llamada mercadeo, en este caso, la
factibilidad de sostenibilidad de una comercializadora de instrumentos
musicales; el proposito es, fundamentar sus estrategias para no morir
administrativamente ante la introduccion del Tratado de Libre Comercio, dicha
comercializadora ubicada en un departamento de Guatemala, sin tomar en

cuenta la ciudad.
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Para la mayoria de las organizaciones es esencial algun tipo de mercadeo para
sobrevivir, a los consumidores les proporciona una forma de satisfacer diversas
necesidades y deseos, y en la economia estimula la demanda e impulsa el
crecimiento. La administracion reconoce que las ofertas y promociones
frecuentemente pueden hacer ver la empresa como una tienda departamental
con lo cual puede consolidar su imagen exclusiva. Otras estrategias incluyen
agregar mas bienes con precios bajos para conseguir un mejor balance de

mercaderias y asegurar sus ofertas.
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OBJETIVOS

GENERAL

Disefiar con criterios técnicos, legales y vision de futuro, las
estrategias administrativas y la reorganizacibn empresarial para afrontar
positivamente la introduccion del Tratado de Libre Comercio, como bloque
econémico para una comercializadora de instrumentos musicales en el

interior de la republica de Guatemala.

ESPECIFICOS

1. Aplicar con exactitud la legislacion especifica vigente, mediante un
analisis conceptual que permita obtener los insumos para el disefio
de una reorganizacion administrativa congruente con las tendencias
de mercado.

2. Determinar por medio de un andlisis cuantitativo y cualitativo la
condicion fisica y organizacional de la comercializadora y sus
estrategias de venta.

3. Evaluar a través de un analisis de mercado, si el proceso de
comercializacion actual esté en capacidad de satisfacer con eficiencia
y eficacia la demanda del mercado interno y externo.

4. Disefiar, utilizando los componentes tedricos de la Ingenieria
Industrial, un sistema de administracion y reorganizacién capaz de
soportar incrementos no menores del 50% en relacibn con la

demanda actual.
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5.

Identificar las fuentes de competencia, asi como el conocimiento de la
cultura de los pueblos circunvecinos, para lograr el posicionamiento
de la comercializadora, segun la propuesta del nuevo sistema de
operaciones.

Proyectar la administracion de operaciones en el nuevo sistema de
comercializacion, de tal manera que se obtenga un incremento
significativo en las expectativas del cliente, comparativamente con el
sistema vigente.

Formular una propuesta de planeacion estratégica que defina la
visibn y misién de una futura organizacion, capaz de aumentar

significativamente la demanda de servicios altamente calificados.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de graduacion se elaboré en cinco unidades divididas
en un capitulo que determina las generalidades, en donde se hace referencia a
los fundamentos conceptuales relacionados con la administracion moderna;
ademas, una sintesis de lo que hoy en dia se conoce como empresas de
vanguardia, y la razén de ser del presente trabajo sobre la definicibn de
reorganizacion, asimismo, sus origenes, que vienen de patrones culturales y a
las instituciones que de una u otra manera norman su funcionamiento. También
se analizan las Tendencias Mundiales, en lo referente a la globalizacion,
blogues econdémicos, los tratados de libre comercio, que hoy dia, estan
marcando el paso de los paises; en éste capitulo también se abordan temas
como las principales ventajas y desventajas del Tratado de Libre Comercio, que
Guatemala afronta con Estados Unidos de Norteamérica y las fortalezas que se
adquieren con nuevas estrategias de mercado y el Benchmarking como

herramienta competitiva.

En el capitulo dos, con base en el andlisis del funcionamiento de la
comercializadora, se hard una evaluacion de las condiciones actuales de venta
y clientes, desde la perspectiva mercadoldgica. Este diagndstico evaluara tres
aspectos, asi:

a) La localizacidon de las instalaciones para determinar si éstas estan
ubicadas en el lugar adecuado desde el punto de vista mercantil. Se hard,

ademas, una descripcion del area circundante con el mismo propdésito.
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b) La posicion que tiene en el mercado, que se medira en términos
cuantitativos y cualitativos, tanto en las areas aledafias como en otras
jurisdicciones. También se investigara la forma como se comporta el cliente.

C) Finalmente, se averiguara si el proceso actual es competitivo y si esta en
capacidad de cubrir eficazmente la demanda existente; para ello se analizara el

mercado.

El capitulo nimero tres, propone, con base en el diagnostico y analisis de
mercado, conseguir las mejores estrategias de comercializacion para la
empresa, estudiando ademas el comportamiento de la demanda (tanto
presente como proyectada al futuro), un sistema de comercializacion que
enmarca el disefio del proceso de venta, desde el flujo del mismo hasta la
distribucién en plaza, conocer el pensamiento del cliente, tanto real como

potencial, para la implementacion del mejor sistema.

El capitulo nimero cuatro, cuantificar4 en términos estratégicos, el valor
de la inversion para la construccion de la plataforma estratégica, que permita
garantizar la sostenibilidad del negocio; ademas, propone la forma de como
mantener a los clientes satisfechos. Finalmente, da el esquema de
administraciéon de la mercadotecnia, la filosofia del servicio al cliente, el cuidado
del cliente y el andlisis completo del pensamiento de los clientes, asi como las

tendencias mundiales en cuanto a la forma de mantenerse en el negocio.
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El dltimo capitulo, pretende sentar las bases para hacer una
comercializacién de productos musicales mas eficiente y a la vez promover la
planeacion estratégica para formalizar esta modalidad de economia informal a
empresa de vanguardia. Se prevé la ampliacion de operaciones, dada la
inminente captacion de nuevos mercados por parte de la nueva estrategia vy,
finalmente, se deja abierta la posibilidad de implementar normas internacionales
de calidad con el fin de enfrentar en un futuro, la competitividad de los

mercados globales (El Tratado de Libre Comercio, TLC).
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1. MARCO TEORICO

Dentro del concepto de administracion, existen varias definiciones
en torno a ella, escritas por diferentes autores, en este caso se hace
mencion de “La administracion es el proceso de disefiar y mantener un
entorno en el que, trabajando en grupos, los individuos cumplan
eficientemente objetivos especificos”. Podemos resumir esto de la
siguiente manera: La administracion, es la metodologia por medio de la
cual se logra que los individuos contribuyan al logro de los objetivos
organizacionales, tomando en cuenta que se trabaja para y con

personas.

1.1 Generalidades

En un mundo que cambia rapidamente, podemos
mencionar como retos de la Administracion los siguientes:
La globalizacion, la diversidad de la fuerza de trabajo, la
tecnologia de la informacion, el desmantelamiento de las
jerarquias, la ética y la confianza.

Estos retos exigen que los administradores de cualquier tipo
de institucidn u organizacion, hoy mas que nunca, deben
darle la importancia a retomar los valores personales
fusionandolos con los valores organizacionales, para
sobrevivir a estos retos que se le presentan, derivados de

las demandas, tanto nacionales como internacionales.



1.1.1 La administracién moderna

La industria, a partir de La Revolucion Industrial, se
extendid rapidamente por el mundo entero, pero, como aun
cuando las jornadas diarias de trabajo eran exhaustivas, la
productividad del obrero en un inicio no iba en relacion directa con
ellas, esto se debia a que las practicas administrativas aplicadas
con base en el empirismo y carentes de principios y sistemas no
observaban ni investigaban las reglas y principios de las formas
para lograr el mayor rendimiento de los elementos materiales y
humanos de la empresa.

Siempre que alguien haga un andlisis de la administracion

moderna esta obligado a hablar de Frederick Winslow Taylor y del
Ingeniero Henry Farol.
Las empresas desde la prehistoria hasta la edad media, eran, por
decirse asi, de Administracién Publica, ya que no existié sino
hasta la Revolucion Industrial una organizacion de los elementos
productivos materiales y humanos dirigida a satisfacer
necesidades colectivas.

A fines del siglo XIX y a principios del actual cuando
aparecen los fundamentos de la Administracién Cientifica legados
por Frederick Winslow Taylor y Henry Farol, a quienes se conoce
como los padres de ésta por habernos dado las bases para el
desarrollo de la Administracion Moderna.

A partir de lo antes mencionado, nos atrevemos a decir que la
administracion es una disciplina que busca la eficiencia de los

grupos humanos y, aun cuando algunos la consideran un arte,



mientras otros una técnica o bien una ciencia, su finalidad siempre
es la misma.

Se ha visto a través de la historia que los cambios socio-

econdmicos, trascendentes en la vida de los pueblos han tenido
como acicate la opresion que el fuerte hace sobre el débil y
cuando los débiles que forman el grupo mayoritario de poblacién
se unen para la defensa de sus legitimos derechos de seres
humanos, surgen las revoluciones que transforman sus estilos de
vida y de trabajo. Por ésta opresién se formaron los sindicatos
representativos de los derechos obreros; por ello las leyes
también les han dado su proteccion.
En la empresa Moderna, los débiles son parte integral de la
misma, convirtiendo su debilidad en fortaleza al entender lo
trascendental de su papel en ella, no viendo como antafio en el
capitalismo a un enemigo comun dispuesto a despojarlos de su
Unico patrimonio: el trabajo personal.

En la actualidad, en la empresa, si bien existen directores y
ejecutantes; ambos trabajan en coordinacion para obtener un
objetivo comun: a los primeros compete adiestrar y ejercer su

autoridad como a los segundos realizar las tareas encomendadas.

1.1.2 Empresas de vanguardia

Las empresas de vanguardia son aquellas empresas que
colocan sus productos o sus servicios en el mercado a la cabeza
de su competencia; dentro de las razones para mantenerse como
empresa de vanguardia estd su estrategia de consolidar la
planeacion estratégica para seguir siendo punta de lanza, esta

presenta la parte filoséfica de la mision, vision y sus valores.



Por citar un ejemplo de cémo podria plasmarse lo que hablamos
se procede a continuacion.

MISION: Proporcionar a la sociedad productos o servicios que
sean de lo mejor a precios competitivos, vinculando
oportunamente a anunciantes y usuarios, promoviendo asi el
intercambio y crecimiento comercial de un estado territorial.
VISION: Ser una empresa altamente productiva y con una cultura
organizacional que contribuya al desarrollo personal y profesional
de su gente, fomentando sus valores y el apoyo mutuo para
compartir el éxito de la empresa.

VALORES:

a. Servicio

b Eficiencia

C. Calidad

d Compromiso

e Responsabilidad
f. Lealtad

Liderazgo

©

Las empresas vanguardistas saben lo que quieren (vision),
ademas se plantean retos de como lo van a lograr (misién) es
decir la mistica de trabajo para llegar a lo propuesto, asi también
definen los valores que convierten con el tiempo en aspectos
culturales para su gente, para llegar a consolidar a través de esa
cultura que cada empleado viva la vision y la misiéon y asi todos

juntos conseguir sus fines.



1.1.3 Definicidén de reorganizacion

En un proceso de reconversion, el ajuste de planillas y la
reduccion de costos no constituyen por si soluciones duraderas si
no responden a un proceso analitico que desmenuza cada una de

las causas.

La primera de ellas es una medida a corto plazo, pero que
ante el cambio en el entorno ha conducido a una pérdida de
competitividad. Por otro lado, cuando se presenta la necesidad de
competir en calidad, cantidad, plazo y costo, la primera necesidad
gue se plantea es la correccion de la obsolescencia de equipo y

tecnologia.

El andlisis de los recursos utilizados y de su disposicion
puede llevar al reconocimiento de una estructura organizativa
pesada, en consonancia con una estratégia en la cual la
contencion de costos no era preocupacion clave. Una larga
cadena de mando en la que los ambitos de actuacion estratégica,
tactica, de control y operativo estan confusos, sin una clara
delimitacion de responsabilidades; distorsiones en la
comunicacion y cuellos de botella para la toma de decisiones;
mayor preocupacion por justificar la necesidad del propio puesto
gue por la consecucion de un resultado eficaz para el cliente,
explican conflictos internos en los que empleados y directivos en
general parecen trabajar contra ellos mismos y no en equipo para

un beneficio comun.

Por otro lado, el exceso de planilla no debe ser la Unica

deficiencia observable en el campo de los Recursos Humanos.



1.2

Los niveles de formacion deben basarse en una competencia
técnica valida y que pueda brindar la resolucion de anomalias en
equipos, procesos, productos o servicios en general, propiciando
gue por la linea jerarquica descienda la busqueda de soluciones y
toma de decisiones para los problemas acontecidos. Asimismo,
pueden haber existido relaciones laborales de corto plazo,

olvidando la proyeccion de costos a mediano plazo.

Finalmente, la falta de definicion de la cultura empresarial
deseada o0 un desajuste entre la declaraciébn de principios
fundamentales oficialmente emitida y la posterior realidad

operativa, han llevado a la falta de progreso al éxito.

Tendencias Mundiales

En América Latina, segun la CEPAL, el nimero de pobres,
gue en 1980 era de 135 millones, llegd a 200 millones en 1990, y
en 1997, a pesar del crecimiento econdmico experimentado en
ese periodo, alcanzé la cifra de 204 millones, y de ellos cerca de
90 millones son indigentes, viviendo en una pobreza extrema.

La crisis de 1999, que afectd6 a numerosos paises
latinoamericanos, ha agravado la pobreza y la exclusion social, en
un contexto de aumento de las desigualdades sociales, a escala
internacional y en cada pais.

Una nueva forma de iniquidad puede verse en la integracion de las
comunicaciones. "Internet une a las personas en una nueva red
global, pero el acceso se concentra entre las personas de los
paises ricos," dice el informe. Los paises de la OCDE controlan el

91 por ciento de los usuarios de Internet.



La globalizacién econ6mica, o el aumento del comercio
exterior, se ve favorecido por la apertura y liberalizacion de los
mercados y por el impacto de la actual revolucion tecnoldgica
sobre las comunicaciones tanto fisicas (transportes), como
electronicas (informacién). Uno de los aspectos clave es la gran
movilidad del capital financiero, la existencia de un mercado
planetario donde diariamente y a la instantanea velocidad de la
luz, las redes electronicas mueven e intercambian sin control, 1,5
millones de millones de délares. El 20% de los bienes y servicios

producidos anualmente son exportados e importados.

1.2.1  Laglobalizacién

La globalizacion supone indudables ventajas, pero también

grandes desventajas. Entre los actores que se han beneficiado
estan las instituciones financieras, las empresas multinacionales,
las mafias internacionales, turistas, ONG’s, y la mano de obra
muy calificada.
El 20% mas rico de la poblacion mundial ganaba 30 veces mas
gue el 20% mas pobre en 1960. La globalizacion no contempla
ningdn mecanismo de redistribucién de la renta. Para paliar el
desastre de la globalizaciébn de la pobreza, se han propuesto
algunas medidas, como la condonacion de la deuda externa de los
paises mas pobres y el aumento de la Ayuda Oficial al Desarrollo
(AOD), hasta alcanzar el 0,7% del PIB de los paises ricos. Pero
los pobres probablemente prefieran que les paguen mas por el
café y otros productos de exportacién a las medidas meramente
caritativas; como decia un chiste, "Pagar mejor el café, y menos
ONG".



Algunas de las iniquidades de la globalizacion son
consecuencia de las mismas faltas de equidad entre paises ricos y
pobres, o entre las poblaciones ricas y pobres dentro de ellos, tal
como el PNUD ha descrito durante afios. El 20 por ciento mas rico
de la poblacion mundial controla el 86 por ciento del PIB mundial y
el 82 por ciento de las exportaciones de bienes y servicios,
mientras que el 20 por ciento mas pobre apenas un 1 por ciento
del PIB y las exportaciones. La globalizacion ha supuesto también
un aumento de la exclusion social, marginando a grupos sociales
completos de toda participacion real, con el aumento del
desempleo y de la pobreza.

Sin embargo, la palabra globalizacibn no se usa soélo
referida a la globalizacién econémica o financiera, sino que abarca
otros aspectos. Se trata de un proceso que integra las actividades
econOmicas, sociales, culturales, laborales o ambientales. La
globalizacién supone también la desaparicion de las fronteras
geogréficas, materiales y espaciales. Las redes de comunicacion,
desde Internet a los teléfonos moviles, ponen en relacion e
interdependencia a todos los paises y a todas las economias del
mundo, haciendo realidad la llamada aldea global. Globalizacién y
Neoliberalismo no son términos sindnimos, pero actualmente se
produce una repetida concordancia entre el fenédmeno fisico de la
globalizacién y el fenomeno ideoldgico del neoliberalismo. La
redistribucion de la renta, a escala nacional y mundial, se relega

completamente, y la Gnica esperanza es un utépico derrame.



1.2.2 Blogques econémicos

Teniendo en cuenta los compromisos contraidos en los
siguientes instrumentos de integracion econdmica: Tratado
Multilateral de Libre Comercio e Integracion Econdmica entre
paises, se trazan Bloques Econdmicos.

Los paises, comunidades economicas, etc. con el objeto de
reafirmar su proposito de unificar las economias de los paises e
impulsar en forma conjunta el desarrollo a fin de mejorar las
condiciones de vida de sus habitantes, forman los llamados
bloques econdmicos para tener ventajas competitivas en la
comercializacion de sus productos.

Otra razdén para formar bloques econOmicos es
considerando la necesidad de acelerar la integracion de sus
economias, consolidar los resultados alcanzados hasta la fecha y

sentar las bases que deberan regirla en el futuro.

1.2.3 Los tratados de libre comercio

Los Estados signatarios se otorgan el libre comercio para
todos los productos originarios de sus respectivos territorios, con
las Unicas limitaciones comprendidas en los regimenes
especiales.

En consecuencia, los productos naturales de los paises
contratantes y los productos manufacturados en ellos, quedaran
exentos del pago de derechos de importacién y de exportacion,
inclusive los derechos consulares, y de todos los demés

impuestos, sobrecargos que causen la importacion y la



exportacion, o que se cobren en razdén de ellas, ya sean
nacionales, municipales o de otro orden.

Las mercancias que gocen de los beneficios estipulados en
este Tratado, deberan estar amparadas por un formulario
aduanero firmado por el exportador que contenga la declaracion
de origen y que se ajustara a la visa de los funcionarios de aduana
de los paises de expedicion y de destino, conforme se establece
en el Tratado.

Cuando hubiere duda sobre el origen de una mercancia y
no se hubiese resuelto el problema por gestion bilateral,
cualquiera de las partes afectadas podra pedir la intervencion del
Consejo Ejecutivo para que éste verifique el origen de dicha
mercancia. El Consejo no considerara como productos originarios
de una de las partes contratantes aquellos que siendo originarios
o manufacturados en un tercer pais soOlo son simplemente
armados, empacados, envasados, cortados o diluidos en el pais
exportador.

En los casos a que se refiere el parrafo anterior no se
impedird la importacién de la mercancia de que se trate, siempre
gue se otorgue fianza que garantice al pais importador el pago de
los impuestos y otros recargos que podria causar la importacion.
La fianza se haréa efectiva o se cancelara, en su caso, cuando se
resuelva en definitiva el problema suscitado.

El Consejo Ejecutivo establecera, mediante reglamento, el
procedimiento a seguir para determinar el origen de la mercancia.
Cuando los productos objeto de intercambio estén sujetos a
impuestos, arbitrios u otras contribuciones internas de cualquier
clase, que recaigan sobre la produccion, la venta, la distribucion o

el consumo en uno de los paises signatarios. Dicho pais podra
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gravar con igual monto a las mercancias de la misma naturaleza
gue se importen de otro Estado contratante, en cuyo caso debera
gravar también por lo menos en igual monto y por los mismos
conceptos, la importacién procedente de terceros paises.

Las Partes Contratantes convienen en que el
establecimiento de los impuestos internos al consumo debera
ajustarse a los siguientes términos:

a) Podran establecerse por el monto que se estime necesario
cuando exista produccién interna del articulo en cuestion o cuando
no exista produccién de dicho articulo en ninguno de los Estados
signatarios.

b) Cuando no exista produccion de un articulo en una de las
partes contratantes, pero si en cualquiera de las demas, la primera
no podra establecer impuestos al consumo sobre dicho articulo,
salvo previa resolucion favorable del Consejo Ejecutivo.

c) Cuando una de las partes haya establecido un impuesto interno
al consumo y posteriormente se iniciare en cualquiera de las
demas la produccién del articulo asi gravado, sin existir esa
produccion en la parte que establecidé el impuesto, el Consejo
Ejecutivo, a solicitud del interesado, conocera el caso y
dictaminara si la existencia del impuesto es compatible con el libre
comercio. Los Estados se comprometen a eliminar, de acuerdo
con sus procedimientos legales, dichos impuestos al consumo
mediante la sola notificacion en ese sentido del Consejo Ejecutivo.

Ninguno de los Estados signatarios establecera ni
mantendrd regulaciones sobre la distribucibn o expendio de
mercancias originarias de otro Estado signatario, cuando tales

regulaciones tiendan a colocarlas o efectivamente las cologuen en
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situacion discriminada con respecto a iguales mercancias de
producciones nacionales o importadas de cualquier otro pais.

Los articulos que por disposiciones internas de las partes
contratantes constituyen a la fecha de entrada en vigencia del
presente Tratado estancos o monopolios del Estado, quedaran
sujetos a las disposiciones legales pertinentes de cada pais y, en

Su caso, a lo previsto en el mismo Tratado.

1.3 El tratado de libre comercio de Guatemala, Estados Unidos de

Norteaméricay Republica Dominicana (TLC-CAFTA)

El lanzamiento oficial del Tratado, se realizd6 en Washington D.C.
el 8 de enero de 2003, este es un acto de caracter politico al cual
asistieron los cinco Ministros de Economia y Comercio de
Centroamérica asi como también el Secretario de Comercio de los
Estados Unidos, donde no se comprometieron términos de negociacion.
La Republica Dominicana se hizo parte del pacto en marzo de 2004,
después de que terminaron las negociaciones con los paises
Centroamericanos.

La primera Ronda de negociacion se llevo a cabo en San José de
Costa Rica, del 27 al 31 de enero del afio en curso, la segunda Ronda
se llevo a cabo en la cuidad de cincinatti del estado de Ohio, USA.
Actualmente se estara llevando a cabo la quinta ronda de negociacion
en la ciudad de Tegucigalpa, Honduras.

La negociacién de un Tratado de Libre Comercio e Inversion entre
los paises centroamericanos y los Estados Unidos de Norteamérica,
trasciende la tipica estructura y forma de negociacion de los Tratados
negociados hasta ahora por la region; ya que los intereses de ambas
partes van mas alla de los flujos comerciales en materia de mercancias

y servicios o de atraccion de inversiones.
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En el enfoque tradicional del comercio de mercancias y servicios,
este proceso nos lleva a enfrentar situaciones que podrian causar
dafios irreparables a las bases productivas de sectores como el agricola
y el textil — confeccidon y en una nueva O6ptica puede llevarnos a no
aprovechar un entorno diferenciado en materia de migraciones, manejo
sostenible de recursos naturales, marcos juridicos aplicables y otros
aspectos que inciden en la gobernabilidad de la region.

Por otro lado, ahora se planea la oportunidad de consolidar los
beneficios que han sido concedidos en forma unilateral por los Estados
Unidos de Norteamérica en el marco del Sistema Generalizado de
Preferencias y la Iniciativa de la Cuenca del Caribe, elementos que
constituyen los objetivos principales a alcanzar por nuestra parte en
esta negociacion, acompafnados del desmantelamiento de las barreras
no arancelarias que deterioran las condiciones reales del acceso a
mercado.

Los esfuerzos de los gobiernos de la region, adecuadamente
coordinados con la sociedad Civil (en su concepto amplio que incluye a
los sectores productivos) deben incorporar la mayor base social posible
para soportar el proceso, incorporar a los equipos nacionales y
regionales los mejores técnicos disponibles y en el ambito de
responsabilidad gubernamental, delegar la coordinacién de alto nivel en
las instancias ministeriales responsables legal, politica y técnicamente
ante sus sociedades.

La suscripcion del Tratado de Libre Comercio (TLC) entre
Centroamérica y Estados Unidos representa una oportunidad
estratégica para promover el desarrollo economico de los paises
centroamericanos, mediante la consolidacion y el fortalecimiento de una

relacibn comercial especial con la primera economia del mundo por
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medio de la cual se espera genere nuevos empleos y el aumento del
bienestar y prosperidad de la region y de sus habitantes.

Dado el caracter unico de esta oportunidad, los Ministros del
Comercio Exterior de cada pais de Centroamérica han reconocido la
importancia de desarrollar una agenda integral de cooperacion y
asistencia técnica que permita, en primer término, llevar adelante la
negociacion del acuerdo de la mejor manera, pero, mas importante aun,
maximizar el aprovechamiento de las oportunidades que el TLC abrird a
través de: el mejoramiento de las condiciones que permitan el
aprovechamiento efectivo del acuerdo; la ampliacion de la base
productiva que se beneficiard de él, incluyendo el desarrollo de
opciones para enfrentar los retos de una mayor competencia en el
mercado; y, la rapida facilitacion de las destrezas, instrumentos y
técnicas necesarias para acelerar el disfrute de los benéficos del
acuerdo.

Esta agenda de cooperacion ha sido presentada al Gobierno de
los Estados Unidos, asi como la comunidad internacional de
organismos donantes con el fin de buscar apoyo financiero para la
misma. Hasta el momento, esta agenda ha sido recibida positivamente
y los paises se encuentran comprometidos con el manejo paralelo del
tema de cooperacion con el resto de la negociacion del TLC.

Tratados de Libre Comercio, Uniones Aduaneras y disminucion de
barreras no arancelarias son parte de la realidad actual del intercambio
de bienes y servicios en el Mundo, y Guatemala aun no ha entrado por
completo. Los esfuerzos del gobierno deben estar enfocados en
capacitar la mano de obra, transformar el agro y apoyar de forma
extraordinaria a las micro, pequefias y medianas empresas, Si se quiere
una mayor participacion del pais en el mercado internacional. Desde

hace tiempo, el pais deberia estar produciendo mayor cantidad y
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calidad de bienes y servicios para su venta en el exterior, lo que entre
otras ventajas, generaria mas empleo para una poblacion creciente. El
principal reto es formalizar el TLC con EEUU, sin descuidar el comercio
con Centroamérica, que es nuestro segundo socio Comercial.

Las reuniones de coordinacion Centroamericanas se realizan con
el objeto de reafirmar su propésito de unificar las economias de los
cinco paises e impulsar en forma conjunta el desarrollo de
Centroamérica.

Las élites politicas y econdmicas de la region efectivamente, le
han apostado al libre comercio y han impulsado la eliminacion de las
trabas al comercio internacional, para adelantar la firma de un TLC con
los EEUU. La Secretaria de Integracion Econdmica Centroamericana,
SIECA, asegur6 que, tras haberse reunido con el presidente Bush, los
gobiernos de la region han desmantelado el 50% de las trabas al
comercio internacional y pronostico que antes del 31 de diciembre se
habran eliminado el 100%. Todo esto prepara el terreno para la
negociacion de mas TLC con Canaday EEUU.

Sin embargo proliferan en los medios de comunicacién las voces
que ven en estos tratados comerciales un instrumento mas para
reforzar los intereses de los poderosos a costa de un precio oneroso en
pérdidas economicas, ecoldgicas, sociales y aun étnicas que pagaran
los vulnerables.

A mas de un afo de la entrada en vigor del TLC entre México y
Guatemala, y a la luz de sus escasas ventajas econémicas para el pais
centroamericano, los guatemaltecos se preguntan en qué medida ha de
beneficiarles un Tratado de Libre Comercio con EEUU. EIl Tratado de
Libre Comercio entre México y Guatemala ha incidido favorablemente
en las exportaciones mexicanas a Guatemala, pero no ha aumentado

las exportaciones de Guatemala al pais azteca, por el contrario, se
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redujeron a mas de la mitad de las del afio anterior, ¢qué garantiza que
un TLC con los Estados Unidos no sirva para el pais y se inunde con
productos estadounidenses, quedando relegada la produccion
nacional?.

Como expone Rolando Eliseo Ortiz Rosales en su columna en un
vespertino guatemalteco, ningin estudio de historia econémica ha
podido demostrar hasta ahora que los tratados de libre comercio entre
paises con economias asimétricas beneficien a las economias mas
pobres. Hay que considerar, por otra parte, que el aumento del ingreso
de productos provenientes de EEUU influira negativamente en la
comercializacion de los productos de fabricacion nacional, lo que
aumentard los niveles de desempleo y subempleo; éste ultimo en
Guatemala afecta ya el 50% de la poblacion econémicamente activa.

Quienes defienden los TLC dicen que el beneficio lo sentira el
publico consumidor, pero ¢qué consumidores?, si los productos que
vienen de México y Estados Unidos son adquiridos por los grupos de
ingresos altos y medios, nunca por los ingresos bajos. Los procesos de
integracién por los cuales se amplian los mercados, conservando la
libre movilidad de capitales y Personas. ¢ Por qué no se suscriben
tratados de libre comercio entre las grandes potencias, entre EEUU y

Japon o entre EEUU y la Unién Europea.

1.3.1 Principales ventajas para Guatemala

Con el CAFTA, se tendrd un acceso permanente al
mercado estadounidense, con reglas claras y mecanismos de
solucion de conflictos transparentes. Esta seguridad comercial

impulsara tanto el comercio como la inversion provenientes de
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Estados Unidos y de otros paises que buscaran tener una
plataforma amplia para exportar a Estados Unidos.

En el corto plazo, el cambio en los flujos comerciales entre los
paises puede ser pequefio, ya que el comercio de América Central
con Estados Unidos es actualmente muy significativo. Estados
Unidos ya es el socio comercial mas importante de cada uno de
los paises centroamericanos. El Tratado es una oportunidad para
consolidar las relaciones comerciales con la creacion de un marco
juridico bilateral que fortalezca institucionalmente los mecanismos
de comercio. Debe tenerse presente que los esquemas de trato
preferencial ofrecidos por Estados Unidos bajo la Iniciativa de la
Cuenca del Caribe (ICC), si bien han sido muy beneficiosos, son
unilaterales y de manejo discrecional por parte de ese pais y no
incluyen mecanismos bilaterales para resolver disputas.

Un tratado comercial generalmente ocasiona cambios en
las actividades que crean empleo y en los bienes que se producen
en un pais. Muchos de esos cambios estarian dirigidos a
promover los sectores mas competitivos del pais, y aprovechar asi
las oportunidades que un mayor acceso a los mercados presenta
para los empresarios centroamericanos. Pero debido a que estos
ajustes no son inmediatos, ni el estado actual de la competitividad
es igual para todos los sectores, la situaciéon se puede traducir, en
el corto plazo, en menores niveles de produccion e incrementos
del desempleo en actividades mas vulnerables. Esto es parte
normal de una transicion hacia economias mas competitivas, pero
plantean retos importantes a los paises en asegurar que el clima
de negocios y mecanismos de transicién disponibles, logren una

incorporacion de grupos afectados, y a mediano y largo plazo una
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ampliacion profunda a los pueblos de los beneficios de mayor
acceso a mercados internacionales.

En Guatemala, el impacto neto sobre la actividad
econdmica dependera entonces de cOmo las nuevas
oportunidades sean aprovechadas y como, complementariamente,
se creen los mecanismos de apoyo para la transicion de sectores
sensibles que puedan ser afectados.

Estados Unidos ya es el socio comercial mas importante de
cada uno de los paises centroamericanos, y Guatemala no es la
excepcion. El Tratado es una oportunidad para consolidar las
relaciones comerciales con la creacion de un marco juridico
bilateral que fortalezca institucionalmente los mecanismos de

comercio.

1.3.2 Desventajas para las empresas nacionales

El TLC no tiene ningun mecanismo significativo para
asegurar que los derechos laborales y los empleos de calidad no
estan sacrificados a los esfuerzos de atraer inversiones. El
Tratado de Libre Comercio de Ameérica del Norte (TLCAN),
firmado en 1993 por los Estados Unidos, Canada y México ha
demostrado que tales tratados de ‘“libre comercio” que no
incorporan normas laborales significativas conducen al desempleo
y la explotacién de los trabajadores. Desde que fue firmado el
TLCAN en 1993, el aumento del déficit comercial de los Estados
Unidos con Canada y México ha causado las condiciones para la
perdida de 879,280 empleos hasta el afo2002. Ademas, la
mayoria de los trabajos perdidos eran posiciones de salario alto

en las industrias manufactureras. Aun en los sectores donde se
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vieron un aumento en el nimero de trabajos, los salarios y el
poder adquisitivo se cayo.

Si el TLC estd ratificado, ampliaria tales normas de
desempleo en los Estados Unidos y desplazamiento de
trabajadores en Guatemala. Ademas, los derechos laborales
sufrirdn ya que en Guatemala se tienen condiciones laborales
precarias que han estado criticando una y otra vez por las
organizaciones de derechos humanos internacionales, el
Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), y el Departamento
del Estado de los Estados Unidos. ElI TLC no exige que los paises
conformen las leyes con las normas internacionales del OIT.
Ademaés, el TLC no previene que los paises denigren o ignoren

sus leyes laborales ya existentes para atraer inversiones.

1.3.3 Estrategias para seguir en el negocio

El por qué en Guatemala no han aprovechado al maximo
las ventajas del comercio internacional, esta estrechamente
relacionado con la competitividad. Por eso, la habilidad de
Guatemala de “maximizar la ganancia y minimizar el dolor” de una
mayor integracion comercial va a depender del éxito en las
negociaciones sobre la eliminacion de barreras arancelarias y no-
arancelarias principalmente, asi como de su habilidad para hacer
las inversiones necesarias y los cambios de politica que permitan

gue sus empresas sean mas competitivas.
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1.4 Benchmarking

El Benchmarking se puede describir como un proceso
estructurado. La estructura de proceso de Benchmarking suele
darse por el desarrollo de un modelo de proceso, paso a paso. Sin
embargo, un proceso estructurado no debe agregarle complejidad
a una idea simple. Y la estructura no debe interponerse en el
camino del proceso.
¢Por qué un modelo de proceso?

Los modelos de proceso tienen dos atributos basicos que
los hacen dtiles cuando se wusan apropiadamente. Ellos
proporcionan una estructura y un lenguaje coman.

Estructura:

Cualquier tipo de modelo de proceso de Benchmarking
debe proporcionar una estructura apropiada para la planificaciéon
exitosa y la ejecucion de la investigacion de Benchmarking.
Ademas, debe ser lo suficientemente flexible como para animar a
la gente a modificar el proceso para que se adapte a sus

necesidades y a los requerimientos del proyecto.

Lenguaje Comun:

Los diversos pasos o etapas de un modelo también ayudan
a establecer un lenguaje comun entre sus usuarios. Los pasos del
proceso ayudan a definir grupos de actividades o tareas
relacionadas. El modelo de Benchmarking ha proporcionado un
lenguaje especial que les permite comunicarse con eficacia sobre

un proceso que puede ser relativamente nuevo para ellos.
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La idea de Benchmarking es sencilla, significa ser tan
humilde para admitir que alguien puede hacer algo mejor que uno

y tan ambicioso para intentar alcanzarlo y superarlo.

1.4.1. Conceptos de benchmarking

Intentemos explicar su concepto que vale aclarar, no es
estético sino dindmico y adaptable a diferentes necesidades.
Segun la Licenciada Alicia A. Benesch profesora del Colegio
Florece Nightingale, se trata de un proceso que estimula cambios
y mejoras en las organizaciones en base a informacion recopilada,
midiendo asi el desempefio, tanto propio como el de otros. Este
proceso debe ser sistemético, formal y organizado para promover
un conjunto de acciones en un orden particular, siendo una
secuencia coherente y esperada que cualquier miembro de la
organizacion pueda repetir. Es continuo porque tiene lugar en un
periodo de tiempo mas o menos extenso, para poder demostrar la
dindmica de las estrategias comerciales o de sus resultantes.
Permite diagnosticar, medir, comparar y evaluar entre otras cosas
los servicios, procesos de trabajo, funciones, etc., facilitando el
aprendizaje sobre uno mismo y los demas, enfocando el estudio
de éstos ultimos en coOmo se prestan o realizan los servicios y no
tanto en qué servicio se realiza o se presta.

Agreguemos a lo expresado precedentemente que el
proceso de Benchmarking puede aplicarse a cualquier
organizacion, institucion o establecimiento que produzca
resultados similares o no; buscando en su investigacion las
mejores practicas comerciales para implementar en las areas a

mejorar.
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Comparar el desempefio de una organizacion con el de
otras, para obtener informacion que, adaptada de manera
creativa, conduzca a mejorar su desempenfo.

De Io mencionado anteriormente obtenemos que
Benchmarking es una herramienta para desarrollar ventajas
competitivas en una organizaciéon, a partir de la adaptaciéon
creativa o innovadora de las mejores practicas existentes.
Originalmente la expresion "Benchmark" parece provenir de la
topografia. Es una marca que hacen topografos en una roca o un
poste de concreto, para comparar niveles. La expresion
Benchmarking paso al l1éxico de los negocios a comienzos de los
ochenta, cuando la empresa Xerox la utilizé para referirse a la
comparacion de una compafiia con sus competidoras directas, o
con compafias reconocidas como lideres en su industria. Luego
su significado se amplié: La comparacion iria mas alla de la
competencia local y de la industria, en busca de las mejores
practicas donde se encuentren.

Seguir una sencillay légica secuencia de actividades: el
mensaje fundamental aqui no es acerca de los términos pasos o
fases o del nUmero de pasos o fases sino de la claridad. Tal vez la
mejor manera de medir el nivel de claridad de un modelo de
proceso es la habilidad de las personas para describirselo a otras
personas, incluyendo la habilidad de explicar por qué es
importante cada parte del proceso para el usuario.

Ponga un vigoroso énfasis en planificacion y en
organizacion: Las clases de actividades incluidas en esta parte
del proceso comprenden un claro entendimiento de las
necesidades del cliente del BM, obtencion de recursos apropiados

para que el equipo de BM pueda cumplir su mision, seleccion de
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miembros del equipo e instrucciones a ese equipo, utilizacién de
herramientas y técnicas para una planificacion, desarrollo de
instrumentos especificos para reunir informacion, e implantacion
de protocolos que defina comportamientos.

Emplee BM enfocado en el cliente: Un proceso de BM
enfocado en el cliente pone un fuerte énfasis en establecer
contacto con los clientes de BM y en usar algun tipo de proceso
formal para identificar las necesidades especificas de los clientes
acerca del proceso, del protocolo y de la informacion misma.

Conviértalo en un proceso genérico: Esto significa que el
proceso de BM debe ser coherente en una organizacion. Aunque
debe haber alguna flexibilidad en todo proceso para acomodar
cierto nivel de variacion, no hay necesidad de un modelo exclusivo
de proceso de BM para cada departamento, division o seccion de

una organizacion.

1.4.2. Aplicaciones del benchmarking

El reto en este punto de la investigacion fue construir un
modelo genérico que cualquier tipo de organizacion pudiera
aplicar a cualquier proyecto de BM. El objetivo era considerar los
elementos comunes de los diferentes modelos que estaban
funcionando en el mundo real y destilar los diversos pasos y fases
de los procesos para formar un modelo sencillo que incorporara
los elementos esenciales del proceso, los cuales son cinco

etapas, asi:
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Primera etapa:
Determinar a que se le va a hacer benchmarking

Comienza con una pregunta fundamental: ¢Quién es el

cliente para la informacion de BM?, cliente significa usuario, una
vez que se conozca las necesidades basicas del usuario.
De acuerdo con informes recibidos, uno de los problemas mas
comunes se relaciona con los recursos necesarios para conducir
una completa investigacion de BM, gran cantidad de la
informacién recopilada no se utiliza. ¢Por qué son estos
problemas?:

La prisa produce despilfarro en Benchmarking: En primer
lugar, las organizaciones estan ansiosas de utilizar el proceso de
BM. Después de recibir algunas instrucciones, abordan grandes
objetivos y hacen preguntas abiertas.

En su apresuramiento por utlizar este nuevo proceso, las
organizaciones fracasan en varias areas, una mision o propésito
claro. Fallan en asegurarse de que sus propios procesos sean
suficientemente comprendidos y documentados; no investigan
suficientemente a las compafias que representan las mejores
practicas. El resultado es una mala planificacién y ejecucion del
esfuerzo de BM.

Segunda etapa:

Definir Quiénes son los Clientes para La Informacién de
Bechmarking

Este paso es importante por las siguientes razones:

El cliente identifica las necesidades especificas de informacion: El
cliente comienza el proceso de identificar los productos, los
servicios o los procesos que es necesario estudiar. La clave para

estos requerimientos de informacion es la necesidad. No se debe
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utilizar el BM como una técnica general de recopilacion de datos
para poner a prueba los mercados, o como una manera de
establecer contactos con otras compainiias.

Este nivel de especificidad nos garantiza que la informacion
que fue proporcionada por los socios del BM es comparable a la
informacion que se esté analizando en la organizacion del cliente.
El cliente establece un limite de tiempo para concluir la
investigacion de Benchmarking: El cliente puede identificar no
solamente la fecha esperada de terminacién, sino también las
fechas claves de entrega o0 los controles provisionales del
proyecto. Estas expectativas provisionales pueden comprender la
presentacion de informes de progreso, de reuniones o analisis
preliminares.

Con frecuencia, el cliente proporciona los fondos o el apoyo
para la actividad del Benchmarking: EI cliente suele ser
responsable de proporcionar los recursos necesarios, en los que
comprende las personas que ejecutaran la labor del BM.

El Gerente Que Designa:

Un gerente o un grupo de gerentes, designan a un individuo
0 a un equipo para que realice una investigacién de BM, después
de que los miembros del equipo hayan determinado la necesidad
de tomar medidas para su propio progreso.

Determinar las necesidades de informacion de
benchmarking de los clientes

Las necesidades del cliente afectan el programa de BM, el
alcance del esfuerzo, el formato de los informes y la asignacion de
los recursos. Personas con experiencia en BM afirman que una
total comprension de las necesidades del cliente ayuda a evitar los

esfuerzos perdidos de recopilar informacion inutil.
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El Diagnéstico del Cliente:

Se llama Diagnostico porque semeja el proceso de
recopilacion de informacion, lo que quiere decir que la prescripcion
sin diagndstico es mala préctica.

Este proceso de diagnéstico debe ser la actividad guia en la
primera etapa del BM. El formato del diagnéstico consiste en
entrevistar a los individuos o grupos que han sido identificados
como clientes para la actividad de BM.

La identificacion de los clientes:

Esto incluye la identificacion de individuos y grupos
especificos que usaran la informacion de BM. Estos clientes
pueden ser el cliente que designa (el patrocinador) los miembros
del equipo de BM y otros usuarios internos o usuarios potenciales
de la informacion de BM.

Tercera etapa:
Tipos de Benchmarking:

El énfasis fundamental del cliente se define por el objetivo
deseado de la actividad. Especificamente interno, competitivo, o
funcional (genérico), o una combinacion de los tres. La intencion y
los objetivos del cliente del BM se pueden diagnosticar
estableciendo las clases de BM deseadas.

Tipos de informacion:

Las consecuencias de las actividades del BM son
fuertemente afectadas por la amplitud del foco del BM, la
magnitud del esfuerzo del BM se incrementa enormemente a
medida que el proceso avanza. El proceso de BM es una actividad

compleja que involucra un trabajo intenso y prolongado.
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Usos de la informacion:

El uso que se piensa hacer de la informacion, incide en la
cantidad de esfuerzo necesario para identificar y recopilar esa
informacion, el uso afecta significativamente la eleccion que se
haga de los socios y el tipo de preguntas que usted le haga a
ellos.

Cantidad de informacion:

La cantidad de informacién que se desea es un aspecto
importante de las necesidades del cliente. La cantidad de
informacion generada durante las etapas de investigacion de este
proceso puede ser muy extensa; de modo que es importante
aclarar las expectativas del cliente para asegurar que éste haya
definido sus necesidades de informacién de manera realista y que
apoye los esfuerzos necesarios para generar la informacion
solicitada.

Otro aspecto de la cantidad de informacion esta relacionado
con el volumen de documentacion recopilada procedente de los
socios del BM. EIl nivel de detalle del andlisis puede variar
significativamente segun la organizacion y el proyecto. El nivel de
detalle que espera el cliente afecta la cantidad de tiempo
necesario para recopilar, analizar, catalogar y resumir la
informacion de BM.

Cuarta etapa:
Expectativas de informes:

Las necesidades que tienen los clientes de informes de
resultados varian notablemente de acuerdo con el proyecto, el
cliente y la organizaciéon. Algunos formatos de informe de BM
requieren una narracion extensa para describir el proceso o sus

resultados.
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En algunos casos, la informacion se presenta solamente
una vez; en otros casos, es un proceso periddico o continuo que
requiere repetida generacion de informes.

La cantidad de tiempo y de recursos dedicados al
desarrollo, la entrega y el mantenimiento de los informes varia
considerablemente entre unas y otras organizaciones; pero hay
una marcada tendencia contraria a la practica de generar informes
extensos.

Quinta etapa:
Alcance de la actividad de benchmarking:

El alcance del BM se refiere a la frecuencia de esta
actividad en el tiempo. Las necesidades del cliente forman una de
estas tres categorias:

Evento que ocurre una sola vez: La actividad de BM es
definida como un evento Unico con una fecha de iniciacion y una
fecha de terminacién. Con frecuencia es un solo proyecto que no
se intenta repetir. A estos eventos suelen denominarlos proyectos
de BM.

Actividad periddica: Algunas organizaciones hacen analisis como
una practica empresarial comun, y planifican sus actividades de
acuerdo con un calendario regular, cada afio o cada tres meses.
Varias organizaciones grandes hacen una auditoria anual de
calidad de sus mejores productos y servicios en relacién con los
de sus competidores o las compafias de mejores préacticas.

Actividad continua: La actividad continua del BM es constante v,
por lo general, no se limita a un evento que se realice una sola vez
0 que sea periodico, se tiene esa actividad como una meta de
mejoramiento continuo de un gran namero de gerentes y

empleados.
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1.5 Estratégias mercadoldgicas

Tanto los fabricantes como los clientes intermediarios

siguen varias estrategias de lineas de productos:

Expansion de mezclas de productos.

Una empresa puede aumentar su mezcla de productos
aumentando el numero de sus lineas de productos, o su
profundidad dentro de una de ellas, las lineas nuevas pueden o no

tener relacion con los productos actuales.

Contraccion de la mezcla de productos.

Una estrategia de productos puede hacer disminuir el numero de
lineas de productos, eliminando una linea completa o
disminuyendo la variedad dentro de la linea. Esta practica de
disminuir la mezcla de productos tiene que ser reconocida como
una importante estrategia de lineas de productos.

El posicionamiento de un producto es la imagen que este proyecta
ante los de la competencia y con otros de la misma companiia. Por
desgracia la expresion posicionamiento no tiene una definicion
generalmente aceptada por lo que este importante concepto en la
administracion del producto, se aplica de forma imprecisa y resulta

dificil de medir.

Divisidn de las estrategias.

1. Posicionamiento en relacion a un competidor. Para algunos productos
el mejor posicionamiento es la opcidn directa de la competencia.

Para otros productos un posicionamiento de competencia directa
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es justamente lo que no debe hacerse en particular cuando un
competidor en particular tiene una sélida posicion en el mercado.
Posicionamiento en relacion a atributos del producto: Una compafiia
puede asociar su producto con una caracteristica del mismo o con
una ventaja del consumidor.
Posicionamiento por el precio y la calidad. Algunas tiendas de ventas
al detalle son reconocidas por sus mercancias de suprema calidad
y por sus altos precios. Al intentar modificar la posicion de una
compafia en la escala de calidad y precios puede resultar una
empresa arriesgada.
Posicionamiento en relacién con el uso del producto.
Posicionamiento en relacion al mercado meta: Los mercadologos
pueden sugerir varias estrategias de posicionamiento meta las
cuales pueden ser:

De acuerdo a los atributos fisicos del producto.

De acuerdo a los beneficios que ofrezca.

De acuerdo a las ocasiones de uso.

De acuerdo a las clases de producto.
Posicionamiento en relacion con una clase de producto. En algunas
ocasiones una compafiia para establecer el posicionamiento de
sus productos implica asociarla a una clase comun de productos.
Esta tendencia constituye un esfuerzo por parte de los esfuerzos
para incrementar su credibilidad.

1.5.1 Investigacion de mercados

Los Mercados que en la terminologia econdémica de un
mercado es el area dentro de la cual los vendedores y los

compradores de una mercancia mantienen estrechas relaciones
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comerciales, y llevan a cabo abundantes transacciones de tal
manera que los distintos precios a que éstas se realizan tienden a
unificarse.

El mercado existié en los pueblos y tribus mas antiguas que
poblaron la tierra, y a medida que fue evolucionando, dicha
organizacién desarrollé en el comercio el instinto de conservaciéon
y subsistencia del hombre y hace que procure satisfacer sus
necesidades mas elementales, luego las secundarias vy
posteriormente las superfluas.

Es asi como el desarrollo de los pueblos, obliga al
incremento y expansion del mercado llegando en la actualidad a
ser una actividad economica de suma importancia para el
progreso de la humanidad.

Se entiende por mercado el lugar en que asisten las fuerzas de la
oferta y la demanda para realizar la transaccion de bienes y
servicios a un determinado precio.

Comprende todas las personas, hogares, empresas e
instituciones que tiene necesidades a ser satisfechas con los
productos de los ofertantes. Son mercados reales los que
consumen estos productos y mercados potenciales los que no
consumiéndolos aun, podrian hacerlo en el presente inmediato o
en el futuro.

Con el estudio de mercado pueden lograrse multiples
objetivos y que puede aplicarse en la practica a cuatro campos
definidos, de los cuales mencionaremos algunos de los aspectos
mas importantes a analizar, como son:

El consumidor
eSus motivaciones de consumo

eSus habitos de compra
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eSus opiniones sobre nuestro producto y los de la competencia.
eSu aceptacion de precio, preferencias, etc.

El producto

eEstudios sobre los usos del producto.

eTests sobre su aceptacion

eTests comparativos con los de la competencia.

eEstudios sobre sus formas, tamafios y envases.

El mercado

eEstudios sobre la distribucion

eEstudios sobre cobertura de producto en tiendas

eAceptacion y opinion sobre productos en los canales de
distribucion.

eEstudios sobre puntos de venta, etc.

La publicidad

ePre-tests de anuncios y campafas

eEstudios a priori y a posteriori de la realizacion de una campafia,
sobre actitudes del consumo hacia una marca.

eEstudios sobre eficacia publicitaria, etc.

Clases de Mercado:

Puesto que los mercados estan constituidos por personas,
hogares, empresas o instituciones que demandan productos, las
acciones de marketing de wuna empresa deben estar
sistematicamente dirigidas a cubrir los requerimientos particulares
de estos mercados para proporcionarles una mejor satisfaccion de
sus necesidades especificas.

Segun el monto de la mercancia

Mercado Total. conformado por el universo con necesidades que

pueden ser satisfechas por la oferta de una empresa.
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Mercado Potencial. conformado por todos los entes del mercado
total que ademas de desear un servicio, un bien esta en
condiciones de adquirirlas.

Mercado Meta. esta conformado por los segmentos del mercado
potencial que han sido seleccionados en forma especifica, como
destinatarios de la gestion de marketing, es el mercado que la
empresa desea y decide captar.

Mercado Real. representa el mercado al cual se ha logrado llegar
a los consumidores de los segmentos del mercado meta que se
han captado.

Otros Tipos de Mercado:

Mercado Mayorista: Son en los que se venden mercaderias al por
mayor y en grandes cantidades. Alli acuden generalmente los
intermediarios y distribuidores a comprar en cantidad los
productos que después han de revender a otros comerciantes, a
precios mayores y caprichosamente elevados.

Mercado Minorista: Llamados también de abastos, donde se
venden en pequefias cantidades directamente a los
consumidores.

Una nueva modalidad de este tipo de mercados lo tenemos
en los llamados "Supermarkets” (Supermercados) de origen
norteamericano, los que constituyen grandes cadenas u
organizaciones que mueven inmensos capitales.

En aquellos se estila el "autoservicio”, es decir, que el
mismo consumidor elige los articulos que va a comprar,
eliminandose el empleado dependiente y al pequefio comerciante

gue vende personalmente sus articulos.
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1.5.2. Satisfaccion del cliente

Cuando una persona llega a una tienda o cualquier
establecimiento comercial, sea fisico o virtual, est4 esperando el
mejor de los servicios, espera que: "se le trate como un rey",
sea que se decida a comprar o0 no. ¢Por qué? porque el cliente
sabe que sin su compra, sin el dinero que gasta en los
diferentes articulos, la tienda no existiria 0 no seria lo que es. Y
es gue ¢cuantos no han tenido malas experiencias en cuanto al
servicio, en la caja de un hipermercado, en un restaurante, en
un banco, en una tienda virtual,...?, como consumidores, hemos
tenido malas experiencias de servicio, y esas malas
experiencias hacen que nuestro concepto e imagen del
establecimiento decaiga, trayendo como consecuencia el

decaimiento de los resultados econdémicos de la tienda.

Hay dos actitudes basicas del servicio al cliente que
marcan a las empresas, la actitud positiva y la actitud negativa,
aun cuando en la definicion de las politicas y en el plan
estratégico de la firma esté consignado su interés y su proposito
de brindar un excelente servicio que permita fidelizar a los
clientes y desarrollar asi una ventaja competitiva, una actitud
negativa de un empleado puede hacer que todo este andamiaje
se venga al piso. Cuando esto sucede, por lo general, el cliente
no identifica a la persona individualmente como la causante de
su mala experiencia, identifica a la institucibn completa, por
ejemplo, si en un banco tuvo una mala experiencia con un
asesor comercial piensa "es que los empleados de este banco

son pésimos”, lo cual asocia negativa y directamente a la



entidad y a todas las personas que trabajan en él. Por esto es
importante que la actitud positiva de servicio prime en todos y

cada uno de los empleados de una firma.

Basandonos en las variables trato al cliente vy
competencia técnica, podemos diferenciar cuatro tipos de
servicio en las empresas, el ineficaz y agradable, el eficaz y

agradable, el ineficaz y desagradable y el eficaz y desagradable.

Figura 1l Variables de trato al cliente y competencia técnica.

COMPETENCIA
TECNICA

(4] (4]

aa| EFICAZ EFICAZ Y

DESAGRADAELE | AGRADAELE

(1] (2]

IMEFICAZY IMEFICAZ"

Bala | DECAGRADABLE | AGRADABLE

Bajo Ao TRATO AL
CLIENTE

En el primer cuadrante se encuentra el servicio del tipo
Ineficaz y Desagradable, en el cual se combinan la baja
competencia técnica y el mal trato al cliente. Un ejemplo
sencillo, imaginemos una heladeria cuyas instalaciones no son
muy aseadas y cuyos meseros tampoco lo sean (bajo trato al
cliente), pero que tal si a eso le sumamos que el sabor de su

linea de helados no es sabroso y que se encuentran en estado
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casi liquido por mala utilizacion de sus congeladores
(incompetencia técnica). La frase de cabecera de estas
empresas es: "Somos incompetentes y no nos importa ser

antipéaticos"

En el segundo cuadrante encontramos el servicio Ineficaz
y Agradable, en el que las empresas con bajas competencias
técnicas tratan como un rey al cliente y con ello esperan tapar el
hueco de su incompetencia técnica. Supongamos que la
heladeria ha mejorado el aspecto de sus instalaciones y sus
meseros y que ahora se distingue por su pulcritud y buen trato al
cliente (agradables) y que siendo testigos de este cambio
decidimos volver, pero cuando nos sirven nuestro helado, el
sabor sigue siendo desastroso y la consistencia aun peor, son
feos y aparte los sirven derretidos (ineficaz). Su frase de

cabecera es: "Lo hacemos mal pero, somos encantadores”

Las empresas que se sitlan en el tercer cuadrante, Eficaz
y Desagradable son altamente eficaces, saben realizar sus
procesos, son eficientes pero por llegar a alcanzar altos
estandares de calidad técnica, no se enfocan en el cliente y por
ello no son lideres. Imaginate la heladeria pero ahora con
excelentes sabores, consistencias y variedad de productos, pero
igual de desaseada que al comienzo. Se pueden identificar con

la frase: "Somos muy eficientes pero, muy antipaticos"

Por dltimo, en el cuadrante cuatro, Eficaz y Agradable, se
encuentran las firmas que han encontrado el equilibrio perfecto
entre sus competencias técnicas y su estrategia de servicio al
cliente, son organizaciones que se enfocan en el cliente porque

saben que es él de quien dependen, estan conscientes de la
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fuerte competencia y sus perspectivas apuntan al liderazgo. En
este cuadrante se ubicaria la heladeria si mezclamos la pulcritud
y buen trato del segundo cuadrante con los sabores,
consistencia y variedad de productos del tercero. Los podemos
identificar con la frase "Hacemos nuestro trabajo con la
maxima calidad"

Para llegar a posicionarse en el cuarto cuadrante una
organizacion debe involucrar a todos sus elementos en el
proceso de calidad del servicio, no s6lo me refiero a las
personas sino a todos los agentes, maquinaria, sistemas,
proveedores, etc. La calidad del servicio es una cadena en la
gue cada persona, departamento y elemento es un eslabén y si
alguno de los eslabones cede o se rompe, la supervivencia de la

empresa se pone en peligro.
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2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

El diagnéstico de la situacion actual de La Comercializadora de

Productos Musicales se centrara en las consideraciones sobre el historial

de ventas de sus productos asi como su estructura administrativa para

reflejar la compatibilidad de los porcentajes de ventas con la forma de

mercadeo y su administracion. Es importante conocer desde adentro la

empresa para visualizar aquellos puntos vulnerables que daran las

pautas en la mejora que debe existir para una mejor competitividad en el

mercado.

2.1.

Comercializadora de productos musicales

La comercializadora de Productos Musicales que se estara
analizando, esta ubicada en el departamento de El Progreso,
especificamente en el Municipio de Guastatoya.

El departamento de El Progreso se encuentra situado en la
region Il o regiébn Nor-Oriental, su cabecera departamental es
Guastatoya, limita al Norte con el departamento de Alta Verapaz;
al Sur con Guatemala y Jalapa; al Este con Zacapa y Jalapa; y al
Oeste con Baja Verapaz y Guatemala. Se ubica en la latitud 14°
51' 14" y longitud 90° 04' 07", y cuenta con una extension territorial
de 1,922 kilébmetros cuadrados.

Por su configuracidn geogréfica que es bastante variada,
sus alturas oscilan entre los 245 y 1,240 metros sobre el nivel del

mar, con un clima generalmente calido.
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2.2.

Se encuentra a una distancia de 74 kilometros de la Ciudad
Capital de Guatemala.

Esta rodeada con lugares turisticos de gran atractivo, como
El Parque Nacional Cerro El Reformador, el Centro Arqueoldgico
de Guaytan y otros lugares que se encuentran en la ribera del rio
Grande o Motagua. En este departamento se encuentra el centro
recreativo de los trabajadores I.R.T.R.A. en la aldea Agua Caliente

del municipio de San Antonio La Paz.

Localizacién de la comercializadora

Para poder ubicar oportunidades de negocios es importante
estudiar la situacion en 3 niveles:
-El Entorno Nacional
-El Sector Especifico
-El Consumidor
El Entorno Nacional

Se debe estar informado de los cambios en los campos
politico, econémico, social y tecnolégico. Hoy en dia recibimos
una fuerte influencia en nuestras actividades de las decisiones del
gobierno, la marcha de la economia, la violencia, la pobreza y las
sorprendentes y rapidas innovaciones tecnoldgicas.
En los ultimos afios las evoluciones del entorno han adquirido
considerablemente importancia en la marcha de los negocios
como consecuencia del evidente avance hacia un mercado libre y
competitivo; una serie de monopolios han sido desarticulados y el
excesivo reglamentarismo estda siendo reemplazado por una
legislacion mas promotora que controlista. Estos y muchos otros

cambios en el entorno estan ocurriendo lenta e inexorablemente.
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El Sector Especifico:

Los cambios en el entorno causan diversos efectos en cada
sector considerando el tipo de productos o servicios, la
competencia, la produccién, los precios y las tendencias de los
consumidores.

El Consumidor:

En un mercado de libre competencia, es el consumidor o
comprador el que tiene la decision final sobre el éxito o fracaso de
un producto o servicio.

La comercializacion se ocupa de aquello que los clientes desean,
y deberia servir de guia para lo que se produce y se ofrece.

La comercializacion es a la vez un conjunto de actividades
realizadas por organizaciones, y un proceso social. Se da en dos
planos: Micro y Macro. Se utilizan dos definiciones: Micro

comercializacion y macro comercializacion.

2.2.1. Segmentacién geogréafica

Requiere que el mercado se divida en varias unidades
geograficas como naciones, estados, condados, ciudades o

barrios; se puede operar en una o dos areas, o en todas.
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Integracion Territorial o Divisiéon Politica:

Guastatoya como municipio, esta dividida politicamente en una
Ciudad, constituida por la cabecera, la cual posee zonas, barrios y
colonias, siendo estas:

Zonas, Barrios, Coloniasy Lotificaciones

1.- El Calvario

2.- Las Joyas

3.- El Golfo

4.- La Democracia

5.- El Porvenir

6.- Nueva Vida

7.- Asuncion

8.- Hichos

9.- Catalan

Asi mismo, por Aldeas, Caserios, Fincas y Parajes siendo

estos:

ALDEAS, CASERIOS, FINCAS Y PARAJES

El Subinal, Agua Blanca, El Cuajilote, Modelo, Los Ranchos, San
Juan, Las Morales, El Basilar, Tierra Blanca, El Chorro, El Llano,
Casas Viejas, El Barrial, El Chilar, La Cueva del Negro, Ojo de
Agua, Santa Lucia, Palo Amontonado, San Marcos, Piedra
Parada, El Callején, Santa Rita, Llano Largo, San Juan,
Sestiadero, San Rafael, Anshagua, El Naranjo, El Infiernillo, La
Campana, La Laguneta, Las Pilas, La Libertad, Chiquela,

Chilsapote, El Obraje, Cromo, Cruz, Ranchos y Pataché.
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2.2.2. Topografia

El Municipio de Guastatoya, pertenece al departamento de
El Progreso y es la cabecera Departamental del mencionado
departamento, posee una extension territorial de 262 Kilémetros
cuadrados, se localiza a una altitud de 515 metros sobre el nivel
del mar, con una latitud Norte de 14°51°14” y una longitud oeste
de 90°04°07 “punto de referencia frente a la Iglesia Catdlica de la
Cabecera Municipal, frente al parque central.
Sus colindancias son:
e 7 Al Norte con los municipios de Morazan y San Agustin
Acasaguastlan
e " Al Sur con el departamento de Jalapa
e " Al Este con el municipio de El Jicaro y
e " Al Oeste con los municipios de Sanarate y Sansare.

Se encuentra enclaustrado al lado este del rio Guastatoya.
Este municipio, cuenta con una Ciudad, aldeas, caserios, parajes,
fincas, barrios, colonias y lotificaciones urbanas.

Su Topografia es irregular, el tipo de suelo es arcilloso con

abundante piedra y su clima es calido seco.

2.2.3. Clima

Su temperatura promedio oscila entre 24° centigrados a 39°
grados centigrados, con una minima de 21° centigrados registrado
en diciembre del 1999 y la maxima alcanzada en el mes de abril
del afio 2001 de 39.5 ° centigrados.
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La precipitacion pluvial media anual es de 470 milimetros,
con un maximo de 44 dias de lluvia irregular presentada de los
meses de mayo a noviembre. Con una humedad relativa de 67%.

En el municipio se distinguen dos regiones climaticas las
cuales son calida y la templada. Cada una de estas presenta
particulares zonas de vida.

La mayor parte del municipio pertenece a la zona calida, muy seca
semiarida presentando la siguiente zona de vida.

. " Zona célida muy seca, semiarida con vegetacion de

monte espinoso.

o " Zona cdlida seca subhumeda con vegetacion de

monte espinoso subtropical.

En segundo orden a la zona templada humeda que
presenta la siguiente zona de vida.

. Zona templada humeda, con vegetacion humeda

montafiosa subtropical.

2.2.4. Economia

Analizaremos tres rubros importantes que son los

siguientes:
e PIB
e PEA

e PRODUCCION ACTUAL
PRODUCTO INTERNO BRUTO: PIB
El Producto interno bruto esta representado a nivel
departamental y no por municipio el mismo por rama de actividad

de la manera siguiente: cabe indicar que dicha informacion



Unicamente se obtuvo con datos del afio de 1997, siendo la
misma, la siguiente:

(En miles de Quetzales, Q.)

Agricola: 6,068.79

Comercio: 3,868.31

Industria:  9,617.79

Transporte: 390.39
Servicios: 8,801.52
Otros: 6,743.10

TOTAL PIB: 35,490.00

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA: PEA

Debido a la falta de actualizacion de datos, unicamente se puede
contar con los obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica

“INE”, los que indican lo siguiente:

. Poblacion econoOmicamente activa 3,659

o PEA dedicada a Agricultura 2,331

o PEA dedicada a comercio y servicios 596

o PEA dedicada a industria 732

Asi mismo se puede mencionar sobre el nivel de empleo, siendo
el siguiente:

o Poblacion ocupada 3,472

o Poblacion Desocupada 184

. Poblacion No Econdmicamente Activa 12,673

PRODUCCION ACTUAL
Agropecuaria:

En el municipio se dedican principalmente al cultivo del
maiz, frijol, tomate, Sandia, Chile Pimiento, Papaya, Pepino y
Limon, lo cual se desarrolla con mayor intensidad debido a que se

lleva a cabo en terrenos regables en las riveras del rio
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Guastatoya, es importante mencionar que en el caso del maiz se
han logrado obtener en terrenos regables una produccion de 50
guintales por manzana, en el caso del cultivo del chile se obtiene
un rendimiento aproximado de 486 cajas por manzana, en el
tomate una produccion estimada en 834 cajas por manzana, en el
pepino se ha logrado obtener un rendimiento de 1,043 cajas por
manzana.

En el caso del maiz donde no son terrenos regables el
rendimiento maximo obtenido es de 16 quintales por manzana.

También es importante mencionar que existen actualmente
cultivos secundarios pero de gran importancia, como lo son el
Limon, el Jocote Tronador, la Papaya, el Jocote marafion y la
Sabila.
Artesanal:

Esta actividad es desarrollada tanto en el area urbana como en
la rural, y se dedican a los muebles de madera, escobas,
sombreros, petates esto de material de palma, trabajos en cuero,
asi como a tejer atarrayas para la pesca de rio, de lo cual se da

por encargos de personas de Escuintla e 1zabal.

2.2.5. Idioma

Con la fuerte colonizacion espafiola que se arraigd en esta
region, el departamento de El Progreso se convirtié rapidamente
en via de paso mercantil entre el Caribe y Espafa, por lo que el
idioma espafiol se asentd definitvamente y los antiguos
pobladores fueron transculturizados y los idiomas de aquellos

desaparecieron.
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2.2.6. Cultura

La feria titular del municipio de Guastatoya se celebra del
12 al 15 de enero en honor al Santo patrono de la localidad Sefior
de Esquipulas, en la cual se desarrollan actividades deportivas,
culturales, desfiles hipicos, jaripeos y actividades religiosas ,
también se celebra una segunda feria a finales del mes de junio,
denominada Feria Departamental.

En el area urbana del municipio de Guastatoya, se cuenta
con varios centros educativos:

Escuela Nacional de parvulos Gabriela Mistral, Escuela
Nacional Tipo Federacion de Educacién Primaria, la cual es
atendida por 22 maestros, la cual tiene la misma cantidad de
aulas, y cuenta con dos maestros de educacion fisica.

Escuela Nacional primaria mixta nocturna, ademas de
contar con el Instituto de educacion basica experimental con
orientacion ocupacional la cual da atencion en las jornadas
vespertina y matutina.

El Instituto técnico para varones con la especialidad de
mecéanica General (soldadura Eléctrica y Autdgena), y Bachiller
Industrial.

Colegios privados:

Colegio de Ciencias Comerciales El Progreso, que imparte
Pre-Primaria, primaria, basico y diversificado con especialidades
de perito contador, secretariado comercial y secretariado bilingue.

Colegio Catdlico, Padre Gabriel Pefate, que presta los
servicios de Kinder, Pre-Primaria, Primaria, basico y diversificado
con especialidades en magisterio con orientacion en medio

ambiente.
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2.3.

En el area rural del municipio se cuenta con una cobertura
educativa del 96% en educacion primaria.

En las comunidades de Santa Rita, Casas Viejas y Santa
Lucia cuenta con escuelas de pre-primaria. La comunidad de
Santa Rita cuenta con un Instituto de Educacion basica por
cooperativa. En las comunidades de El Naranjo, Casas Viejas y El
Subinal se cuentan con institutos basicos teledirigidos, llamados
Tele-Secundarias, en la que se imparten los tres grados de
educacion basica.

También a nivel municipal se cuenta con CONALFA que
imparte cursos para personas analfabetas (etapa Inicial) y a
alfabetos en la etapa de post- alfabetizacién. En la etapa inicial se
les ensefia a leer y a escribir, la etapa de post alfabetizacién se
divide en dos las cuales son:

e La primera que cubre el 2do, 3ro, y 4to. afio de primaria y
e La segunda etapa que atiende el 5to y 6to grado de primaria.
Porcentaje de Analfabetismo:

Segun informacion otorgada por la Oficina Departamental
de CONALFA, existe para el municipio un indice de analfabetismo
del 17.40%.

Organizacion actual

Las organizaciones hoy en dia cuando son de las PYMES,
es decir pequefias y medianas empresas en Guatemala, optan por
tener estructuras organizacionales simples, la comercializadora de
productos musicales no es la excepcion ya que cuenta con una
organizacion nada compleja desde:

e La Gerencia o Propietario
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e Asistentes de ventas en mostrador
e Contador general
e Secretariay

e Personal de servicios.

2.3.1 Tipo de administracion

La forma que el propietario o gerente general ha encontrado
de llevar el liderazgo de dicha empresa, es a través de ejercer un
efecto de conciencia propia dentro de sus empleados ya que son
pocos y siempre se contratan por tener un nexo dentro de los
familiares de los empleados ya existentes, esto se hace con el fin
de llevar al seno de la empresa gente con mistica de trabajo y
comprometida con sus familiares a quedar siempre bien con los
propietarios ya que es el tipo de administracién que ha funcionado
y el que ha prevalecido durante afios brindando resultados

favorables.

2.3.2. Organigrama funcional

Figura 2. Organigrama.

[ Gerente Propietario ]

Vendedores ] [Personal de servicios] [ Secretaria ] [ Contador General ]
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2.3.3. Filosofia de trabajo

Para que una organizacion pueda ser exitosa y sus
productos estén en constante movimiento dentro del mercado,
este tendrd que adaptarse a los constantes cambios de tecnologia
para una mayor productividad y de acuerdo con las necesidades
de los consumidores; para ello se requieren hacer
recomendaciones a la entidad y con ello lograr el mejor
funcionamiento y productividad, y como resultado obtener las
maximas utilidades. Es por ello que la comercializadora de
productos musicales fundamenta su filosofia de trabajo hacia la
calidad misma que le proporciona el hecho de contar dentro de la
empresa con gente conocida y comprometida con los objetivos

organizacionales.

2.3.4 Administracion del Recurso Humano

En cuanto al recurso humano, el cual se tiene como el mas
importante de la empresa porque siempre aspira a progresar en
este mundo de competencia, podemos decir que los procesos
administrativos son aplicados cuidadosamente para lograr una
armonia y clima organizacional sano dentro de la empresa, esto
significa llevar un equilibrio entre la aplicaciéon de las reglas
disciplinarias y los entes motivadores con el personal. Se tiene la
politica de que todos los contratados deben saber claramente cual

es su funcion mediante el entrenamiento continuo.
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2.4. Posicionamiento mercadoldgico

Es importante que la comercializadora de productos
musicales esté bien posicionada dentro del mercado
departamental y se extienda a departamentos circunvecinos con el
objetivo anico de llevar el liderazgo, esto solamente lo lograra con
la implementacion adecuada de todas sus estrategias de venta y

la proyeccién de calidad de sus productos.

2.4.1. Volumen de Ventas

Los ingresos estaran basados en la capacidad de ventas
gue se produciran a lo largo de un mes, ya que la oferta sera

mayor que la demanda.

Para tener una idea clara hacia donde queremos dirigir
nuestro producto, es necesario identificar los mercados
potenciales y, en nuestro caso, los factores que se asocien al
mismo, a fin de disefiar planes estratégicos de Marketing y a la
vez responder a los constantes cambios del mercado. Lo primero
es la obtencién, interpretacion y comunicacion orientada a las

decisiones mediante el uso de sistemas de informacion.

2.4.2. Aceptacion comercial

La investigacion de Mercado es la mejor medida obtenida
para analizar la aceptacién que se tendra en el mercado, abarca

todas las actividades que permiten a una organizacion obtener la
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informaciéon que se requiere para tomar decisiones sobre el
ambiente, su mezcla de Marketing y sus clientes futuros y
potenciales. Por eso todas las etapas del estudio deben llevar un
procedimiento sistematico, l6gico y objetivo.

Para la realizacién del estudio de mercado se requiere
seguir dos pasos generales:

1. Recopilacion de Datos:

La recopilacion de datos se hard sugiriendo un
procedimiento logico, objetivo y sistematico, que dara lugar a la
obtencion de la informacion de gran importancia que permitira
inferir acerca de la necesidad a satisfacer y qué segmento del
mercado suplir.

Ubicaremos aquellas empresas dedicadas al mundo de la muasica
de todo género, comercializaciéon y mercado especifico de nuestro
producto.

2. Andlisis y Evaluacion de los Datos Obtenidos:

El andlisis y evaluacion de los datos, los cuales pueden
provenir de diferentes fuentes (entrevistas, encuestas, datos
histéricos, estadisticas pasadas, etc.) se hara a través de férmulas
estadisticas y matematicas, especificamente modelos de
regresion que nos permitiran estimar la demanda futura de nuestro
producto para los diferentes fines y a la factibilidad de instalacion
de una empresa de este tipo.

Dada la importancia para la empresa por el hecho de no competir
en cualquier area, es muy necesario identificar los segmentos mas
atractivos a los cuales se esté en posibilidad de servir con mayor

eficacia.
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2.4.3. Variedad de productos

En esta parte de la investigacion se presentan y analizan
los volumenes de bienes y servicios que ofrecen y pueden
proporcionar los proveedores existentes en el area de mercado en
estudio. En nuestro caso, constituiremos un alto porcentaje de la
oferta en el mercado local por ser la Gnica empresa con vision que

se dedicara a este fin.

2.5 Analisis Competitivo y Comparativo

La ventaja comparativa nos establece que cada empresa se
especializara en la produccién y exportacion de los bienes y servicios
gue puede producir con un costo relativamente bajo, e importara los
bienes y servicios que produzca con un costo relativamente elevado. Las
ventajas comparativas estan relacionadas con la especializacion propia
de cada empresa, es decir aquello que es capaz de producir mas

eficientemente.

La ventaja competitiva depende de la capacidad que tienen las
empresas para perfeccionar sus competencias centrales: Ser mas
productivas, mas eficientes, mas agiles y mas grandes. La ventaja
competitiva nace fundamentalmente del mejoramiento, de la innovacion y
del perfeccionamiento. Las empresas consiguen ventaja competitiva en
determinados sectores cuando su base central les permite una mejor
informacion continuada de las necesidades de productos y procesos vy,

como consecuencia de ello, unos mejores conocimientos de por dénde
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han de orientar su actuacién. En conclusion, lo que determina qué

produciremos es la ventaja comparativa y no la competitiva.

2.5.1. Analisis con empresas similares

Se debe adquirir nuevas tecnologias, recursos humanos
calificados, apertura de nuevas sucursales, introducir nuevos
productos, servicios etc.

Utilizar las fortalezas para aprovechar posibles oportunidades. A
través de las fortalezas se reducen al minimo las posibilidades de
ser impactado por alguna amenaza.

Debera tener liderazgo total en diferenciacion: "mas por el
mismo precio”. La empresa trata de diferenciar sus productos y
servicios creando caracteristicas percibidas como Unicas e

importantes por los consumidores.

2.5.2. Analisis con empresas distintas

Es necesario tener en cuenta que existen muchas
limitaciones al entrar a un nuevo mercado, como por ejemplo
debemos tener una fuente de financiacion importante (inversores),
debemos tener disponibilidad de capital de trabajo y financiero,
como asi también debemos tener en cuenta las depreciaciones y
amortizaciones de nuestros activos. No se deben dejar de lado las
variaciones economicas que afectan dia a dia el poder adquisitivo

de los potenciales concurrentes.



Es recomendable entender como se comporta el mercado y
la demanda, es decir como percibe el consumidor nuestro servicio,
en que tipo de competencia nos encontramos, que restricciones
politicas, legales y econdmicas debemos afrontar, como es el
caso del pago de los impuestos, las retenciones bancarias, 0
fenémenos macroecondmicos como la inflacion y la recesién, etc.
Basicamente es necesario conocer las fuerzas competitivas de
este tipo de negocios, y como estas afectan a la cadena de valor
de nuestra empresa.

El andlisis de nuestro entorno nos puede permitir aprovechar
oportunidades, y prevenir amenazas con anticipacion pudiendo

realizar un negocio rentable.
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3. PROPUESTA DEL SISTEMA DE COMERCIALIZACION Y ANALISIS
DE MERCADO.

Tomando en cuenta que un Mercado es la serie de todos
los compradores, reales y en potencia, de un producto o servicio.
Es un lugar donde los compradores vy los vendedores se retnen

para intercambiar bienes y servicio.

Mercado en potencia: Esta compuesto por la serie de
consumidores que manifiestan cierto grado de interés por un

producto o servicio dados.

Mercado real o existente: Esta compuesto por la serie de
consumidores que tienen los intereses, el ingreso y el acceso a un
producto o servicios dados.

Para vender los productos musicales de la
comercializadora, utilizaremos diferentes formas de
comercializacion con el fin de llegar a los mercados que nos
interesa penetrar.

Entre los tipos de comercializacion estan, la
comercializacién directa, en donde utilizaremos diferentes medios
de comunicacion tales como la radio, televisién, correo
electrénico, para dar a conocer nuestros productos; ademas
utilizaremos la comercializacion por catalogo y correo directo.

Consideramos que con estos tipos de comercializacion

llegaremos a nuestro mercado meta.
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3.1 Criterio para la seleccién del sistema de comercializacion:

La comercializacion: Es la introduccion de un producto
nuevo al mercado.
Existen diferentes tipos de comercializacién entre los cuales
tenemos: Comercializacién de la organizacion, comercializacion
de ubicaciones, directa, por catalégos, por correo directo, por
muchos canales, por television etc.
Comercializacién de la organizacion: Actividades emprendidas
para crear, mantener o0 cambiar las actitudes o los
comportamientos que los publicos meta tienen ante Ia
organizacion.
Comercializacién de ubicaciones: Actividades emprendidas
para crear, mantener o cambiar actitudes o comportamientos ante
ubicaciones concretas.
Comercializacién directa:  Comercializacion por medio de
diversos medios publicitarios que interactian de manera directa,
con los consumidores y, por regla general, requieren que el
consumidor presente una respuesta directa.
Comercializacién por catadlogo: Comercializacion directa por
medio de catalogos que se envian por correo 0 una lista de
clientes seleccionado o que se entregan en tiendas.
Comercializacién por correo directo: Comercializacion directa
por medio de correspondencia particular, que incluye cartas,
anuncios, muestras, folletos y otros "vendedores con alas”
enviados a prospectos contenidos en lista de correo.
Comercializacion por muchos canales : Distribucion por medio

de muchos canales .
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Comercializaciéon por television: Comercializar, en forma
directa, por medio de la television, usando publicidad para obtener

respuesta directas o canales para compras desde casa.

3.1.1 Analisis de la demanda de productos y/o instrumentos

musicales:

Demanda: Es el deseo de un individuo ¢ individuos respaldados
por poder adquisitivo.

Para medir la demanda del mercado se requiere entender
con claridad el mercado en cuestion, como ya se mencioné con

anterioridad el mercado es " un lugar donde compradores y los
vendedores se reunen para intercambiar bienes y servicios".

Los compradores en potencia de los productos o servicios
de lo que fueren tienen tres caracteristicas: el interés, el ingreso y
el acceso.
Mercado en potencia: Esta compuesto por la serie de
consumidores que manifiestan cierto grado de interés, por un
producto o servicio dados.
Mercado existente: Esta compuesto por la serie de
consumidores que tienen los intereses, el ingreso y el acceso a un
producto o servicio dados.
Mercado existente calificado: Es la serie de consumidores que
tienen el interés , el acceso y las calificaciones necesarios para el
producto o servicio.

La demanda de los productos musicales en Guatemala, es

una demanda que en la medida que se incentive en las escuelas,
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institutos, colegios y en el pais en general el arte por la musica, la
demanda ira en aumento debido al incremento de cursos, eventos
culturales y entretenimiento musical. ElI INGUAT, (Instituto
Guatemalteco de Turismo ) y el Ministerio de Cultura y Deportes
son instituciones muy importante para aumentar la demanda en
los productos musicales, es por ello que la comercializadora se
mantiene informada en relacion a noticias e informes sobre leyes y
eventos organizados por dichas instituciones para medir la
demanda sus productos.

Actualmente la comercializadora posee un buen nivel de
demanda, debido a que no hay mucha competencia en este ramo
y eso permite obtener y mantener un mercado real, el cual se
puede atender con mucha holgura; pero siempre hay que estar
analizando constantemente, esta variable tan importante como lo

es la demanda del mercado.

3.1.1.1 Demanda actual de los servicios de venta:

Demanda actual del mercado y/o Demanda actual del
mercado existente calificado: Esta compuesta por todos
aquellos consumidores que tienen intereses, el ingreso vy el
acceso a un producto o servicio dados; esto significa que
para los productos musicales que se venden en la
comercializadora, los consumidores interesados poseen el
ingreso y las calificaciones necesarias para adquir el
producto, o sea , son personas que ademas de poseer el
dinero para comprar los productos musicales estan

capacitados para utilizarlos o bien, ya se encuentran
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estudiando algun curso 6 bien profundizando mas en el arte

musical.

3.1.1.2 Demanda potencial de los servicios de venta:

La demanda potencial de los servicios de venta Se
refiere al mercado potencial el cual ademas de poseer el
interés de adquirir el producto debera contar con el ingreso
suficiente para comprarlo.

En el caso de la comercializadora de productos
musicales, nuestra demanda potencial sera todo aquel
consumidor que ademas de poseer el recurso econémico y
el interés también posea una formacion musical o este en el
proceso de capacitacion.

Es por eso, que para la comercializadora el enlace
con instituciones capacitadoras del arte musical, es muy
importante para incentivar a ese mercado potencial a
capacitarse y convertirlo en un mercado real o una demanda

actual.

3.1.1.3 Canales de distribucién:

Un canal de distribucibn esta formado por
companiias y personas que intervienen en la transferencia de
propiedad de un producto, a medida que este pasa de
fabricante al consumidor final o al usuario industrial.

Hay dos tipos de canales de distribucion: Canal
Directo y Canal Indirecto.

Los canales de Distribucion Indirecta estan

constituidos por el productor, el consumidor final y al menos

por un nivel de intermediarios y el Directo, esta formado sélo
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por el productor y el consumidor final, sin intermediarios

precisamente.

Figura 3. Canal de Distribucion Directa

Fabricante

»
»

Consumidor

Figura 4. Canales de Distribucién Indirecta

Fabricante

Fabricante

Fabricante

Detallista Consumidor
Mayorista > Detallista Consumidor
Mayorista Intermediario Detallista Consumidor

La comercializadora de productos musicales para poder distribuir
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Figura 5. Canal de distribucion directa (Comercializadora de

productos musicales)

Distribuidor Exclusivo Cliente

v

La distribucion se hara en camiones propiedad de la empresa, las
capacidades de los mismos estaran dispuestas basandose en las
localidades de abastecimiento (Volumen de carga esperado) y la

magnitud de compra de los clientes respectivos.

3.1.2 Sistema de comercializacién:

Planeamiento estratégico: Se realiza el plan para realizar
seguimientos, controles de gestion, etc. sirve también para

presentar el proyecto ante accionistas o posibles colaboradores.

PASOS:

Diagnostico de la situacion: se determinan cudles son las
fortalezas, debilidades, y las posibles oportunidades y amenazas
gue se nos pueden presentar, para saber en que situacion
competitiva estamos.

En sintesis, se debe hacer un analisis FODA.
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3.1.3 Estrategias de marketing:

Para tener una idea clara hacia donde queremos dirigir
nuestro producto, es necesario identificar los mercados
potenciales, a fin de disefiar planes estratégicos de Marketing y a
la vez responder a los constantes cambios del mercado. Lo
primero es la obtencion, interpretacion y comunicacion orientada a
las decisiones mediante el uso de sistemas de informacion.

Con la realizacion del Estudio de Mercado perseguimos los
siguientes objetivos:

o La determinacion de nuestros clientes potenciales.

o Revelar, por mediacion a los datos obtenidos de la
demanda y de los recursos necesarios para la implementaciéon del
proyecto, asi como la rentabilidad econémica.

o Identificar cuales podrian ser las futuras necesidades de los
consumidores potenciales, para asi tener una vision de posibles
cambios y avances en todo nuestro sistema.

Metodologia:

La investigaciébn de Mercado abarca todas las actividades
gue permiten a una organizacion obtener la informacion que se
requiere para tomar decisiones sobre el ambiente, su mezcla de
Marketing y sus clientes actuales y potenciales. Por eso todas las
etapas del estudio deben llevar un procedimiento sistematico,

I6gico y objetivo.
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3.2.

Administracion de la mercadotecnia orientada a los productos

musicales.

Los atributos del producto que suscitan la motivaciéon del
consumidor o provocan los patrones de compra no se incluyen en
esta definicion tan estricta. Por ejemplo, un Yamaha y un Sony
son el mismo producto: un érgano.

Una interpretacion mas amplia del término reconoce que
cada marca es un producto individual. En este sentido un traje
Giorgio Armani y un traje Gucci son diferentes productos.

Pero el nombre de marca indica una diferencia en el
producto al consumidor, y ello introduce en la definicion el
concepto de satisfaccion de necesidades o deseos del
consumidor.

Cualquier cambio de una caracteristica fisica (disefio, color,
tamafo, etc.) por pequefio que sea, crea otro producto. Cada
cambio brinda al productor la oportunidad de utilizar un nuevo
conjunto de mensajes para llegar a lo que esencialmente es un
mercado nuevo.

Podemos ampliar aun mas esta interpretacion. Un televisor
RCA adquirido en una tienda de descuento y pagarlo en efectivo
es un producto diferente al modelo idéntico que se compra en una
tienda de departamentos. En ella el cliente paga un precio mas
alto por el televisor. Pero la compra a crédito, se lo entregan sin
costo adicional y recibe otros servicios de la tienda.

El concepto de producto incluye ahora los servicios que
acompafan a la venta, y asi nos hemos acercado a una definicién

que es de utilidad para el personal de mercadotecnia.
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3.2.1 Producto:

Producto es todo aquello que puede ofrecerse para
satisfacer una necesidad o un deseo, la importancia de los
productos es disfrutar de los servicios que ofrecen. En sentido
muy estricto, el producto es un conjunto de atributos fisicos y
tangibles reunidos en una forma identificable. Cada producto tiene
un nombre descriptivo 0 genérico que todo mundo comprende:
manzanas, pelotas de béisbol, etc.

El Producto, es un conjunto de atribuciones tangibles e
intangibles que incluye el empaque, color, precio, prestigio del
fabricante, prestigio del detallista y servicios que prestan este y el
fabricante.

La idea basica en esta definicion es que los consumidores
estdn comprando algo mas que un conjunto de atributos fisicos.
En lo fundamental estdn comprando la satisfaccion de sus
necesidades o deseos. Asi una firma inteligente vende los
BENEFICIOS DE UN PRODUCTO més que el mero producto.

Figura 6.

CICLCO VITAL DE UN PRODUCTO

Introducci dn Crecimiento MMadurez Declinacién
Wentas
tal es
/_/_/—""/ Ganancia fotal
Tiempo
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3.2.2 Tipos de producto

Del mismo modo que es necesario segmentar los mercados
para mejorar los programas de mercadotecnia en muchas firmas,
también es util dividir los productos en clasificacion homogénea.

Buscando estrategias de mercadotecnia para ciertos
productos en especial, los mercad6logos han desarrollado varios
sistemas de clasificacion de productos normalmente en una o dos
veces que se basan en sus caracteristicas.

Los productos pueden clasificarse en tres grupos segun su
durabilidad o tangibilidad.

Los bienes no duraderos son bienes tangibles que se
consumen por lo general en una o0 varias veces que se usen.
Ejemplos de ello son la cerveza, el jabon y la sal.

Los bienes duraderos son bienes tangibles que suelen
sobrevivir al uso. Los ejemplos incluyen refrigeradores, maquinas
herramientas y ropa. Los servicios son actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en venta; por ejemplo, cortes de
cabello y reparaciones.

Bienes de consumo. Los bienes de consumo son los que compran
los consumidores definitivos para su propio consumo. Por lo
general, los mercaddlogos clasifican estos bienes basandose en
los habitos de compra del consumidor.

Los bienes de uso comun: son bienes de consumo que el cliente
suele comprar con frecuencia, de manera inmediata y con el
minimo esfuerzo en la comparacion y la compra. Los ejemplos
incluyen el tabaco, el jabon y los periddicos. Los bienes de uso
comun se pueden subdividir en bienes basicos, de impulso y de

emergencia.
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Los bienes béasicos: son aquellos que los consumidores compran
de manera regular, como la salsa catsup, Heinz, o las galletas
Ritz. Los bienes de adquisicion impulsiva se compran sin
planearse o buscarse; por lo general se encuentran al alcance en
muchos lugares, porque los clientes rara vez los buscan. Asi, los
chocolates y las revistas se encuentran cerca de las cajas, ya que
de otra forma a los clientes no se les ocurrird comprarlos.

Los bienes de emergencia: se compran cuando la necesidad es
urgente: paraguas durante un aguacero, o botas y palas durante
una tormenta de nieve. Los fabricantes de bienes de emergencia
los colocan en muchos puntos de venta, para evitar perder este,
ejemplo: el momento en que el cliente los necesita.

Los bienes de comparacion: son bienes de consumo que suelen
pasar por un proceso de seleccién durante el cual el cliente los
compara en cuanto a su idoneidad, calidad, precio y estilo. Son
ejemplos de ello los muebles, la ropa, los autos de segunda mano
y la mayor parte de los aparatos electrodomeésticos. Los bienes de
comparacion pueden dividirse en uniformes y no uniformes.

Los bienes de especialidad: son bienes de consumo con alguna
caracteristica muy especial, o de una marca especifica, por los
cuales un grupo importante de compradores esta dispuesto a
hacer un esfuerzo de compra. Los ejemplos incluyen ciertas
marcas y algunos tipos especificos de autos, componentes de
aparatos estereofdnicos, equipo fotografico y ropa de hombre. Los
compradores no suelen comparar los bienes de especialidad: no
invierten en ello mas que el tiempo suficiente para llegar a la
tienda y llevarse el producto. Aunque este tipo de tiendas no
necesitan estar en lugares especialmente comodos, si tienen que

informar a sus clientes sobre su localizacion.
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Los bienes de consumo que el cliente no conoce. Los nuevos que
aunque sepa de ellos no los compran, como los detectores de
humo o los aparatos de discos compactos son productos, hasta
que el consumidor se entera de su existencia por los medios.

Los bienes de capital: son bienes industriales que entran
parcialmente en el producto terminado. Incluyen dos grupos: las
instalaciones y el equipo accesorio:

Las instalaciones son los edificios (fabricas u oficinas). Las
instalaciones son compras importantes, suelen adquirirse
directamente del productor tras un largo periodo de toma de
decisiones.

En equipo accesorio incluye el equipo de produccion portatil
y las herramientas (de mano o diablos), asi como el equipo de
oficina (maquinas de escribir y escritorios, por ejemplo). Estos
productos no entran a formar parte del producto terminado. Tienen
una vida mas corta que las instalaciones y son simples auxiliares
en el proceso de produccién. La mayor parte de los vendedores
de equipo accesorio utiliza intermediarios, debido a que el
mercado esta muy disperso geograficamente, los compradores
son numerosos Y los pedidos son pequefios.

La comercializadora de productos musicales, posee para la
venta un tipo de productos de especializacion entre los cuales se
encuentran: los instrumentos de viento (flautas, saxofén, pitoretas
etc), ademas tiene instrumentos de percusion (tambores, baterias

etc), instrumentos de cuerda (guitarras, violin, etc.) y otros.
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3.2.3 Precios:

Todas las organizaciones con fines de lucro y muchas sin

fines de lucro ponen precio a sus productos o servicios. Los
precios tiene muchos nombres: Hay precios a todo nuestro
alrededor. Pago de renta, colegiatura por nuestra educacion,
honorarios a nuestro medico o dentista. Las lineas aéreas,
ferrocarriles, taxis y camiones nos cobran un pasaje; las empresas
de servicios como: la luz y el teléfono llaman a sus precios tarifas;
y el banco nos cobra intereses por el dinero que pedimos
prestado. El precio de conducir un automévil por algunas
autopistas se llama cuota, y la empresa que asegura nuestro
automovil nos cobra una prima. El "precio de un ejecutivo es su
sueldo, el precio de un vendedor podria ser una comision y el
precio de un trabajador es un salario. Por Ultimo aunque algunos
economistas no estén de acuerdo, muchos de nosotros sentimos
gque los impuestos son el precio que pagamos por el privilegio de
ganar de dinero.
El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce
ingresos; El precio también es unos de los elementos mas
flexibles: se puede modificar rapidamente, a diferencia de las
caracteristicas de los productos y los compromisos con el canal.

Al mismo tiempo, la competencia de precios es el problema
mas grave que enfrentan las empresas. Pese a ello, muchas
empresas no manejan bien la fijacion de precios.

Los errores mas comunes:

La fijacion de los precios esta demasiado orientada a los
COsStos.

Los precios no se modifican con la frecuencia suficiente

para aprovechar los cambios del mercado.
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El precio se fija con independencia del resto de la mezcla
de marketing y no como un elemento intrinseco de la estrategia de
posicionamiento en el mercado.

El precio no es lo bastante variado para los diferentes
articulos, segmentos de mercado y ocasiones de compra.

En la comercializadora existen diferentes precios segun tipo
de instrumento; sin embargo como se trata de productos
especializados en donde la mayoria son importados del extranjero
los precios son bastante elevados, pero la calidad del producto es

de primera, requisito indispensable en este tipo de productos.

3.2.4 El cliente:

Evidentemente al cliente no es posible inspeccionarlo, sino
mas bien satisfacerlo quizas el Unico parametro mediante el cual
ejercer cierto control sobre el cliente radique en el hecho de
garantizar que no se le ofrezca a este mas que aquello que se le
puede brindar con el objetivo de no crearle expectativas
superiores a las que son posibles satisfacer.

No obstante, el cliente brinda la posibilidad de cerrar el ciclo
y tener una idea general de la calidad del servicio, sélo que con un
caracter retroactivo, mediante los resultados de los estudios de su
satisfaccidon segun los cuales se pueden conocer las causas de no
conformidad, también retroalimenta con sus quejas Yy
reclamaciones aunque ningun modo la ausencia de estas debe

considerarse sinénimo de calidad.
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Entre los clientes mas fuerte de la comercializadora de
productos musicales estan: El Conservatorio musical, El Ministerio
de Cultura y Deportes, El Inguat, asi como también colegios y
escuelas del departamento del Progreso Guastatoya y de la

ciudad capital.

3.2.5 La competencia:

Actualmente la naturaleza de la mercadotecnia no es servir
al cliente, sino burlar, flanquear y poner fuera de combate al
competidor. En resumen, es una guerra donde el enemigo es la
competencia y el cliente el territorio que se debe ganar.

Entendemos por competitividad a la capacidad de una
organizacion publica o privada, lucrativa o no, de mantener
sistematicamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar,
sostener y mejorar una determinada posicion en el entorno
socioecondémico.

El término competitividad es muy utilizado en los medios
empresariales, politicos y socioecondmicos en general. A ello se
debe la ampliacion del marco de referencia de nuestros agentes
econdémicos que han pasado de una actitud autoprotectora a un
planteamiento mas abierto, expansivo y proactivo.

La competitividad tiene incidencia en la forma de plantear y
desarrollar cualquier iniciativa de negocios, lo que esta
provocando obviamente una evolucion en el modelo de empresa y
empresario.

La ventaja comparativa de una empresa estaria en su
habilidad, recursos, conocimientos y atributos, etc., de los que
dispone dicha empresa, los mismos de los que carecen sus

competidores 0 que estos tienen en menor medida que hace
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posible la obtencion de unos rendimientos superiores a los de

aquellos.

El uso de estos conceptos supone una continua orientacion
hacia el entorno y una actitud estratégica por parte de las
empresas grandes como en las pequefias, en las de reciente
creacion o en las maduras y en general en cualquier clase de
organizacion. Por otra parte, el concepto de competitividad nos
hace pensar en la idea "excelencia”, o sea, con caracteristicas de

eficiencia y eficacia de la organizacion.

ORIENTACION AL COMPETIDOR: Para obtener éxito hoy en dia la
empresa debe orientarse al competidor. Debe buscar los puntos
débiles en las posiciones de sus competidores y después

atacarlos mercadotécnicamente.

La competencia en cuanto a productos musicales en el pais
de Guatemala es bastante escasa lo que permite obtener un

margen de ganancias bastante considerable.

3.2.6 La promocion:

Bésicamente la promocion es un ejercicio de informacion,
persuasion e influencia, esos tres términos estan relacionados en
lo que la informacién persigue y en forma inversa, si una persona
es convencida, también es probable que sea informada.

La promocién agrega significado a los servicios; también
puede afadir tangibilidad y ayudar al cliente a hacer una mejor

evaluacion de la oferta de servicio.
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La promocién de servicios comprende diversas areas
principales, las cuales se conocen como mezcla de comunicacion

0 mezcla de promocion, e incluyen los siguientes elementos:

o Anuncios publicitarios
. Ventas personales

o Promocion de ventas
o Relaciones publicas

o Comunicacioén oral

o Correo directo

Diferentes factores sefialan la necesidad de la promocion
hoy en dia, en primer lugar, como la distancia fisica entre el
productor del servicio y el consumidor se incrementa y a medida
gue el namero de clientes potenciales crece, el problema de
comunicacion de mercado se convierte en uno muy significativo.

Los consumidores toman la decision de compra de acuerdo
al grado de informacion que recibe del proveedor del servicio,
desea estar completamente seguro de que las caracteristicas que
el servicio ofrece van de acuerdo a sus necesidades.

Disefio de Tacticas

La campafia promocional, es el trampolin por el cual debe
empezar toda compafiia, independientemente del tipo de servicio
gue utilice, esta constituida por una serie de esfuerzos
promocionales interconstruidos alrededor de un tema simple o una
idea y disefiados para alcanzar una meta predeterminada.

Incentivos a los Clientes:
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3.3

El incentivo es muy importante ya que se estimulara al socio
a que no se retire. El socio que logre involucrar a otra persona con
los servicios de la Sociedad de Ahorro, sera merecedor de un
obsequio brindado por la institucion, para esta es muy importante
ya que la acciones deben empezar desde adentro, esta opcién
nos permitird hacer un mercadotecnia interna y asi se podra

acatar nuevos socios.

La comercializadora utiliza diferentes medios de promocion a
través de la radio, television, panfletos y catalogos que envia a los

clientes.

Investigacion de mercados.

La Investigacion de mercados se define como la funcién que
vincula al consumidor, al cliente y al publico con el mercaddlogo,
por medio de informacion; informacién que se usa para identificar
y definir oportunidades y problemas de mercado, para generar,
afinar y evaluar actos de mercadotecnia, para vigilar la actuaciéon
de esta funcion y para perfeccionar la comprension del proceso

mercadotécnico.

Proceso de la investigacion de mercados

El proceso de la investigacion de mercados consta de once pasos:
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1. Establecer la necesidad de la informacién.

Es una fase critica y dificil ya que de esta depende que los
resultados sean verdaderas herramientas orientadas a la toma de
decisiones. Se debe establecer apropiadamente la necesidad de
la informacion y el gerente debe explicar la situacion que rodea su

solicitud.

2. Especificar los objetivos de la investigacion y necesidades
de informacién.

Especificar los objetivos de la investigacion estos deben
responder a la pregunta por qué realizar el proyecto y deben ser
de acuerdo a lo que el cliente ha requerido previa informacion

solicitada.

3. Propuesta.
La agencia de investigacion debe hacer una propuesta, la
cual debe contener. objetivos, metodologia, cronograma,

presupuesto y forma de pago.

4. Disefio de lainvestigacion y fuente de datos.

Es la guia o el plan esencial para la recoleccion de datos y
para especificar las etapas del proyecto. El marco de referencia
es el que especifica el tipo de informacion a ser recolectada, las
fuentes de datos, los procedimientos y analisis de la recoleccion.
Las fuentes pueden ser Internas (investigaciones anteriores,
antecedentes de la empresa) y Externas (informes estadisticos,

revistas etc).
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5. Desarrollar procedimientos de recoleccion de datos.

El éxito del estudio depende de la habilidad y creatividad
para establecer este vinculo (desarrollo del cuestionario)
Un cuestionario es un plan formalizado para recolectar datos de

los encuestados.

6. Disefar la muestra.

Primero se debe definir la poblaciéon de la cual se va a
extraer la muestra, luego los métodos que seran utilizados para la
seleccion, los cuales pueden ser: Procedimientos probabilisticos y

no probabilisticos.

7. Prueba piloto.

Validacién del cuestionario.

8. Recopilacion de datos.
En esta fase del proceso la seleccion, capacitacion y control
de los entrevistadores es esencial y generalmente consume un

gran porcentaje del presupuesto de ésta.

9. Procesamiento de datos.
Es la edicion y codificacion de lo recopilado. Los datos

pueden tabularse manualmente o analizarlos en computadora.
10. Analisis de datos.

Estos deben ser compatibles con los requisitos de las

necesidades de informacion y los objetivos de la investigacion.
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11. Presentaciéon de resultados.

Los resultados se presentan a traves de un informe escrito y

oral, regularmente se hace al gerente.

3.3.1 Requerimientos iniciales.

El encargado de suministrar toda esta informacion (entorno,

departamento de marketing) va a ser el Sistema de Informacién de
Marketing (SIM) que es el que permite recoger informacion del
entorno y analizarla para tomar decisiones de manera eficiente.
Por una parte, para conocer las oportunidades y amenazas que
existan en el entorno tratando de aprovechar las oportunidades, y
de neutralizar y solucionar las amenazas. Por otra parte, el SIM
debe permitir disefiar politicas comerciales, planes de marketing
concretos, etc. El analisis del entorno esta relacionado con el
marketing estratégico y el disefio de las politicas comerciales esta
relacionado con el marketing operativo.
Una definicion sobre el Sistema de Informacion de Marketing seria
la siguiente: "Un Sistema de Informacion de Marketing es un
conjunto de personas, equipos y procedimientos disefiados para
recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo Ila
informacién demandada por los gestores de marketing". Las tres
caracteristicas principales de un Sistema de Informacién de
Marketing son:

1- El Sistema de Informacion de Marketing estd formado o
integrado por cuatro subsistemas, que estan relacionados unos
con otros, es decir, estan interrelacionados. Los cuatro
subsistemas son: datos internos, inteligencia de marketing, apoyo

de marketing e investigaciéon de mercados.
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2- El Sistema de Informacién de Marketing contribuye a
gestionar eficientemente la informacion. El Sistema de Informacion
de Marketing contribuye a la toma de decisiones dentro de la
empresa, es decir, un buen Sistema de Informacion de Marketing
debe permitir a los responsables de marketing decidir que
informacion es relevante para la empresa, clasificar esa
informacion y analizarla, y ante todo distribuir esa informacion a
tiempo.

3- El funcionamiento del Sistema de Informacién de
Marketing requiere la utilizacion de tecnologias de informacion.
Para poder analizar y evaluar con precision y en un tiempo o plazo
de tiempo razonable el enorme volumen de datos que se maneja
hoy en dia en las empresas es imprescindible utilizar tecnologias
de informacion, tales como: ordenadores, scanner, faxes,

television por cable, conexiones a la red, etc.

3.3.1.1 Mano de obra.
La mano de obra en el mercado se clasifica en: Directa e

Indirecta.

Mano de Obra Directa:

Son aquellos empleados que tienen que ver con la
transformacion de la materia prima en el producto final, son
los operadores en el proceso productivo.

Mano de Obra Indirecta:

Es todo el personal que no interviene directamente
con el proceso de produccién, pero que son necesarios para
el buen desenvolvimiento de la empresa (gerencia,

mecanicos, etc.).
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3.3.1.2 Recursos estadisticos.

La recopilacion de datos se harad sugiriendo un
procedimiento l6gico, objetivo y sistematico, que daré lugar a
la obtencion de la informacién de gran importancia que
permitir4 inferir acerca de la necesidad a satisfacer y que

segmento del mercado suplir.

Ubicaremos aquellas empresas locales dedicadas a la
comercializacion de productos musicales, cuestionando todo
lo referente a la produccion, comercializacion y mercado

especifico de nuestro producto
Analisis y Evaluacion de los Datos Obtenidos:

El andlisis y evaluacion de los datos, los cuales
pueden provenir de diferentes fuentes (entrevistas,
encuestas, datos histéricos, estadisticas pasadas, etc.) se
hara a través de formulas estadisticas y matematicas,
especificamente modelos de regresion que nos permitiran
estimar la demanda futura de nuestros productos para los
diferentes fines y a la factibilidad de instalacion de una

empresa 0 negocio de este tipo.

Usaremos para el analisis de evaluacion el método
Delphi; éste método se trabaja con un grupo de expertos
independientes que no tengan nada que ver con la empresa
gue encarga la investigacion. En este caso no va a ver
comunicacion oral, sino que la comunicacién va a ser por
escrito. Las fases o etapas del método Delphi son las

siguientes:
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En la primera fase se define el problema a estudiar.

En la segunda fase se realizaria la seleccion de los expertos,
en un numero de 20 a 25, siendo todos especialistas en el

tema a tratar.

En la tercera fase se les envia a los expertos una carta con la
descripcion del problema objeto de estudio y con una pregunta

muy general acerca del estudio.

Una vez que los expertos seleccionados han respondido a esa
pregunta se extraen los principales aspectos mencionados por
ellos, y se elabora a partir de estos aspectos mencionados un

cuestionario.

La quinta fase consistiria en el envio de los cuestionarios a los
expertos en los que se le piden estimar algunos aspectos

concretos de tipo cuantitativo.

Una vez que los expertos responden al cuestionario se trata la
informacion recibida y se calcula medidas de tendencia, como
la mediana, y se calcula también la dispersion de los datos.
Todos estos datos se calculan para ver hasta que punto hay

consenso entre los expertos seleccionados.

En la séptima fase se envia los resultados obtenidos a los
expertos y se les pide que revisen su posicion. Si el experto
dice que permanece en su posicion tiene que explicar o
argumentar las razones que le mueven a dar esa opinion, y lo
mismo para el caso en el que diga que no mantiene su primera

respuesta.
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e Repetir las dos Ultimas fases para intentar que la dispersion de
la informacién sea lo mas pequefia posible. El objetivo es
alcanzar una evaluacion consensuada sobre el tema objeto de

estudio.

3.3.2 Estudios de satisfaccion e insatisfaccion

Las ventas de una empresa se derivan de dos grupos: Los
clientes nuevos y los repetidores. Por regla general, cuesta mas
atraer a clientes nuevos que conservar a los que ya se tienen Asi
pues, suele ser mas importante retener a los clientes que
atraerlos. La llave para retenerlos esta en satisfacerlos. Un cliente
satisfecho compra més, es "leal" durante mas tiempo, le habla
bien del caso a los demas, le presta menos atencion a las marcas

de la competencia y a la publicidad.

Satisfaccion se define conceptualmente como ‘el cumplimiento
o realizacibn de una necesidad, deseo o gusto’, lo cual, en
términos de investigacion de mercados, se podria plantear como
una pregunta en términos de si se ha cumplido o no, en mayor o
menor grado, la necesidad, el deseo o gusto que dio origen a una
compra determinada. Es decir un Cliente satisfecho es aquel que
ha llenado todas sus expectativas y satisfecho sus necesidades.

Se puede medir satisfaccion en diferentes etapas del proceso de
compra, desde las expectativas que se establecen previamente,
hasta la situacion de compra y el uso de los productos y servicios.
De hecho, podria argumentarse que la medicién incluya una
comparacion entre lo que el cliente esperaba obtener, frente a lo

gue realmente obtuvo mediante la relacion de intercambio.
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Se puede medir la satisfaccion por si misma, o los elementos que
llevaron a que ésta se diera. Es decir, se puede hacer una
medicion directa de aquello que llamamos 'satisfaccion’ y que es
el resultado de una cadena compleja de eventos y relaciones que
entretejen la relacién entre cliente y proveedor. O se puede hacer
una medicién de todas y cada una de aquellas dimensiones,
factores, atributos, elementos de ejecucion y caracteristicas del
producto o servicio que en su conjunto dan lugar a un cliente
satisfecho.

cliente - proveedor.

Se puede medir la satisfaccion como un fendmeno en
términos absolutos o graduales. La consideracion debe hacerse
por separado para la medicién directa de la satisfaccion como un
fendmeno general y para la evaluacion de los elementos que dan
lugar a ella por separado.

Hay un acuerdo generalizado de que la satisfaccion es un
fendmeno que se da en forma gradual, por lo que en realidad el
problema radica en decidirse por el nUmero de puntos dentro de la
escala, la inclusién o no de un punto intermedio; el balance entre
puntos positivos hacia un extremo y negativos hacia el extremo
opuesto y el fraseo de los puntos de la escala. Usualmente las
escalas son de 4, 5, 7 6 10 puntos, con descripciones del tipo
'Muy satisfecho' o 'Nada satisfecho’, o bien equiparando el nivel de
satisfaccidén a una escala de calificacién de 10 puntos.

La decision de la escala tiene que ver tanto con el estilo de
redaccion, la fluidez y el manejo del cuestionario como con el
analisis estadistico que se pretende llevar a cabo con las

respuestas dadas por los clientes. Ambas consideraciones son
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mucho muy relevantes para llegar a tomar una decision respecto a

la escala de las preguntas.

Un cliente insatisfecho puede tomar una de las siguientes
cuatro acciones: Quedarse callado, tramitar su queja ante la
autoridad, quejarse con un amigo o alguien que entienda de su

molestia o quejarse con usted.

3.3.2.1 Enfoques de las necesidades del cliente.

El tema de satisfaccion de un cliente, es muy amplio y
requiere de muchos estudios detallados no solo del personal
administrativo de una empresa sino todo el personal que
labora en la misma, ya que todos en ciertos roles del trabajo
se obtiene alguna interaccion con el cliente, y cada persona
tiene formas diferentes de pensar y actuar que nos hacen
individuos Unicos y es por eso tan importante el estudio del
comportamiento y diferencias de las personas para saber
como llevar a cabo una accién y que el cliente siempre

guede satisfecho.

Es posible que todas las personas tengan
conocimiento de estos conceptos, y la manera en como se
manejan, para persuadir e incitarlo a obtener alguno de
nuestros servicios o productos, pero no todos los llevan a
cabo de la mejor manera, o0 bien, cometen errores que son,

inclusive graves y que pueden afectar a la empresa.



Todo cliente de manera individual genera un papel
muy importante en la empresa, no por ser una empresa
grande con millones de consumidores, se puede dar el lujo
de perder uno solo, seguin estadisticas de marketing un
cliente insatisfecho habla 11 veces mal, de la empresa, y por
lo general no se refieren a la persona que los atendid, sino
gue incluye al nombre de la organizacion, desprestigiandola
y ocasionando la desconfianza en otros clientes reales y

potenciales.

Otro aspecto importante dentro de las empresas es su
principal activo conformado por los empleados que son los
que generan la relacion directa con los clientes, estos son
fundamentales para llevar a cabo su trabajo de manera

satisfactoria.

Por esta razén es importante que el personal se
encuentre capacitado sobre la atencién al cliente, para
ofrecerle informacion confiable y generar la satisfacion de los

Mmismos.

Es obvio reconocer que el cliente es la prioridad de
toda empresa, ya que ésta depende directamente de él, y es
por esto que se debe de tomar mas conciencia, ir mas alla
de lo que el cliente quiere recibir para darle una mayor
satisfaccion, para poder conquistar a los clientes, es
importante no prometer demasiado, pero esforzarse para dar
de mas y provocar una sorpresa al cliente favorable que
sienta aun mas satisfecho del producto o servicio que esta

recibiendo.
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En la actualidad podemos darnos cuenta que las
empresas que triunfan en el mercado, son aquellas que
reconocen en el cliente su razon de ser, por lo tanto, sienten
la necesidad de conocerlo profundamente para satisfacer
con oportunidad sus necesidades y expectativas vy
desarrollar en su personal los conocimientos y actitudes

adecuadas para brindarle la atencion que se merece.

3.3.2.2 Aplicacion de los productos.

Segun estudios realizados se ha determinado que la
satisfaccion de los productos y servicios que ofrece la
comercializadora se encuentra en un 80% de satisfaccion, lo
gue permite obtener un buen panorama del negocio; sin
embargo se contindan haciendo grandes esfuerzos para

lograr el 100% de satisfaccion de los clientes.

3.3.2.3 Principales limitantes del cliente.
e El precio

e La garantia del producto

e Lamarca

e Tiempo de servicio

e Transporte o entrega

e Calidad

3.3.2.4 Principales fuentes de informacion:

Es evidente que la naturaleza de una nueva aventura
de negocios tiene un impacto directo en la importancia que
se da a cada area. Por ejemplo un negocio de servicios no

tendra los mismos problemas de distribucion que un negocio
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de productos y los desafios promocionales de una nueva
tienda minorista son bastante diferentes de los que enfrenta
un nuevo fabricante.

Componentes de un plan formal de mercadotecnia:

El plan de mercadotecnia debe incluir secciones
sobre andlisis de mercado, la competencia y la estrategia de
mercadotecnia, el analisis debe incluir un perfil del cliente.

Cuatro areas de estrategia de mercadotecnia que
deben incluirse en el plan de mercadotecnia son: las
decisiones que afectan el producto o servicio total, las
decisiones de precios, las decisiones promocidnales y las
decisiones de distribucion.

Existen infinidad de consejos y estrategias para
ofrecer un contacto positivo con los clientes para
mantenerlos siempre contentos, y ofrecer a la empresa una
forma eficaz de adquirir informacion util sobre estilos de vida
y gustos de los clientes, es decir, segmentar los clientes con
los que cuenta cada empresa para poder ofrecer ofertas

irresistibles.

3.3.3 Areas basicas geograficamente.

La investigacion de mercados se realizara en el siguiente punto

geogréfico.

El Municipio de Guastatoya, pertenece al departamento de El

Progreso y es la cabecera Departamental del mencionado

departamento, posee una extension territorial de 262 Kilémetros

cuadrados, se localiza a una altitud de 515 metros sobre el nivel

del mar, con una latitud Norte de 14°51°14” y una longitud oeste
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de 90°04°07 “punto de referencia frente a la Iglesia Catdlica de la

Cabecera Municipal, frente al parque central.

Sus colindancias son:

Al norte con los municipios de Morazan y San Agustin
Acasaguastlan

Al sur con el departamento de Jalapa

Al este con el municipio de El Jicaro y

Al oeste con los municipios de Sanarate y Sansare

Se encuentra enclaustrado al lado este del rio Guastatoya. Este

municipio, cuenta con una Ciudad, aldeas, caserios, parajes,

fincas, barrios, colonias y lotificaciones urbanas.

Su Topografia es irregular, el tipo de suelo es arcilloso con

abundante piedra y su clima es calido seco.

3.3.3.1 Areas basicas exteriores.

Las areas basicas exteriores (ALDEAS, CASERIOS,
FINCAS Y PARAJES) para llevar a cabo la investigacion de
mercados y poder tener un mejor panorama de la misma son
las siguientes:

El Subinal, Agua Blanca, El Cuajilote, Modelo, Los
Ranchos, San Juan, Las Morales, El Basilar, Tierra Blanca,
El Chorro, El Llano, Casas Viejas, El Barrial, ElI Chilar, La
Cueva del Negro, Ojo de Agua, Santa Lucia, Palo
Amontonado, San Marcos, Piedra Parada, El Callejon, Santa
Rita, Llano Largo, San Juan, Sestiadero, San Rafael,
Anshagua, El Naranjo, El Infiernillo, La Campana, La
Laguneta, Las Pilas, La Libertad, Chiquela, Chilsapote, El

Obraje, Cromo, Cruz, Ranchos y Pataché.
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De estas aldeas, caserios, fincas y parajes,
solamente evaluaremos unos diez lugares, para evitar que la

investigacion sea muy extensa.

3.3.3.2 Areas basicas interiores.

Guastatoya posee zonas, barrios y colonias,
constituyéndose estas en las areas basicas internas del
proyecto de investigacion:

Zonas, Barrios, Coloniasy Lotificaciones
1.- El Calvario

2.- Las Joyas

3.- El Golfo

4.- La Democracia

5.- El Porvenir

6.- Nueva Vida

7.- Asuncion

8.- Hichos

9.- Catalan

Todos estos lugares seran evaluados para poder obtener

objetividad en la investigacion que se realizara.
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4.

DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS DE VENTA Y SERVICIO AL
CLIENTE COMO MEDIO DE SOSTENIBILIDAD DEL NEGOCIO

En un momento como el actual, en el que la competencia es cada
vez mas intensa, y en el que nos enfrentamos a un nuevo tratado de libre
comercio con la mas grande potencia mundial, el area de ventas es muy
importante para la competitividad de la empresa. Todos sabemos que es
compleja la fijacibn de objetivos, la asignacidon de presupuestos de

ventas, la correcta aplicacion de las técnicas de ventas, etc.

Por ello, y aplicando la metodologia de gestion de ventas se
mejoran importantemente los resultados en el area de ventas de la

empresa, con lo que se consiguen los siguientes objetivos:
Definicion de las correctas estrategias de ventas

Incrementar las ventas gracias a la mejora de resultados del

equipo

a. Andlisis, seleccion y formacién en técnicas de ventas del

equipo humano

. Definicion de objetivos para el equipo de ventas

Definicion de presupuestos de ventas

. Fijacion de un sistema de control para la fuerza de ventas

. Aumentar la satisfaccion y fidelidad del cliente

Disefo de la red, rutas y territorios de ventas

. Determinacion de sistemas de remuneracion adecuados
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4.1

Estrategias de venta dentro del Marco del Tratado de Libre

Comercio TLC

La metodologia de trabajo en un proyecto de gestion de ventas es:

Definicion de un plan de ventas a partir de los objetivos

corporativos y/o del plan de marketing.

Diagnostico del area de ventas a todos los niveles

. Planes de accidén consecuentes

. Definicion de procedimientos internos para la gestion del equipo
de ventas

. Seguimiento semanal o mensual de los resultados

Como podemos apreciar el primer punto a tratar es la estrategia
de ventas, en la cual definimos nuestros objetivos y los medios que

utilizaremos para alcanzarlos.

La estrategia no consiste en predecir y en prepararse para el futuro; es
ordenar los recursos para que el futuro sea favorable. Para esto, se
deben controlar los acontecimientos que sean manejables y adaptar los
qgue no lo sean. La planeacion de ventas comprende siete pasos que
son:

Recopilacion de informacién: el primer paso en la planeacién es
recopilar informacién acerca del problema en cuestion. Se pueden
obtener datos utiles a partir de fuentes subjetivas y objetivas.
Desarrollar un marco de referencia adecuado para entender un

problema es una habilidad administrativa importante.
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Como las ventas futuras son basicas para toda la organizacion, los
gerentes de ventas también trabajan mucho con prondsticos.

El desarrollo de calculos precisos de las ventas futuras repercuten
en las necesidades de personal de una organizacién, en la planeacion
de la produccidn, los requerimientos de distribucion y en otros aspectos.
Fijacion de objetivos: cuando se definen los resultados finales de una
organizacion se fijan objetivos. Las cinco caracteristicas de un objetivo
pueden recordarse con facilidad mediante la palabra SMART:
especifico, medible, acordado, realista y relacionado con el tiempo.
Desarrollo de estrategias: en su forma méas bésica, el desarrollo de
estrategias consiste en decidir qué hacer, como y cuando. En el
contexto de una organizacion, el término estrategia tiene un significado
menos beligerante; es el medio por el cual una organizacion alcanzara
sus objetivos, dado un conjunto de limitaciones ambientales y politicas

organizacionales.

Desarrollo de politicas: las politicas son las decisiones permanentes
relativas a los asuntos estratégicos recurrentes y restringen las clases
de estrategias aceptables para lograr los objetivos.

Desarrollo de programas: los programas descomponen los objetivos
y estrategias en pasos manejables que pueden identificarse, delegarse
e instrumentarse, cuyos resultados se pueden medir.

Estos pasos de accién se conocen también como técticas, otro
término de guerra griego que significa la ciencia o el arte de maniobrar
soldados o barcos en presencia del enemigo. Un calendario es la parte
del programa que jerarquiza la terminacion de los pasos de accion y
especifica la secuencia que se realizaran. Los gerentes de ventas
crean programas que organizan las actividades de los vendedores

para alcanzar los objetivos correspondientes.
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Establecimiento de procedimientos: los procedimientos son
programas de accion estandarizados que se refieren a asuntos tacticos
recurrentes. A menudo constituyen la forma mas eficiente de
desempefiar una tarea. También proporcionan uniformidad para
terminarla. El registro de un pedido puede requerir que se respeten los
procedimientos estandares.

Entre los procedimientos de ventas se incluyen descripciones
detalladas para llenar formas de pedidos, manejar gastos o informes
de accidentes, etcétera.

Presupuesto: esto es la asignacién de recursos a programas. Los
recursos incluyen personas, capital de trabajo e informacion. La
informacioén acerca del mercado y los competidores se ha vuelto un
recurso cada vez mas importante y costoso en la administracion de
ventas. Los vendedores y los gerentes de ventas deben presupuestar

su tiempo, gastos y materiales promociénales.

4.2 Las importaciones de los productos musicales con respecto a
los nuevos aranceles

Las nuevas tasas de aranceles todavia no estan ratificadas, pero

podemos encontrar las tasas actuales en el Sistema de Aranceles

Centroamericano.
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Instrumentos musicales, sus partes y accesorios.

Tablal. Sistema de aranceles centroamericano.
DAI
TLC | TLC | AAP

CODIGO DESIGNACION sac | wx | ro | “cu
92.01 PIANOS, INCLUSO AUTOMATICOS; CLAVECINES

(CLAVICORDIOS) Y DEMAS INSTRUMENTOS DE

CUERDA CON TECLADO
9201.10.00 |- Pianos verticales 10 0 0 10
9201.20.00 |- Pianos de cola 10 0 0 10
9201.90.00 |- Los demas 10 0 0 10
92.02 LOS DEMAS INSTRUMENTOS MUSICALES DE

CUERDA (POR EJEMPLO: GUITARRAS, VIOLINES,

ARPAS)
9202.10.00 |- De arco 10 0 0 10
9202.90 - Los demas:
9202.90.10 |- Guitarras 15 0 0 15
9202.90.90 |- Otros 10 0 0 0
9203.00.00 | ORGANOS DE TUBOS Y TECLADO; ARMONIOS E| 10 0 0 10

INSTRUMENTOS SIMILARES DE TECLADO Y

LENGUETAS METALICAS LIBRES
92.04 ACORDEONES E INSTRUMENTOS SIMILARES;

ARMONICAS
9204.10.00 |- Acordeones e instrumentos similares 10 0 0 10
9204.20.00 |- Armoénicas 10 0 0 10
92.05 LOS DEMAS INSTRUMENTOS MUSICALES DE

VIENTO (POR EJEMPLO: CLARINETES,

TROMPETAS, GAITAS)
9205.10.00 |- Instrumentos llamados "metales” 10 0 0 10
9205.90.00 |- Los demas 10 0 0 10
9206.00.00 |INSTRUMENTOS MUSICALES DE PERCUSION| 10 0 0 0

(POR EJEMPLO: TAMBORES, CAJAS,

XILOFONOS, PLATILLOS, CASTANUELAS,

MARACAS)
92.07 INSTRUMENTOS MUSICALES EN LOS QUE EL

SONIDO SE PRODUZCA O TENGA QUE

AMPLIFICARSE ELECTRICAMENTE (POR

EJEMPLO: ORGANOS, GUITARRAS,

ACORDEONES)
9207.10.00 |- Instrumentos de teclado, excepto los| 10 0 0 10

acordeones
9207.90.00 |- Los demas 10 0 0 10
92.08 CAJAS DE MUSICA, ORQUESTRIONES,

ORGANILLOS, PAJAROS CANTORES, SIERRAS
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DAI
CODIGO DESIGNACION sac | 1h | TLE | AP
MUSICALES Y DEMAS  INSTRUMENTOS
MUSICALES NO COMPRENDIDOS EN OTRA
PARTIDA DE ESTE CAPITULO; RECLAMOS DE
CUALQUIER CLASE; SILBATOS, CUERNOS Y
DEMAS INSTRUMENTOS DE BOCA, DE LLAMADA
0O AVISO
9208.10.00 |- Cajas de musica 10 0 0 10
9208.90.00 |- Los demas 10 0 0 10
92.09 PARTES (POR EJEMPLO: MECANISMOS DE
CAJAS DE MUSICA) Y ACCESORIOS (POR
EJEMPLO: TARJETAS, DISCOS Y ROLLOS PARA
APARATOS MECANICOS) DE INSTRUMENTOS
MUSICALES; METRONOMOS Y DIAPASONES DE
CUALQUIER TIPO
9209.10.00 |- Metrbnomos y diapasones 5 0 0 5
9209.20.00 |- Mecanismos de cajas de musica 5 0 0 5
9209.30.00 |- Cuerdas armonicas 5 0 0 5
9209.9 - Los demaés:
9209.91.00 |- Partes y accesorios de pianos 5 0 0 5
9209.92.00 |- Partes y accesorios de instrumentos| 5 0 0 5
musicales de la partida 92.02
9209.93.00 |- Partes y accesorios de instrumentos| 5 0 0 5
musicales de la partida 92.03
9209.94.00 |- Partes y accesorios de instrumentos| 5 0 0 5
musicales de la partida 92.07
9209.99.00 |- Los demas 5 0 0 5

4.2.1. Recursos propios para mantener el inventario

Mantener un inventario con recursos propios supone un
gran riesgo en un mercado globalizado cuya demanda esta
cambiando constantemente, al igual que la necesidad por
productos nuevos.
En relacion con los productos musicales, de categoria simple
como lo son instrumentos musicales acusticos, el problema no es
tan grande pues en esta rama no se dan grandes cambios y la

cantidad de productos nuevos que circulan en el mercado es
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relativamente pequefa, y los productos novedosos tienen precios
demasiado elevados, que difieren mucho del mercado al que
nuestra empresa esta orientado.

El mayor riesgo de perdida lo podriamos encontrar con
articulos musicales electrénicos, (samplers, ecualizadores
digitales, bajos, consolas de grabacién), pues estos son equipos
muy caros, que se vuelven obsoletos rapidamente por la aparicion
de nuevas tecnologias en el mercado y siendo una pequefa
empresa, seria dificil competir Gnicamente con el recurso propio,
teniendo que asumir cualquier perdida en el inventario.

La mejor manera de enfrentar el TLC, seria tener un
inventario con productos en concesion, ya que de esta manera
podriamos tener un mayor stock, sin correr los riesgos de perder

capital si no hay movimiento de la mercaderia.

4.2.2. La competencia globalizada

Las economias del mundo estan viviendo un proceso de
grandes transformaciones debido a los nuevos retos que impone
la globalizacion. Esto exige que las empresas logren dominar
nuevas habilidades para adecuarse a los cambios en la tecnologia
de produccion, en las tecnologias de informacion y en los
requerimientos y necesidades de los consumidores de todo el
mundo. El reto que plantea la globalizacion es el de ser
competitivos no solo localmente, sino también internacionalmente,
pues todas las empresas de la zona que produzcan bienes o
servicios similares estaran en pugna por las mejores
oportunidades del mercado global. En este contexto, la libre
competencia en los mercados y las politicas de libre competencias

cobran relevancia particular, pues ellas determinan el escenario
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mas propicio para que las empresas logren los estandares de
competitividad que se necesitan en este nuevo orden de cosas.
Libre Competencia

El concepto de economia de mercado tiene uno de sus
fundamentos principales en la libre competencia, que resulta de la
concurrencia libre en el mercado de ofertantes que producen
bienes o servicios similares y, a su vez, consumidores que toman
decisiones libres sobre sus compras en el mercado con
informacion suficiente sobre las caracteristicas de precio y calidad
de los productos, sin que en estas decisiones intervengan fuerzas
distintas a las del mercado mismo. ElI concepto de libre
competencia se aplica normalmente en un pais, y toma en cuenta
a bienes nacionales como extranjeros. Por ello, las politicas de
libre competencia y de libre comercio estan estrechamente

ligadas.

Fundamentos de la libre competencia

La competencia esta basada en la libertad de decisién de
los que participan en el mercado, en un contexto en el que las
reglas de juego son claras para todos y se cumplen efectivamente.
La libre competencia se basa fundamentalmente en la libertad de
eleccion tanto para el consumidor, como para el productor. La
libertad de eleccion del consumidor como la del productor son
inseparables y de ellas depende en gran medida que se logre una
asignacion eficiente de recursos en la economia, cuando se
cumple ciertas condiciones basicas; es a través de estos
principios que el mecanismo del mercado asegura que los

recursos productivos se dirijan a aquellos usos mas productivos,
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entendiendo por ello aquellos bienes y servicios que los
consumidores prefieren en mayor medida.

La libre competencia genera incentivos para que las
empresas obtengan una ventaja competitiva sobre otras mediante
la reduccion de costos y la superioridad técnica. Esto resulta en un
aumento de la eficiencia de las empresas para producir, un
incremento de la calidad del producto que se ofrece y una
disminucion de los precios que permite que una mayor cantidad
de consumidores tenga acceso al mercado.

Para producir los resultados deseados, el fundamento de la libre
eleccion de consumidores y productores tiene que darse en
simultaneo con otros principios basicos del buen funcionamiento
de los mercados. Estos son la libre informacién en los mercados,
la definicion precisa sobre los derechos de cada quien respecto de
los bienes y servicios que se transan en el mercado, las garantias
de ejecutabilidad de los pactos y el resarcimiento por dafios que
se ocasionen a terceros.

Retos y oportunidades que plantea la libre competencia para
el empresario

La libre competencia se caracteriza por el esfuerzo de cada
empresa del mercado por desempeifiarse mejor que Ssus
competidores para obtener mayores beneficios econdémicos. Para
las empresas, la libre competencia trae consigo retos vy
oportunidades. La libre competencia promueve la competitividad
de las empresas no s6lo en mercados locales, sino también en
mercados externos. La libre competencia exige de las empresas
una constante identificacion de aquello que el consumidor
necesita y desea, asi como una permanente revision de los

estdndares de calidad, costos y precios bajo los cuales son
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ofertados sus productos en el mercado, ademas de su
organizacion y estrategias empresariales. La presion por captar
las preferencias del consumidor en un esfuerzo por mantenerse
compitiendo libremente en el mercado obliga a las empresas a
mantenerse en un proceso dinamico de inversion y revision de
estrategias, que es la mejor garantia para lograr niveles de
competitividad globales. Ademas, un a efectiva libre competencia
es también la mejor garantia de que los empresarios accedan a
iNnsuMos y servicios que sus productos necesitan, en condiciones
competitivas.

Politica de comercio exterior

Para que una politica de comercio exterior contribuya a
preservar los principios de la libre competencia en el mercado
internacional, debe seguir el sistema de libre comercio y apertura
de mercados para que las ventajas de la competencia puedan
establecerse también en los mercados mundiales y se intensifique
en los mercados nacionales. Las politicas de libre comercio
permiten que tanto consumidores como productores accedan a
bienes finales e intermedios, tanto nacionales como extranjeros,
ampliando su derecho a la libre eleccion.

Para ello las reglas de la libre competencia en el mercado
interno deben ser similares a las que rigen en el mercado
internacional, asimismo, los productos nacionales deben estar
expuestos a la competencia leal de productos externos, de
manera que logren incorporar las exigencias sobre calidad,
tecnologia e innovacion que el mercado global hace sobre cada
producto. En un contexto de globalizacion como el actual, que se
ird profundizando cada vez mas, las empresas no sélo compiten

localmente, sino que empiezan a hacerlo con todas las empresas
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4.3

del mundo. Su permanencia en el mercado s6lo puede asegurarse
si logran estar en condiciones de enfrentar dicha competencia.

Las restantes politicas publicas tienen impacto indirecto en
la politica de competencia, salvo el caso de la politica comercial,
cuyo impacto es directo. La relacién entre estas politicas se da en
la medida en que estas Ultimas impactan sobre las condiciones de
la estructura, conducta y/o desempefio de las firmas que se
desarrollan en cada uno de los mercados.

Relacién entre la politica de libre competencia y la politica de
libre comercio

Las politicas de libre comercio proveen mecanismos para
evitar situaciones de abuso de posicion de dominio. Esto podria
llevar a pensar que las politicas de libre competencia y las
politicas de libre comercio son politicas sustitutas, y que una
economia  puede escoger cualquiera de ellas para crear
estructuras de mercado competitivas y promover la eficiencia
econdémica. No obstante, la teoria moderna de la organizacion
industrial, particularmente por las implicancias de la geografia en
limitar el flujo de bienes y servicios entre los mercados, sugiere
gue este caracter sustituto es muy limitado, por lo que las politicas
de libre competencia y de libre comercio son, en realidad,

complementarias.

Servicio al cliente

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece
un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto
en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del

mismo.
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El servicio al cliente es una potente herramienta de marketing.
1.- Que servicios se ofreceran

Para determinar cuales son los que el cliente demanda se
deben realizar encuestas periédicas que permitan identificar los
posibles servicios a ofrecer, ademas se tiene que establecer la
importancia que le da el consumidor a cada uno.

Debemos tratar de compararnos con nuestros competidores
mAas cercanos, asi detectaremos verdaderas oportunidades para
adelantarnos y ser los mejores.

2.- Qué nivel de servicio se debe ofrecer

Ya se conoce qué servicios requieren los clientes, ahora se
tiene que detectar la cantidad y calidad que ellos desean, para
hacerlo, se puede recurrir a varios elementos, entre ellos; compras
por comparacion, encuestas periddicas a consumidores, buzones

de sugerencias, niumero 800 y sistemas de quejas y reclamos.

Los dos dultimos bloques son de suma utilidad, ya que
maximizan la oportunidad de conocer los niveles de satisfaccion y
en gué se esta fracasando.

3.- Cudl es la mejor forma de ofrecer los servicios
Se debe decidir sobre el precio y el suministro del servicio.

Elementos Del Servicio Al Cliente

. Contacto cara a cara
. Relacion con el cliente
o Correspondencia

o Reclamos y cumplidos
o Instalaciones

102



Importancia del servicio al cliente.

Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento
promocional para las ventas tan poderosas como los descuentos,
la publicidad o la venta personal. Atraer un nuevo cliente es
aproximadamente seis veces mas caro que mantener uno.

Se han observado que los clientes son sensibles al servicio
que reciben de sus suministradores, ya que significa que el cliente
obtendra a las finales menores costos de inventario.

Contingencias del servicio: el vendedor debe estar
preparado para evitar que las huelgas y desastres naturales
perjudiquen al cliente.

Todas las personas que entran en contacto con el cliente
proyectan actitudes que afectan a éste, el representante de ventas
al llamarle por teléfono, la recepcionista en la puerta, el servicio
técnico al llamar para instalar un nuevo equipo o servicio en las
dependencias, y el personal de las ventas. Consciente o
inconsciente, el comprador siempre esta evaluando la forma como
la empresa hace negocios, como trata a los otros clientes y como

esperaria que le trataran a él.

4.3.1 Concepto de cliente satisfecho

Satisfaccion se define conceptualmente como ‘el
cumplimiento o realizacion de una necesidad, deseo o gusto’, lo
cual, en términos de investigacion de mercados, se podria
plantear como una pregunta en términos de si se ha cumplido o
no, en mayor o menor grado, la necesidad, el deseo o gusto que
dio origen a una compra determinada. Es decir un Cliente
satisfecho es aquel que ha llenado todas sus expectativas y

satisfecho sus necesidades.
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Como medir la Satisfaccion de los Clientes

Se puede medir satisfaccion en diferentes etapas del

proceso de compra, desde las expectativas que se establecen
previamente, hasta la situacion de compra y el uso de los
productos y servicios. De hecho, podria argumentarse que la
medicion incluya una comparacién entre lo que el cliente esperaba
obtener, frente a lo que realmente obtuvo mediante la relacion de
intercambio.
Se puede medir la satisfaccion por si misma, o los elementos que
llevaron a que ésta se diera. Es decir, se puede hacer una
medicion directa de aquello que llamamos 'satisfaccion' y que es
el resultado de una cadena compleja de eventos y relaciones que
entretejen la relacién entre cliente y proveedor. O se puede hacer
una medicién de todas y cada una de aquellas dimensiones,
factores, atributos, elementos de ejecucion y caracteristicas del
producto o servicio que en su conjunto dan lugar a un cliente
satisfecho.

En el primer caso, se preguntaria a los clientes simplemente
'¢.qué tan satisfechos' se encuentran (qué tan contentos)? En el
segundo, se les pediria hacer una evaluacion de la calidad
percibida de cada uno de los elementos de la relacidén cliente -
proveedor.

En este segundo caso, de todos modos puede hacerse una
pregunta directa (general) sobre la satisfaccion del cliente. Y
podria hacerse antes y después de la evaluacion de cada uno de
los elementos individuales. Asi, la primera pregunta se
consideraria una evaluacién espontanea de la satisfaccion del

cliente, mientras que la segunda una evaluacién razonada.
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Se asume que el proceso de evaluar cada elemento de la relacion
comercial por separado lleva a una correccion en la apreciacion
gue el cliente hizo originalmente acerca de su satisfaccion. Esta
correccion puede ser tanto para sobrevaluar como para devaluar
la satisfaccion originalmente declarada.

Se puede medir la satisfaccion como un fenbmeno en términos
absolutos o graduales. La consideracion debe hacerse por
separado para la medicién directa de la satisfaccion como un
fendmeno general y para la evaluacion de los elementos que dan
lugar a ella por separado.

En el primer caso, hay un acuerdo generalizado de que la
satisfaccion es un fenémeno que se da en forma gradual, por lo
gue en realidad el problema radica en decidirse por el numero de
puntos dentro de la escala, la inclusion o no de un punto
intermedio; el balance entre puntos positivos hacia un extremo y
negativos hacia el extremo opuesto y el fraseo de los puntos de la
escala. Usualmente las escalas son de 4, 5, 7 o 10 puntos, con
descripciones del tipo 'Muy satisfecho' o 'Nada satisfecho’, o bien
equiparando el nivel de satisfacciébn a una escala de calificacion
de 10 puntos.

La decision de la escala tiene que ver tanto con el estilo de
redaccion, la fluidez y el manejo del cuestionario como con el
analisis estadistico que se pretende llevar a cabo con las
respuestas dadas por los clientes. Ambas consideraciones son
mucho muy relevantes para llegar a tomar una decision respecto a

la escala de las preguntas.
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¢,Como elaborar las preguntas? Aspectos a evaluar.

o Cumplimiento de expectativas: Repasando, el cliente evalla
el cumplimiento de sus expectativas si lo que recibe (producto o
servicio) lo recibe correctamente y oportunamente.

o Actitud: Los clientes nos dijeron que en el indicador actitud,
evallan la disposicion que tenemos para escucharlos,
asesorarlos, resolverles problemas (si es que se presentan) y
hasta para brindar el servicio de manera eficiente y agil.

o Cumplimiento

o Actitud del personal

4.3.2 Filosofiade un buen servicio ya no basta

Los clientes hoy en dia estan exigiendo algo mas que un
buen servicio, se trata de valores agregados y/o servicios
extraordinarios que no forman parte de los servicios basicos que
ellos reciben, la clave para un buen servicio es el autentico
liderazgo en servicio en todos los niveles de la organizacion.

Cualidades de los lideres en servicios

o Vision de servicio

o Creer en otros

. Amor al negocio

o Integridad

Métodos para cultivar el potencial de liderazgo de servicio en los
empleados

o Promover a las personas adecuadas

o Poner énfasis en la participacion personal

o Poner énfasis en el factor confianza

o Fomentar el aprendizaje para el liderazgo
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. Construir un sistema de informacién sobre la calidad del

servicio.

Maneras de recopilar la informacion sobre la calidad del servicio.

o Encuestas Transaccionales

o Encuestas del mercado global

o Compradores de incégnito

o Revisiones del servicio

o Juntas de clientes asesores

o Encuestas con los nuevos clientes, con los clientes menos

asiduos y con los que ya no son clientes.

o Entrevistas con grupos focales
o Informes de los empleados de campo.
o Investigaciones entre los empleados

Caracteristicas de una Estrategia de Servicio: Principios de la
estrategia de servicio.
o Confiabilidad

L Sorpresa

o Recuperacion

o Equidad

Definicion de la funcién de servicio, falta de normas de servicio.
o Demasiadas normas de servicio

o Normas de servicio generales

o Mala comunicacién de las normas de servicio.

o Normas de servicio “ sin clientes”
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Simbologia de la estrategia de servicio
Al igual que las normas de servicio, los simbolos de servicio

pueden comunicar una filosofia con la estrategia.

Principios del servicio extraordinario

Las compafiias que prestan un servicio extraordinario, sea
cual sea la naturaleza de su negocio, combinan los elementos
basicos del servicio con el arte de la sorpresa”

Confiabilidad en el servicio

o Confiabilidad (esta es la mas importante)
o Cosas Tangibles
o Prontitud de Respuesta

o Seguridad
o Empatia

Recuperacion del Servicio

o Recibir una disculpa sincera
o Recibir el ofrecimiento de una compensacion “justa’
o Ser tratados de una manera que demuestre la preocupacion

de la empresa por el problemay su interés en ayudar a resolverlo.
o Recibir el ofrecimiento de una recompensa equivalente a la
carga que han soportado.

o Recibir el servicio de recuperacion prometido en lugar de
uno que se quede corto.

Competir por talento, los empleados de servicios son la compafia
o Las compafias de servicios deben competir por
participacién en el mercado de talentos con la misma intensidad

con que compiten por participacién en el mercado de clientes.
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Como competir por talento.

o Convertirse en el empleador preferido

o Tener altas miras

. Emplee multiples métodos de reclutamiento
o Abarque y segmente todo el mercado

o Emplee multiples métodos de seleccion

Capacidades universales de los empleados de servicio de

primera.

o Estimulan la lealtad y la confianza de los clientes
o Muestran empata

o Se comunican eficazmente

o Manejan el estrés

o Escuchan activamente

o Demuestran una mente despierta

Desarrollar Destrezas y Conocimientos para Servir

o Concentrandose en las destrezas y los conocimientos
criticos.

o Partiendo de una base solida y ensefiando el cuadro
completo.

o Formalizando el aprendizaje como proceso.

o Utilizando multiples enfoques de aprendizaje.

o Buscando el mejoramiento continuo, facultar a los

empleados para Servir, un empleado con la actitud mental de
estar facultado: Siente que tiene el control sobre la manera como
debe realizar su trabajo.

o Tiene consciencia del contexto en que se realiza su trabajo

y del lugar en que este encaja dentro del cuadro completo.
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o Se siente responsable del producto de su trabajo.

o Comparte la responsabilidad del desempefio de la unidad y
de la organizacion.

o Siente que hay equidad en la distribucion de las
recompensas, basadas en el desempefio individual y colectivo.
Abrazar la Tecnologia

) La tecnologia es una herramienta, un medio para lograr la
estrategia deseada.

o Las inversiones en tecnologia que no estén ligadas a la
estrategia estan condenadas a fracasar.

. La tecnologia fomenta el trabajo en equipo y la union,
aspectos vitales para la estrategia de “hacer todo lo que sea
necesario para resolver el problema del cliente”.

Utilizacion de la tecnologia para mejorar el servicio, Adoptar un

enfoque holistico.

) Automatizar sistema eficiente.

o Resolver un problema genuino.

) Proporcionar mas control no menos.

) Optimizar la tecnologia basica.

o Combinar la alta tecnologia mucho contacto personal

El papel de la tecnologia para mejorar el servicio

o Multiplicar los Conocimientos.

o Agilizar el Servicio.

o Personalizar el Servicio. Aumentar la Confiabilidad.
) Facilitar las Comunicaciones.

) Aumentar el Servicio.
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Desatrrollar el Trabajo en Equipo.

El servicio excelente a veces es el producto de actos
heroicos de una sola persona. Sin embargo, la mayoria de las
veces emana del trabajo coordinado de muchas personas que

realizan funciones de servicios relacionadas.”

o El imperativo de Trabajar en Equipo.

o Trabajo en Equipo Mediante Eliminacion de las Fronteras

. Comunicacion Irrestricta

o Compromiso Interno con el Servicio

o Evaluacién y Retribucién del Trabajo en Equipo

o Ensefar el Trabajo en Equipo, Evaluar el desempefio,

recompensar el éxito

“Las empresas de servicios extraordinarios evaluan el desempefio
de sus empleados de servicios y premian su excelencia Pero esto
no es suficiente para construir una organizacion que pueda
cumplir lo que proponga.”

o Establecer un propdsito, validar el logro.

o Tropiezos Comunes.

Pautas para evaluar el desempefio.

o Poner énfasis en la equidad

o Medir muchas veces y oir a varias fuentes de informacion.
o El sistema debe ser simple

o Medir el desempefio individual y colectivo

. Incluir a todo el mundo.

o Recompensar la excelencia.

o Utilizar diversas recompensas.

o Recompensar los logros colectivos.
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4.3.2.1 Como retener al cliente

Retener clientes es un arte. Implica distinguir sus
necesidades, determinar cémo satisfacerlas, disefiar
productos y servicios acordes a eéstas, y desarrollar
programas de seguimiento constantes, entre otras
habilidades. Sin embargo, no solo esto se requiere para que
una compafia se vuelva una experta en la disciplina.
Ademas de aprender a servir a cada cliente individualmente,
debe educarse en la doctrina de la identificacion, aquella que
le permitira discernir entre los clientes que es conveniente
mantener y los que, en realidad, es mejor que pasen a

formar parte de la cartera de clientes de la competencia.

Adicionalmente, es importante destacar que cuanto
mas alto sea el nivel de especializacion de una compaiiia en
este arte, mayores seran sus capacidades de conquistar
nuevos clientes, debido a que contaran con una experiencia
invaluable a la hora de determinar la estrategia
personalizada a seguir. En otras palabras, habran aprendido
de las interacciones con los clientes estables y podran

aplicar este conocimiento en el momento de adquirir nuevos.

Ganar y retener clientes son aspectos que, si bien muchas
empresas parecen entender como separables, estan

intimamente relacionados.

Para alcanzar este objetivo una compafia debe antes
que nada revalorizar al cliente y empezar a percibirlo como

una entidad Unica, como la razon de los negocios mismos.
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El cliente:

. Es la persona mas importante del negocio.

o No depende de nosotros; nosotros dependemos de
ellos.

o No es una interrupcion de nuestro trabajo; es su
objetivo.

o Nos hace un favor cuando compra nuestros

productos; nosotros no le hacemos un favor al

venderle.
. Es parte de nuestro negocio; no un agente externo.
. No es tan solo un dato estadistico; sino un ser

humano de carne y hueso con emociones como
NOsotros.

. Es una persona que se nos acerca con sus
necesidades y demandas; es nuestro trabajo
responder a ellas.

o Se merece el trato més cortés que podemos
brindarle.

o Es la savia del negocio; sin él estos no existirian.

o Nunca presenta un problema; sino una oportunidad

para demostrar nuestra excelencia.

A continuacion planteo el que es considerado el
decalogo de la atencion al cliente, cumpliendo a cabalidad
con él se pueden lograr altos estandares de calidad en el

servicio al cliente.
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1. El Cliente por Encima de Todo

Este es el simil del primero de los diez
mandamientos de Dios "Amar a Dios sobre todas las
cosas", en este caso es el cliente a quien debemos tener

presente antes que nada.
2. No hay nada imposible cuando se quiere

A pesar de que muchas veces los clientes solicitan
cosas casi imposibles, con un poco de esfuerzo y ganas de

atenderlo muy bien, se puede conseguir lo que él desea.
3. Cumple todo lo que prometas

Este si que se incumple (mas que el de "No
desearas a la mujer del préjimo", creo yo), son muchas las
empresas que tratan, a partir de engafnos, de efectuar
ventas o retener clientes, pero ¢ qué pasa cuando el cliente

se da cuenta?
4. Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle
mas de lo que espera.

Es logico, yo como cliente me siento satisfecho
cuando recibo mas de lo que esperaba. ¢Cémo lograrlo?
conociendo muy bien a nuestros clientes y enfocandonos

en sus necesidades y deseos.
5. Para el cliente tu marcas la diferencia

Las personas que tienen contacto directo con los

clientes tienen una gran responsabilidad, pueden hacer
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gue un cliente regrese o que jamas quiera volver, ellos
hacen la diferencia. Puede que todo "detras de
bambalinas" funcione a las mil maravillas pero si un
dependiente falla, probablemente la imagen que el cliente

se lleve de todo el negocio sera deficiente.
6. Fallar en un punto significa fallar en todo

Como se expresaba en el punto anterior, puede que
todo funcione a la perfeccion, que tengamos controlado
todo, pero qué pasa si fallamos en el tiempo de entrega, si
la mercancia llega averiada o si en el momento de
empacar el par de zapatos nos equivocamos y le damos un
namero diferente, todo se va al piso. Las experiencias de

los consumidores deben ser totalmente satisfactorias.
7. Un empleado insatisfecho genera clientes
insatisfechos

Los empleados propios son "el primer cliente" de
una empresa, si no se les satisface a ellos, cobmo pretender
satisfacer a los clientes externos, por ello las politicas de
recursos humanos deben ir de la mano de las estrategias

de marketing.
8. El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el
cliente

Aunque existan indicadores de gestion elaborados
dentro de las empresas para medir la calidad del servicio,

la Unica verdad es que son los clientes quienes, en su
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mente y su sentir, quienes lo califican, si es bueno vuelven

y no regresan si no lo es.

9. Por muy bueno que sea un servicio siempre
puede mejorar

Aungue se hayan alcanzado las metas propuestas
de servicio y satisfaccion del consumidor, es necesario

plantear nuevos objetivos, "la competencia no da tregua”
10. Cuando se trata de satisfacer al cliente todos
SOmMOoS un equipo

Los equipos de trabajo no sélo deben funcionar para
detectar fallas o para plantear soluciones y estrategias,
cuando asi se requiera, todas las personas de la
organizacion deben estar dispuestas a trabajar en pro de la
satisfaccion del cliente, tratese de una queja, de una

peticion o de cualquier otro asunto.
4.3.2.2 Como manejar al cliente insatisfecho

Una queja, en forma simple, indica que el receptor
del bien o servicio no encuentra que sus expectativas
sobre el mismo estén satisfechas con la calidad esperada.
Este cliente, insatisfecho, nos hace un inmenso favor al
sefialar su inconformidad y nos permite verificar nuestros

procedimientos para mejorar o rectificar nuestra entrega.
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Cuando nuestra organizacion entra en contacto con
el cliente, le escucha con atencion y soluciona en forma
positiva los problemas que plantea, tendra un cliente leal.
En caso contrario, este cliente buscara otro proveedor que
le satisfaga sus requerimientos. Recordemos que ninguna
organizacion puede, en tiempos modernos, perder un

cliente: todos, absolutamente todos, son importantes.

Un cliente insatisfecho puede tomar una de las siguientes

cuatro acciones:

. Quedarse callado.

o Tramitar su queja ante la autoridad.

. Quejarse con un amigo o alguien que entienda de su
molestia.

. Quejarse con Usted.

¢, Qué accion preferiria Usted que su cliente tomara?

Sin duda que lo mas conveniente para su negocio es
que el cliente insatisfecho opte por quejarse con Usted. De
esta forma, podria Usted tener la posibilidad de corregir las

fallas e intentar conservar a un cliente.

Algunas empresas han llegado a cuantificar que tan
s6lo uno de cada cincuenta clientes insatisfechos se toma la
molestia de manifestar formalmente su queja, los otros
cuarenta y nueve simplemente cambian de producto. Asi de

simple.

jUn cliente que se queja le hace un favor a su empresal!
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Los clientes que manifiestan su queja le ayudan en
cierta forma a Usted a que su negocio crezca. Le estan
dando la oportunidad de resolver el problema y mantenerlos
como clientes. Le estan asimismo alertando de problemas
que pueden llegar a costarle ventas con otros clientes o
prospectos, de lo cual Usted no tenia quiza ni el mas minimo

conocimiento.

Aproveche los medios de comunicacion que se tienen
disponibles hoy en dia para facilitar a sus clientes este
proceso. Disefie una seccion especial dentro su Sitio Web
para que el cliente pueda manifestar facilmente sus quejas.
Publique esta direccién en la pagina principal de su Sitio
Web y en todas las comunicaciones y publicidad que Usted

dirija a sus clientes.

Sus clientes muchas veces saben mejor que Usted
acerca de las fortalezas y debilidades de sus productos y
servicios. Permitales identificar las debilidades de su
empresa y que ellos se las den a conocer. Tal vez en un
inicio resulte incObmodo este proceso, pero usted se olvidara
de tales molestias en cuanto tome las acciones correctivas y

observe los beneficios en su negocio.

Cuando un cliente se siente bien atendido vy
experimenta pequefias o0 grandes molestias con nuestros
productos o servicios, no vacilara en hacérnoslo saber. El
espera que le demos una respuesta y resolvamos la
situacion en forma répida y oportuna. En algunas
oportunidades, es posible que no tenga razén: esto es lo de

menos; nos brinda la oportunidad de enfatizar en las
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bondades de nuestro buen servicio y de paso podemos
identificar nuevas oportunidades de negocios. Antes de dar
una mala respuesta o pretender ignorar la queja, preguntese
cuanto dinero le compra este cliente en un lustro. Y cuanto
puede hacerlo crecer en ese lapso. Hechas las cuentas en
los referidos cinco afios, con seguridad usted buscara la

forma de atender en forma debida a su cliente.

4.3.3 La inteligencia emocional

La inteligencia emocional es una forma de interactuar con el
mundo que tiene muy en cuenta los sentimientos, y engloba
habilidades tales como el control de los impulsos, la
autoconciencia, la motivacion, el entusiasmo, la perseverancia, la
empatia, la agilidad mental, etc. Ellas configuran rasgos de
caracter como la autodisciplina, la compasion o el altruismo, que
resultan indispensables para una buena y creativa adaptacion
social.

Las personas con habilidades emocionales bien
desarrolladas también tienen mas probabilidades de sentirse
satisfechas y ser eficaces en su vida. Ya en tiempos de lo
Griegos se hablaba de la Alegoria del carro que decian que el
hombre tenia que dominar a dos caballos y que habia un auriga
gue los controlaba a dos apetitos del hombre.

La Inteligencia Personal: esta compuesta a su vez por una
serie de competencias que determinan el modo en que nos
relacionamos con nosotros mismos. Esta inteligencia comprende

tres componentes cuando se aplica en el trabajo:
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Conciencia en uno mismo: es la capacidad de reconocer y
entender en uno mismo las propias fortalezas, debilidades,
estados de animo, emociones e impulsos, asi como el efecto que
éstos tienen sobre los demas y sobre el trabajo. Esta competencia
se manifiesta en personas con habilidades para juzgarse a si
mismas de forma realista, que son conscientes de sus propias
limitaciones y admiten con sinceridad sus errores, que son
sensibles al aprendizaje y que poseen un alto grado de auto-
confianza.

Autorregulacién o control de si mismo: es la habilidad de
controlar nuestras propias emociones e impulsos para adecuarlos
a un objetivo, de responsabilizarse de los propios actos, de pensar
antes de actuar y de evitar los juicios prematuros. Las personas
gue poseen esta competencia son sinceras e integras, controlan
el estrés y la ansiedad ante situaciones comprometidas y son
flexibles ante los cambios o las nuevas ideas.

Auto-motivacion: es la habilidad de estar en un estado de
continua busqueda y persistencia en la consecucion de los
objetivos, haciendo frente a los problemas y encontrando
soluciones. Esta competencia se manifiesta en las personas que
muestran un gran entusiasmo por su trabajo y por el logro de las
metas por encima de la simple recompensa econdémica, con un
alto grado de iniciativa y compromiso, y con gran capacidad

optimista en la consecucion de sus objetivos.
La Inteligencia Interpersonal: al igual que la anterior, esta

inteligencia también estd compuesta por otras competencias que

determinan el modo en que nos relacionamos con los demas:
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Empatia: es la habilidad para entender las necesidades,
sentimientos y problemas de los demas, poniéndose en su lugar, y
responder correctamente a sSus reacciones emocionales. Las
personas empaticas son aquellas capaces de escuchar a los
demas y entender sus problemas y motivaciones, que
normalmente tienen mucha popularidad y reconocimiento social,
gue se anticipan a las necesidades de los demas y que
aprovechan las oportunidades que les ofrecen otras personas.

Habilidades sociales: es el talento en el manejo de las relaciones
con los demas, en saber persuadir e influenciar a los demas.
Quienes poseen habilidades sociales son excelentes
negociadores, tienen una gran capacidad para liderar grupos y
para dirigir cambios, y son capaces de trabajar colaborando en un

equipo y creando sinergias grupales.

Caracteristicas de la inteligencia emocional

o Independencia. Cada persona aporta una contribucion Unica
al desemperio de su trabajo.

o Interdependencia: cada individuo depende en cierta medida
de los demas.

o Jerarquizacion: las capacidades de la inteligencia emocional
se refuerzan mutuamente.

o Necesidad pero no-suficiencia: poseer las capacidades no

garantiza que se acaben desarrollando.

Genéricas: se puede aplicar por lo general para todos.
La inteligencia Emocional en la Empresa

“Las normas que gobiernan el mundo laboral estan

cambiando. En la actualidad no so6lo se nos juzga por lo mas o
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menos inteligentes que podamos ser ni por nuestra formaciéon o
experiencia, sino también por el modo en que nos relacionamos

con nosotros mismos o con los demas” Daniel Goleman.

Dentro de la empresa se observa la necesidad de dos
habilidades para tener éxito en las empresas: la formacion de
equipos y la capacidad de adaptarse a los cambios.

Las competencias emocionales més relevantes para el éxito

caen dentro de los tres grupos siguientes.

o Iniciativa, motivacion de logro y adaptabilidad.

o Influencia, capacidad para liderar equipos y conciencia
politica.

o Empatia, confianza en uno mismo y capacidad de alentar el

desarrollo de los demas.
Competencias personales desde el punto de vista de la
inteligencia emocional.
o Conciencia de uno mismo: conciencia de nuestros propios
estados internos, recursos e instituciones.
o Conciencia de uno mismo: conciencia de nuestros propios

estados internos, recursos e intuiciones.

o Conciencia emocional: reconocer las propias emociones y
efectos
o Valoracién adecuada de uno mismo: conocer las propias

fortalezas y debilidades.

o Confianza en uno mismo: seguridad en la valoracién que
hacemos sobre nosotros mismos y sobre nuestras
capacidades

o Autorregulacion: control de nuestros estados, impulsos y

recursos internos
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4.3.4

Autocontrol: capacidad de manejar adecuadamente las
emociones y los impulsos conflictivos

Confiabilidad: fidelidad al criterio de sinceridad e integridad
Integridad: asumir la responsabilidad de nuestra actuacién
personal

Adaptabilidad: flexibilidad para afrontar los cambios
Innovacion: sentirse comodo y abierto ante las nuevas
ideas, enfoques e informacion.

Motivacion: las tendencias emocionales que guian o
facilitan el logro de nuestros objetivos.

Motivacion de logro: esforzarse por mejorar o satisfacer un
determinado criterio de excelencia.

Compromiso: secundar los objetivos de un grupo u
organizacion.

Iniciativa: prontitud para actuar cuando se presenta la
ocasion.

Optimismo y persistencia en la consecucion de los objetivos
a pesar de los obstaculos y los contratiempos.
Competencia social. Determina el modo en que nos

relacionamos con los demas.

El plan de contingencia

Los planes de contingencia son una parte importante de los

planes generales de manejo de las operaciones electorales en
todos los entornos y circunstancias. Puesto que el tiempo es
crucial en las operaciones electorales, es necesario hacer planes
de respaldo para posibilitar una rapida reaccion ante las fallas de
las operaciones o los cambios en el entorno social o fisico. La

elaboracion de los planes de contingencia y de respaldo es de
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vital necesidad en lugares donde operan los procesos o sistemas
por primera vez o0 en contextos donde existe el riesgo de un
trastorno social. Idealmente, los planes de contingencia deberan
identificar opciones flexibles adaptables a situaciones especificas;
generalmente no es posible anticipar todas las contingencias que

pudieran ocurrir.
Enfoque operativo

La planeacion para contingencias debe abordar diversas
areas donde las fallas de los sistemas o de otro tipo o los sucesos
sobre los que los administradores operativos no tengan control

alguno.
Responsabilidades de latoma de decisiones

Los planes de contingencia deberéan ofrecer un marco claro
para la toma de decisiones de emergencia y presentar las
opciones posibles de solucion, y también deben definir las
responsabilidades para determinar la instrumentacion de dichos
planes y los momentos clave en los que hay que tomar dichas
decisiones. Deben definir especificamente para qué contingencias
se podra tomar la decision a nivel local, sin un marco claramente
definido existe el riesgo de que se tomen decisiones locales sobre
cuestiones de mayor trascendencia que podrian ser incongruentes

0 no dirigirse a las causas de fondo que originan los problemas.
Contenido del Plan de Contingencia

Los planes de contingencia deberan identificar cuestiones clave

tales como:

. La naturaleza de la contingencia
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. Las repercusiones operativas de la contingencia

. Las respuestas viables
. Las implicaciones financieras de las respuestas
. Cualquier efecto en otro proceso

Las respuestas viables, las implicaciones financieras y los
efectos vinculados tienden a variar de acuerdo con la oportunidad
de las decisiones de instrumentacion del plan de contingencia, por

lo que debera incluir informacion acerca de estas variaciones.
Planeacion realista

Los planes de contingencia deberan ser realistas y eficaces.
Debera existir un mecanismo para determinar qué plan de
contingencia alternativo se instrumentara, tomando en
consideracion la eficiencia con respecto al costo. En situaciones
de crisis, el rendimiento con respecto a otros objetivos es

secundario.

A menudo la falla de los sistemas se debe a su excesiva
complejidad con respecto a su entorno. No es conveniente crear
planes de contingencia igualmente complejos, ni destinar gastos
considerables para obtener pequefias mejoras en el ejercicio o en

el servicio.
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5. SEGUIMIENTO Y MEJORA CONTINUA.

Para el seguimiento y mejora continua, es importante tener claridad en
las tareas de la Alta Gerencia, asi que estas deben abarcar las siguientes

actividades.

1. Planear las actividades comerciales.
2. Dirigir la ejecucion de los planes.

3. Controlar estos planes.

En el planeamiento, los gerentes fijan pautas para la tarea de ejecucion y
especifican los resultados esperados. Luego utilizan estos resultados
esperados en la tarea de control, con el propdsito de averiguar sobre todo si
funciono de acuerdo con lo previsto.

Los mercados dindmicos. Las necesidades de los clientes, los
competidores y el medio ambiente cambian de forma continua. La tarea de
planear, la estrategia para guiar a toda la empresa se llama planeamiento
estratégico (gerencial). Se trata de una labor de alta gerencia que comprende
no solo las actividades, sino también las de produccion, investigacion y

desarrollo y de otros ambitos funcionales.
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5.1 Comercializacién.

La comercializacion es a la vez un conjunto de actividades
realizadas por organizaciones, y un proceso social. Se da en dos
planos: Micro y Macro. Se utilizan dos definiciones: Micro
comercializaciébn y macro comercializacion. La primera observa a
los clientes y a las actividades de las organizaciones individuales
gue los sirven. La otra considera ampliamente todo nuestro

sistema de produccion y distribucion.

¢, Quién ejecuta las funciones de la comercializacién?

Los productores, consumidores y los especialistas en
comercializacion. Los facilitadores estan con frecuencia en
condiciones de efectuar las funciones de comercializacion. Las
funciones se pueden desplazar y compartir.

Desde un punto de vista macro, todas las funciones de
comercializacion deben ser desempefiadas por alguien. Pero,
desde un punto de vista micro, no todas las firmas deben ejecutar
todas las funciones. Ademas, no todos los bienes y servicios
exigen todas las funciones en cada una de las etapas de su

produccion.

El papel de la comercializacion en la empresa

Las decisiones comerciales son muy importantes para el
éxito de una empresa.
Se analizan 5 etapas en la evolucion de la comercializacion:
1. La era del comercio simple, cuando las familias traficaban o
vendian sus “excedentes” de produccién a los intermediarios

locales.
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2. La era de la produccién, es decir, ese periodo cuando la firma
se dedica a la produccion de uno pocos productos especificos,

quiza porque no los hay en plaza.

3. La era de la venta, se da cuando la compafiia pone en énfasis

en las ventas debido al incremento de la competencia.

4. La era del departamento comercial, es aquel momento en
gue, todas las actividades comerciales quedaron a cargo de un
departamento para mejorar el planeamiento de la politica de corto

plazo y tratar de integrar todas las actividades de la empresa.

5. La era de la compafia comercial es aguel momento en que,
ademas del planeamiento comercial a corto plazo, el personal de

comercializacién elabora planes a largo plazo.

¢, Qué significa el concepto de comercializacion?

El concepto de comercializacion significa que una organizacion encamina
todos sus esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia.

Hay tres ideas fundamentales incluidas en la definicion del concepto de
comercializacion:
1. Orientacion hacia el cliente.
2. Esfuerzo total de la empresa.

3. Ganancia como objetivo.
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Figura 7. Ideas fundamentales.

— Satisfaccion del cliente < — Esfuerzo total de la empresa

| |
T T

— — —  —Laganancia como objetvo —— — —

Los directivos deberian trabajar juntos ya que lo hecho por un
departamento puede ser la materia prima para la actividad de otro.

Lo importante es que todos los departamentos adopten como objetivo
maximo la satisfaccion del cliente.

5.1.1 Investigacion de mercados

La palabra marketing (comercializacién) proviene del vocablo
ingles market (mercado) que representa un grupo de vendedores
y compradores deseosos de intercambiar bienes y/o servicios por
algo de valor.

Los mercados centrales con lugares adecuados donde
compradores y vendedores pueden reunirse frente a frente para
intercambiar bienes y servicios. Los mercados centrales facilitan el
intercambio.

Economias de escala, significa que, a medida que una compafia
produce mas cantidad de un producto determinado, el costo de
cada uno de ellos disminuye.

Comercializacion efectiva significa entregar los bienes y servicios

gue los consumidores desean y necesitan. Significa conseguirles
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los productos en el momento oportuno, en el lugar adecuado y a
precio conveniente.

Las funciones universales de la comercializacion son: comprar,
vender, transportar, almacenar, estandarizar y clasificar, financiar,
correr riesgos y lograr informacion del mercado.

El intercambio suele implicar compra y venta. La funciéon de
compra significa buscar y evaluar bienes y servicios. La funcién
venta requiere promover el producto.

La funcién de transporte se refiere a trasladar.

La funcion de almacenamiento implicar guardar los productos de
acuerdo con el tamafio y calidad.

Estandarizar y clasificar incluyen ordenar los productos de
acuerdo con el tamafio y calidad.

La financiacion provee el efectivo y crédito necesarios para
operar.(producir, vender, comprar, almacenar. . .)

La toma de riesgos entrafia soportar las incertidumbres que

forman parte de la comercializacion.

5.1.2 Organizacién administrativa

Para enfrentar el TLC, debemos expandir nuestra empresa,
ocupando nuevos segmentos de mercado y cambiando nuestras
politicas actuales para ser mas eficientes, a un nivel Global.

Una de las primeras estrategias a tomar en cuenta seria
descentralizar el orden de mando en nuestra empresa, ya que de
esta manera las decisiones se vuelven mas rapidas y faciles de

tomar.
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Para poder competir con empresas multinacionales de gran
éxito, debemos, adoptar sus politicas, ya que son politicas que los
han llevado al éxito. Una buena manera de empezar seria
promover las condiciones necesarias para que sea nuestro propio
personal, el que se preocupe por la empresa, aportando ideas e
innovaciones, esto a través de hacerlos mas responsables y
darles mas informacion sobre la empresa.

Permitirles la toma de decisiones autonomas para que se
logre un mejor servicio al cliente y podamos competir con calidad
y eficiencia, al mismo tiempo que reducimos costos
administrativos de papeleo y ahorramos tiempo en transmites
burocréaticos.

La mejor manera de lograr estos objetivos es contar con un
excelente recurso humano, pues esta es la parte mas importante
de nuestra empresa, sin la cual no podriamos competir en un
mercado globalizado, pues no tenemos que competir solo por las
ventas si no también por conservar a nuestro recurso, obtener su
apoyo Yy lealtad.

5.1.3 Planeacién Estratégica

Tanto los individuos como las organizaciones necesitan
planear para saber hacia donde se dirigen. Esto conlleva una
serie de actividades que se encuentran enmarcadas dentro del
proceso administrativo en la etapa de planificacion, la cual consta
de:

Establecimiento de metas.

Definicion de la situacion actual.

C. Determinacion de las ayudas y barreras para la obtencién
de metas.
d. Desarrollo de los cursos de accion.
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Actualmente, muchas empresas realizan Planificacion
Estratégica, la que se define como: El proceso formalizado de
planeacion a largo plazo que se utiliza para definir y alcanzar las
metas de la organizacion.

Una empresa que pretenda orientarse a la plena
satisfaccion de las necesidades de los clientes, debe aplicar la
planeacion estratégica, redefinir su mision, objetivos, estrategias,
etc., y con ello, definir lo que realmente estan en capacidad de
brindar al cliente para superar sus expectativas.

Para el caso de la comercializadora de productos musicales
la estrategia que mas se recomienda es una planeacion basada
en el servicio al cliente, la cual se manifiesta de la siguiente
manera:

Planeacién estratégica basada en Servicio al Cliente:

Con una estrategia de servicio a largo plazo clara y
convincente, las personas encargadas de tomar las decisiones se
forman una mejor idea acerca de cudles iniciativas aprobar y
cudles rechazar. Todas las empresas que prestan un servicio
extraordinario cuentan con una estrategia de servicio clara y
convincente. Tienen una razon de ser que le imprime energia a la
organizacion y define la palabra servicio.

La estrategia de servicio permite identificar lo que
representa valor para el cliente, y para su definicion, es posible
orientarse al responder las siguientes preguntas:

o ¢ Cudles atributos del servicio son y seguiran siendo los
mas importantes para los mercados objetivos?.
o ¢En cuales atributos importantes del servicio es mas débil

la competencia?.
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o ¢, Cuales son las capacidades actuales y potenciales de la
empresa en materia de servicio?.

Responder estas preguntas representa una guia valiosa al
momento de realizar la planeacion estratégica basada en el
servicio, ya que permite visualizar las necesidades importantes de
los clientes que no estan siendo satisfechas, tanto por la empresa
como por la competencia, lo cual representa un vacio en el

mercado que puede ser muy bien aprovechado.

Para el fundamento de lo anterior la base de la planeacién de la

comercializadora debe tener la siguiente base y plan de servicio.

La base del plan de servicio: la estrategia del servicio

Cuando los directivos de la organizacion saben lo que es
importante para los clientes, y son conscientes de las deficiencias
gue existen en el servicio que ofrecen, entonces, estan listos para
redactar su “plan de servicio”.

La base del plan de servicio debe partir de una clara
enunciacion de la estrategia a seguir. Usted necesita, en la
estrategia, una solida visidon de los valores que representa el
servicio para su empresa y, ademas, un plan bien elaborado,
coherente y bien ejecutado para alcanzar esos valores. En dicho

plan deben incluirse todas las piezas del rompecabezas.

Una estrategia de servicios debe prever: una descripcion de
los clientes, una evaluacion de los diferentes aspectos del servicio,
la estimacion de los niveles de satisfaccion que se esperan
alcanzar y una prevision del incremento esperado en los
beneficios. Sin una estrategia es dificil elaborar un concepto del

servicio que estimule a los empleados o que elimine los conflictos
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que pudiesen existir entre las estrategias globales de la empresa y
el actual servicio a los clientes o que genere las formas para medir

el servicio y la calidad percibida.

En pocas palabras, sin una estrategia no se podra dar con éxito, ni
siquiera el primer paso. El desarrollo de una estrategia constituye un paso
fundamental para poder elegir la mezcla optima y el nivel de servicios que se
ofrecerd a los diferentes grupos de clientes.

Para llevar a cabo nuestra estrategia es recomendable tener la siguiente guia.
Guias de trabajo
Utilice las siguientes guias para decidir cuales seran las caracteristicas de su
plan de servicio:
1. Prometa menos y “entregue” mas. Sitle las expectativas de sus clientes
en el nivel adecuado.
2. Investigue, con todo detalle, las necesidades de sus clientes. Soélo el
cliente sabe lo que desea.
3. Segmente el mercado y disefie las caracteristicas basicas de los
productos y de los servicios conexos que permitan satisfacer las
necesidades de los clientes objetivos. No todos los clientes que compran

un mismo servicio o producto tienen las mismas necesidades.

5.1.3.1 Vision
La visibn o propdsito fundamental de la comercializadora,
con respecto a la atencion y servicio al cliente podria describirse

de la siguiente manera:

Permitir que el cliente que adquiera el bien o servicio de la empresa, con el fin de
satisfacer una necesidad, reciba el mejor trato; iniciando desde la forma de ser
atendido personal o telefénicamente por el vendedor, hasta el momento de recibir
el bien o servicio a tiempo, correcto segun las especificaciones, de buena calidad
y con el seguimiento adecuado para su total satisfaccion.
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5.1.3.2 Misién

La mision especifica de la comercializadora de productos
musicales con la filosofia del servicio al cliente podria

describirse de la siguiente manera:

Facilitar un servicio de calidad, que garantice la satisfaccion total de los clientes,
creando sistemas de control que permitan detectar las fallas rapidamente y tomar
las medidas correctivas y creativas de inmediato; asegurando el regreso
permanente de los clientes.

La funcion directa, no es mejorar el servicio de la empresa,
sino ayudarles a todos los demas integrantes de la empresa a
brindar un excelente servicio. Es importante presentar desde un
principio la mejora de la calidad como una responsabilidad de
todos los departamentos y la funcién del departamento de

servicio al cliente como de apoyo.

5.1.3.3 Valores

La busqueda de valores constituye un examen de los valores
de los miembros del equipo de planeacion, los actuales de la
organizacion, su filosofia de trabajo, los supuestos que
comunmente utiliza en sus operaciones, la cultura
organizacional predominante y finalmente, los valores de los
grupos de interés en su futuro.

Congruencia de los valores organizacionales Se hara
énfasis de nuevo en la necesidad de congruencia entre los

valores de la organizacion y su plan estratégico.
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Elementos de la busqueda de valores

Los valores personales del quipo de planeacion
Los valores de la organizacién como un todo
La filosofia operativa de la organizacion

La cultura de la organizacion

ga b~ W N P

Los grupos de interés de la organizacion

Valores personales Primero hay que examinar los valores
personales que caracterizan a los miembros del equipo, ya
gue resulta particularmente importante que las personas
clave encargadas de la tomar las decisiones reconozcan las
diferencias organizacionales. Los valores personales
constituyen la base de los valores de la empresa.

Valores organizacionales Aunque el analisis de los valores
personales del grupo de planeacién se concentren en la
pregunta de qué desean ellos apoyar como individuos, la
pregunta que se debe plantear en esta parte es qué desean
ellos que apoye su organizacion. Por lo general, los valores
de una compafiia se organizan y codifican en una filosofia
de operaciones, en la cual se explica de qué manera la
empresa enfoca su trabajo, como maneja sus asuntos
internos y de qué forma se relaciona con su entorno externo,
incluidos sus consumidores o clientes.

Al identificar y comprender los origenes de la cultura de una
organizacion es necesario investigar tres elementos, ademas
de los valores deseados de la compafiia, que constituyen el

numero de la cultura.
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1. Los héroes de la organizacion, aquellas personas
gue encarnan los valores de la empresa y sobre quienes se
tejen historias, sirven como modelo de roles claros para los
demds y resumen el caracter exclusivo de la organizaciéon
2. Ritos vy rituales, ceremonias y otras rutinas
programadas que ayudan a definir las expectativas de la
empresa en relacion con los empleados.
3. Su red cultural, las comunicaciones informales para
contribuir y difundir la cultura, narradores de historias que
mantienen viva la cultura al contar relatos acerca de los
héroes y villanos de la organizacion, predicadores que se
preocupan por la intrusion de valores ajenos a su cultura
organizacional, murmuradores que transmiten informacion
cultural.
Andlisis del grupo de interés Los que reciben el impacto
estratégico, empleados y gerentes, clientes o consumidores,
proveedores, gobiernos, sindicatos, acreedores, duefios,
accionistas y miembros de la comunidad. La busqueda de
valores es una de las partes mas importantes de la PE y una
de las mas dificiles. Sin embargo, dada la diversidad de
intereses de estos grupos, nunca sera posible satisfacerlos a
todos, por el contrario, esos intereses se deben evaluar y
considerar en términos de las consecuencias de
satisfacerlos o no. Dicha evaluacion reduciria las sorpresas
que de otra manera podrian ejercer impacto en el proceso
de planeacion estratégica y su implementacion.
1. De dinero por trabajo con los empleados, incluidos
los gerentes

2. De dinero por bienes y servicios con los proveedores
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3. De bienes y servicios por dinero con los
consumidores

4. De dinero pagado posteriormente por dinero recibo
ahora con los inversionistas y prestamistas

5. De dinero pagado ahora por dinero recibido
posteriormente con deudores.

6. De dinero por bienes, servicios y regulacion con el

gobierno

5.2 Ampliacion de operaciones

Nuestra empresa actualmente se dedica a la venta de articulos
musicales, lo cual es un mercado muy especifico, donde encontramos
mucha competencia, para ampliar nuestras operaciones a un mercado
mas globalizado, debemos de expandir nuestras opciones para poder
abarcar un mayor segmento del mercado.

Como nuestra empresa no se dedica a ningun tipo de produccién si no
que solo a la distribucion y venta, la Unica manera de ampliar las
operaciones es aumentando la cantidad y el tipo de productos que
vendemos, asi como también ofrecer cursos para el uso de los

instrumentos musicales.
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5.2.1 Capacitacion del personal para nuevas operaciones

La capacitacion es una herramienta fundamental para la
Administracion de Recursos Humanos, que ofrece la posibilidad
de mejorar la eficiencia del trabajo de la empresa, permitiendo a
su vez que la misma se adapte a las nuevas circunstancias que se
presentan tanto dentro como fuera de la organizacion.
Proporciona a los empleados la oportunidad de adquirir mayores
aptitudes, conocimientos y habilidades que aumentan sus
competencias, para desempefiarse con éxito en su puesto. De
esta manera, también resulta ser una importante herramienta
motivadora.

Se observa que las empresas para alcanzar el éxito

deberan ofrecer a sus clientes las mejores soluciones y la mejor
atencion a través del personal, y en este punto es en donde los
Recursos Humanos ocupan su importante papel dentro de toda
organizacion, pasando a ser una de las bases estratégicas claves
para competir con éxito.
La introduccion de tecnologia avanzada tiende a reducir la
cantidad de puestos que requieren poca habilidad y aumentar los
puestos que requieren considerable destreza. En general, esta
transformaciéon se denomina cambio de “mano de obra no
calificada” a mano de obra calificada”

La tecnologia esta cambiando a la Administracion de
Recursos Humanos, al modificar los métodos de recoleccion de
informacion, acelerar el procesamiento de tales datos y mejorar el

proceso de comunicacion interna y externa.
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La administracion debe demostrar un compromiso
verdadero para apoyar el cambio en las relaciones
organizacionales motivados por la nueva tecnologia, a traves de la
definicion de puestos, la capacitacion, el redisefio de puestos y los
sistemas de recompensas.

El éxito depende cada vez méas de la capacidad de la
organizaciobn para administrar el capital humano, las
organizaciones compiten a través de las personas. El capital
humano es una expresion genérica que se utiliza para describir el
valor del conocimiento, habilidades y capacidades que poseen un
impacto tremendo en el desempefio de la empresa.

Para integrar capital humano en las organizaciones, los gerentes
deben comenzar por desarrollar estrategias a fin de asegurar
conocimiento, habilidades y experiencia superiores en su fuerza
de trabajo. Los programas para definir puestos se centran en
identificar, reclutar y contratar el mejor y mas brillante talento
disponible. Los programas de capacitacion complementan estas
practicas de definicion de puestos para mejorar las habilidades.
Los gerentes de Recursos Humanos desempefian un papel
importante en la creaciéon de una organizacién que comprenda el
valor del conocimiento, documente las habilidades y capacidades
disponibles para la organizacién e identifique medios para utilizar

dicho conocimiento en beneficio de la empresa.

Proceso de Capacitacion
La capacitacion como un proceso administrativo complejo,

compuesto de diferentes fases.
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Debido a que la meta primaria de la capacitacion es
contribuir a las metas globales de la organizacidon, es preciso
desarrollar programas que no pierdan de vista las metas y
estrategias organizacionales, ya que todo debe guardar una
coherencia interna dentro de la organizacion.

Las operaciones organizacionales abarcan una amplia
variedad de metas que comprenden personal de todos los
niveles, desde la induccion hacia el desarrollo ejecutivo. Ademas
de brindar la capacitacién necesaria para un desempefio eficaz
en el puesto, los patrones ofrecen capacitacion en areas como el
desarrollo personal y el bienestar.

A fin de tener programas de capacitacion eficaces y que tengan
un impacto maximo en el desempefio individual y organizacional,
se recomienda usar este enfoque sistematico con una progresion

de las siguientes fases

. Evaluacién de necesidades
o Disefio de programas

o Instrumentacion

o Evaluacion

Detectar necesidades de capacitacion

La busqueda de necesidades de -capacitacion es la
clarificacion de las demandas educativas de los proyectos
prioritarios de una empresa.

Los gerentes y el personal de Recursos Humanos deben
permanecer alerta a los tipos de capacitacion que se requieren,
cuando se necesitan, quién los precisa y qué métodos son
mejores para dar a los empleados el conocimiento, habilidades y

capacidades necesarias. Para asegurar que la capacitacion sea
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oportuna y esté enfocada en los aspectos prioritarios los gerentes
deben abordar la evaluacion de necesidades en forma sistemética
utilizando tres tipos de analisis:

o Organizacional, consiste en observar el medio ambiente,
las estrategias y los recursos de la organizacion para definir tareas
en las cuales debe enfatizarse la capacitacion, permite establecer
un diagndstico de los problemas actuales y de los desafios
ambientales, que es necesario enfrentar.

o De tareas, que significa determinar cual debe ser el
contenido del programa de capacitacion, es decir identificar los
conocimientos, habilidades y capacidades que se requieren,
basado en el estudio de las tareas y funciones del puesto. Se
debe hacer hincapié en lo que serd necesario en el futuro para
gue el empleado sea efectivo en su puesto.

o De personas, este analisis conlleva a determinar si el
desarrollo de las tareas es aceptable y estudiar las caracteristicas
de las personas y grupos que se encontraran participando de los
programas de capacitacion.

Una vez realizados todos los andlisis, surge un panorama de las
necesidades de capacitacion que deberian definirse formalmente
en términos de objetivos.

La determinacion de las necesidades de capacitacion es
una responsabilidad de linea y una funcién de staff, corresponde
al administrador de linea la responsabilidad por la percepcion de
los problemas provocados por la carencia de capacitacion.

Los principales medios utilizados para la determinacion de
necesidades de capacitacion son: Evaluacion de desempefio;
Observacioén; Cuestionarios; Solicitud de supervisores y gerentes;

Entrevistas con supervisores y gerentes; Reuniones inter
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departamentales; Examen de empleados; Modificacion de trabajo;
Entrevista de salida; Analisis de cargos.

Ademés de estos medios, existen algunos indicadores de
necesidades de capacitacion. Estos indicadores sirven para
identificar eventos que provocaran futuras necesidades de
capacitacion (indicadores a priori) o problemas comunes de
necesidades de entrenamiento ya existentes (indicadores a
posteriori).

Indicadores a priori son por ejemplo: Modernizacion de
maquinarias y equipos; Produccion y comercializaciéon de nuevos
productos o servicios; Expansion de la empresa y admision de
nuevos empleados; Reduccion del numero de empleados.

Indicadores a posteriori son por ejemplo: Calidad
inadecuada de la produccion; Baja productividad; Relaciones
deficientes entre el personal; NUmero excesivo de quejas.

Disefio del programa de capacitacion

La determinacion de necesidades de capacitacion debe
suministrar las siguientes informaciones, para que el programa de
capacitacion pueda disefarse:

. ¢ QUE debe ensefiarse?

. ¢ QUIEN debe aprender?

. ¢ CUANDO debe ensefiarse?
. . DONDE debe ensefiarse?

. ¢ COMO debe ensefiarse?

¢ QUIEN debe ensefiar?

Debemos tener en cuenta que el programa debe elaborarse

de tal manera que, al descubrir nuevas necesidades, los cambios

gue se realicen en el programa no sean violentos ya que esto
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podria ocasionar una des-adaptacion en el entrenado y un
cambio de actitud hacia la capacitacion.
Los expertos creen que el disefio de capacitacion debe enfocarse

al menos en cuatro cuestiones relacionadas:

o Objetivos de capacitacion
o Deseo y motivacion de la persona
o Principios de aprendizaje
. Caracteristicas de los instructivos

Objetivos de capacitacion:

Una buena evaluacion de las necesidades de capacitacion
conduce a la determinacion de objetivos de capacitacion y estos
se refieren a los resultados deseados de un programa de
entrenamiento. La clara declaracion de los objetivos de
capacitacion constituye una base sélida para seleccionar los
métodos y materiales y para elegir los medios para determinar si
el programa tendra éxito.

Disposicion y motivaciéon de la persona:

Existen dos condiciones previas para que el aprendizaje
influya en el éxito de las personas que lo recibirdn. La buena
disposicion, que se refiere a los factores de madurez y experiencia
gue forman parte de sus antecedentes de capacitacion. La otra es
la motivacion, para que se tenga un aprendizaje 6ptimo los
participantes deben reconocer la necesidad del conocimiento o
habilidades nuevos, asi como conservar el deseo de aprender
mientras avanza la capacitacion. Las siguientes seis estrategias

pueden ser esenciales:

. Utilizar el refuerzo positivo
. Eliminar amenazas y castigos
. Ser flexible
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. Hacer que los participantes establezcan metas personales
. Disefiar una instruccion interesante

. Eliminar obstaculos fisicos y psicolégicos de aprendizaje

5.2.2 Capacidad instalada

Término que se usa para hacer referencia al volumen de
produccién que puede obtenerse en un periodo determinado en
una cierta rama de actividad. Se relaciona estrechamente con las
inversiones realizadas: la capacidad instalada depende del
conjunto de bienes de capital que la industria posee,
determinando por lo tanto un limite a la oferta que existe en un
momento dado. Normalmente la capacidad instalada no se usa en
su totalidad: hay algunos bienes que se emplean sélo en forma
limitada puesto que ellos tienen un potencial superior al de otros
bienes de capital que intervienen en forma conjunta en la
produccion de un bien determinado. Cuando hay situaciones de
recesion o de crisis el porcentaje de la capacidad instalada
utilizado tiende a disminuir, aumentando la capacidad ociosa 0 no
utilizada.

Este dltimo término se usa equivocadamente para hacer
referencia a los recursos naturales que las empresas, por razones
de costos o por causas de la estrechez del mercado, no estan en
condiciones de explotar en un momento dado: asi hay tierras que
no conviene utilizar porque sus rendimientos son muy pobres y
producirian bienes a un costo mayor que el que puede aceptar el
mercado; hay recursos hidroeléctricos que no tiene sentido
desarrollar por cuanto la capacidad de generacion eléctrica ya

instalada es suficiente para atender la demanda, etc.
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Es un error frecuente pensar que la produccion puede
siempre utilizar por completo todos los recursos naturales y de
capital disponibles: la utilizacion o no de un factor productivo
depende, en Ultima instancia, de consideraciones econdémicas y
no puramente técnicas, por lo cual no tiene sentido incorporar a la
produccion aquellos elementos que darian por resultado un precio
mas alto que el del mercado, ya que como bien sabemos el
consumo de productos y servicios tiene estacionalidades y horas
pico, que dependen del servicio que proveen. También, por
desgracia, la capacidad instalada de una empresa es una decision
gue no puede alterarse inmediatamente ante estos cambios.

Para afrontar esta necesidad es que se ha desarrollado el
Manejo de Rendimientos (Yield Management) como una serie de
herramientas que alancean la demanda de un momento con la
capacidad instalada a mediano y largo plazos. Su principal
objetivo es generar el mejor resultado financiero dada la
capacidad instalada de la empresa, principalmente por medio de
cambios en el precio. Si bien, la mayoria de las empresas tienen
una iniciativa de Manejo de Rendimientos, las que mayor beneficio
pueden conseguir son aquellas industrias en donde:

o El producto o servicio no puede almacenarse: En el
caso de productos que puedan almacenarse, la empresa tiene la
posibilidad de utilizar su capacidad instalada para producir
productos para vender mafana (o el siguiente mes). En el caso de
los servicios, y ciertos productos, esto no puede aplicarse y los
servicios que no son almacenables si no son aprovechados en su
momento, se traducen en una pérdida irrecuperable para las

diferentes empresas.
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o Existe ciclicidad y estacionalidad de la demanda: Si
todos los dias del afio, a todas horas, la demanda del producto o
servicio fuera la misma, no seria necesario tener Manejo de
Rendimiento, pues un solo precio seria el 6ptimo para cualquier
momento. Normalmente, este no es el caso.

o Hay bajos costos incrementales: La utilidad de Manejo de
Rendimientos genera mejores resultados en las industrias que
presentan una estructura de costos fijos muy altos y costos

incrementales por unidad muy bajos.

5.2.3. Otros servicios

La comercializadora ademas de distribuir los aparatos
musicales, pretende iniciar con una escuela de musica en donde
se impartan clases de musica, para lo cual ya cuenta con
maestros especializados, el local para impartir los cursos y la
organizacion de horarios, nimeros de cursos y costo del curso. Se

pretende iniciar a partir del mes de mayo del afio 2007.

5.3 Ampliacion de mercados

Para lograr una ampliacion del mercado, primero debemos definir el
mercado al que queremos expandirnos, por lo tanto debemos realizar una
investigacion de mercado. Actualmente las empresas tienen herramientas
para tratar esa informacion. Hoy en dia, la informacion se ha convertido en
un aspecto fundamental ante los cambios que se han producido en el
entorno de la empresa. El entorno es cada vez mas complejo, mas
competitivo y sobre todo mas incierto. Debido a estos cambios del
entorno, las necesidades de informacién en las empresas han crecido de
tal manera que muchas empresas han pensado que las actividades de

marketing iban a ser las que permitirian conseguir toda esa informacion.
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Esto trajo consigo un desarrollo de las técnicas de marketing que son
cada vez mas sofisticadas, es decir, se han ido perfeccionando. El hecho
de que las técnicas de marketing sean mas sofisticadas se traduce en un
incremento de las necesidades de informacion.

El encargado de suministrar toda esta informacion (entorno,

departamento de marketing) va a ser el Sistema de Informacién de
Marketing (SIM) que es el que permite recoger informacion del entorno y
analizarla para tomar decisiones de manera eficiente. Por una parte, para
conocer las oportunidades y amenazas que existan en el entorno tratando
de aprovechar las oportunidades, y de neutralizar y solucionar las
amenazas. Por otra parte, el SIM debe permitir disefiar politicas
comerciales, planes de marketing concretos, etc. El andlisis del entorno
esta relacionado con el marketing estratégico y el disefio de las politicas
comerciales esté relacionado con el marketing operativo.
Una definicion sobre el Sistema de Informacion de Marketing dada por
Kotler en el afio 1992 seria la siguiente: “Un Sistema de Informacion de
Marketing es un conjunto de personas, equipos Yy procedimientos
disefiados para recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la
informacion demandada por los gestores de marketing”. Las tres
caracteristicas principales de un Sistema de Informacién de Marketing
son:

El Sistema de Informacion de Marketing estd formado o integrado
por cuatro subsistemas, que estan relacionados unos con otros, es decir,
estan interrelacionados. Los cuatro subsistemas son: datos internos,
inteligencia de marketing, apoyo de marketing e investigacion de

mercados.
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Figura 8. Sistema de informacion de marketing.

DIRECCION DE ENTORNO DE

MARKETING SISTEMA DE INFORMACION MARKETING

DE MARKETING
FUNCIONES DE
MARKETING
ESTRATEGICO 1) MACROENTORNO
»  DATOS INTELIGENCIA
INTERNOS DE MARKETING >
FUNCIONES DE ]: >< I
MARKETING
OPERATIVO MICROENTORNO
2) APOYO DE INVESTIGACION <«
< ] MARKETING DE MERCADOS | | f

1) Valorar las necesidades de informacion.

2) Distribuir la informacion “a tiempo”.

Investigacion de Mercados: Este subsistema es el encargado de realizar
estudios relacionados con un problema determinado o una decision
concreta. Ejemplo: efectos del lanzamiento de un producto, de una
subida del 10% del precio, eficacia de un anuncio, consecuencias de
una promocion.

2- El Sistema de Informaciéon de Marketing contribuye a gestionar
eficientemente la informacion. El Sistema de Informacién de Marketing
contribuye a la toma de decisiones dentro de la empresa, es decir, un
buen Sistema de Informacion de Marketing debe permitir a los
responsables de marketing decidir que informacion es relevante para la
empresa, clasificar esa informacion y analizarla, y ante todo distribuir

esa informacion a tiempo.
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3- El funcionamiento del Sistema de Informacion de Marketing requiere
la utilizacion de tecnologias de informacion. Para poder analizar y
evaluar con precision y en un tiempo o plazo de tiempo razonable el
enorme volumen de datos que se maneja hoy en dia en las empresas
es imprescindible utilizar tecnologias de informacion, tales como:
ordenadores, scanners, faxes, televisién por cable, conexiones a la red,
etc.

Concepto, contenido y aplicaciones de la investigacién de mercados.
La investigacion de mercados es una parte integrante del Sistema de
Informacion de Marketing, es decir, es un componente del Sistema de
Informacion de Marketing que cumple la funcién de recoger y analizar
informacién para resolver un problema puntual y concreto. En teoria, la
investigacion de mercados deberia cumplir esa funcion pero en la
practica no siempre se limita a la solucion de problemas concretos sino
gue hay una tendencia a utilizarla mas de lo debido. Lo que caracteriza
a la investigacién de mercados es:
1- Apoyar el proceso de toma de decisiones: La investigacion de
mercados sirve de apoyo al proceso de toma de decisiones, sobre todo
cuando se trata de situaciones nuevas que no pueden ser resueltas en
funcion de la experiencia que tenga la empresa.
2- Informacion relevante: La investigacion de mercados debe
proporcionar informacion util y relevante para la empresa.
a) Cuando reduce la incertidumbre que hay entorno a un problema.
b) Cuando influye realmente sobre la toma de decisiones, es decir, no
cuando se limita a confirmar algo que ya sospechamos sino que aporta
algo nuevo.
c) Cuando el coste de obtener esa informacion es menor que el valor de

esa informacion.
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Las aplicaciones de la investigacion de mercados son las siguientes:

1- Para detectar la presencia de problemas que deben ser neutralizados
0 solucionados.

2- Estudiar o analizar el comportamiento de eleccién de los
consumidores. Ejemplo: ver cuales son los niveles de respuesta de
los compradores potenciales ante cambios en las variables.

3- Estudiar o investigar los factores del entorno que pueden influir sobre

la actividad de la empresa.

4- Analizar las consecuencias de la actuacion de la empresa sobre las
variables de marketing.

La funcidn de la investigacion de mercados implica el diagnostico
de las necesidades de informacién, su basqueda sistematica y objetiva
mediante el disefio de métodos para su obtencion, la recogida de datos,
el andlisis e interpretacion de la informacién relevante para identificar y
solucionar cualquier problema u oportunidad en el campo del Marketing
y su distribucion a tiempo entre los usuarios que toman decisiones.

Estudio o analisis del marco econdémico y legal aplicable a un
determinado producto. Evaluar la estructura y el tamafio del mercado al
que se va a dirigir un producto. Recogida de informacion sobre
empresas del sector: su sistema de financiacion, los canales de
distribucion que utilizan, su organigrama, etc.

Seleccion de una muestra a través de listados de personas, empresas

gue nos proporcione la camara de comercio, y a partir de esos listados

se podra determinar el tamafio de la muestra que se va a utilizar.
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5.4 Implementacién de normas internacionales de calidad en el
servicio al cliente
Grupo de Practicas de Auditoria ISO 9001
Guia preliminar sobre:
Auditoria de las comunicaciones con el cliente

Un proceso eficaz de comunicacion con el cliente contribuye al
éxito del sistema de gestion de la calidad de cualquier organizacion y
principalmente al éxito de la organizacion en si. Por el contrario,
muchos de los problemas que experimenta una organizacién con sus
clientes tienen su origen en una comunicacién deficiente.

ISO 9001:2000, clausula 7.2.3 establece lo siguiente:
“Comunicacion con el cliente”

La organizacion debe determinar e implementar las disposiciones

eficaces para Comunicarse con el cliente respecto a:

a) Informacion del producto,

b) Manejo de solicitudes de informacién, contratos o pedidos,
incluyendo enmiendas.

c) retroalimentacion del cliente, incluyendo los reclamos del cliente.

Se ha publicado un documento del Grupo de Practicas de
Auditoria sobre la auditoria a los procesos de retroalimentacion del
cliente y reclamos de los clientes.

Otros requisitos de ISO 9001:2000 con relacién a la comunicacion con
el cliente: Existen otros requisitos en ISO 9001:2000 en donde se hace
referencia directa, o indirecta, a la comunicacién con el cliente.

La alta direccion debe asegurarse de que los requisitos del cliente
estan determinados y se cumplen, con el objeto de mejorar la
satisfaccion del cliente.

La revision de la organizacion de los requisitos relacionados con el

producto realizada antes de comprometerse a suministrar un producto
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al cliente (por ejemplo, presentacidon de ofertas, aceptacién de contratos
o pedidos, aceptacion de cambios en los contratos o los pedidos.
Cuando el cliente no proporciona ninguna declaracion documentada del
requisito, los requisitos del cliente deben ser confirmados por la
organizacion antes de la aceptacién es necesario que la organizacién
instaure un sistema para obtener dichos requisitos.

Autorizacion del uso de producto no conforme mediante liberacion
0 aceptacion bajo concesion por parte de una autoridad pertinente vy,
cuando se aplique, por parte del cliente.

Guia de ISO 9004:2000 “Procesos relacionados con las partes
interesadas”

La direccion deberia asegurarse de que la organizacion ha
definido procesos mutuamente aceptables para comunicarse eficaz y
eficientemente con sus clientes y otras partes interesadas. La
organizacion deberia implementar y mantener tales procesos para
garantizar la comprension adecuada de las necesidades y las
expectativas de sus partes interesadas, y para que se traduzcan en
requisitos para a organizacion...”

Verificaciéon de la eficacia de las comunicaciones con el cliente

La verificacion de la eficacia de la comunicacion con el cliente es,
por lo tanto, un componente primordial para lograr la satisfaccion del
cliente. Aunque no existe un requisito especifico en ISO 9001:2000 para
un proceso documentado, dependiendo del tamafio, la complejidad y la
cultura de la organizacion, puede ser necesario tener uno para
garantizar la implementacion eficaz del proceso de comunicacién con el
cliente.

ISO 9000 define el término “cliente” como el receptor de un
producto. Adicionalmente da ejemplos de clientes, incluyendo al

“usuario final”.
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Muchas organizaciones venden sus productos / servicios a través
de distribuidores y minoristas y es probable que no reciban pedidos
directamente de los usuarios finales. Es importante para el auditor
verificar la manera en que la organizacién se comunica con los usuarios
finales sobre la calidad de su producto/servicio y también el mecanismo
para obtener retroalimentacion (ademas de los reclamos) de los
usuarios finales. Se deberia reconocer que en ocasiones las
necesidades de los distribuidores y minoristas pueden ser diferentes de
aquellas de los usuarios finales.

El enfoque del auditor

La comunicacién con el cliente se divide en tres categorias generales:

o Comunicacion general de la organizacion con clientes existentes o
potenciales -como por ejemplo anuncios publicitarios o
informacién de mercadeo.

o Informacion especifica relacionada con solicitudes de informacion,
requisitos o pedidos del cliente.

Comunicacion como respuesta a la retroalimentacion y los

reclamos del cliente.

El auditor puede observar algunos o todos los siguientes medios

de comunicacion

Informacion del producto, que incluye:

. Material publicitario,

o Sitios Web,

o Catéalogos del producto.

Cuando la organizacion recibe pedidos de los distribuidores y no
del usuario final, el auditor deberia establecer que la informacién del
producto disponible para los usuarios finales (volantes, folletos, sitios
Web, etc.) describe exacta y adecuadamente al producto/servicio.

También el auditor deberia tratar de establecer la forma como se
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identifican las necesidades del cliente y cdmo se obtienen las
especificaciones del producto.

El auditor verificaria que la informacion del producto para
confirmar que esta disponible con facilidad para los clientes o clientes
potenciales y que suministra informacién actualizada y exacta. El
auditor también podria preguntar, por ejemplo, qué tan a menudo se
revisa el material publicitario, los sitios Web y los catalogos del producto
para que reflejen las ofertas actuales de producto de la organizacion y
qué medidas se toman si un producto particular se maodifica,
descontinta o ya no esta disponible.

El auditor puede observar algunos o todos de los siguientes
medios de comunicacion

Especifica de la organizacion con el cliente: Manejo de solicitudes
de informacion, contratos o pedidos, incluyendo las enmiendas
. Cotizaciones
o Formularios de pedido
o Confirmacién de pedido
o Enmienda del pedido
o Documentacién de entrega
o Facturas
. Notas crédito
o Correspondencia general y por correo electronico

o Informes de visitas 0 notas de/para el cliente

Proceso de gestion de los reclamos y la retroalimentacién del cliente
o Cartas de respuesta a los reclamos

. Reconocimientos
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Existen también casos adicionales en que el auditor experimentara la

comunicacion de la organizacién con el cliente:

o Durante el proceso de pedido cuando el cliente no suministra
declaracion documentada de los requisitos, es necesario que la
organizacion tenga un sistema para obtener o confirmar estos
requisitos del cliente antes de aceptar el pedido.

o Durante el proceso de disefio/desarrollo puede haber considerable
comunicacion entre la organizacion y el cliente.

o Durante el proceso de autorizacion del uso de producto no
conforme mediante liberacion o aceptacion segun concesion de

una autoridad pertinente y, cuando se aplique, del cliente.

El auditor utilizaria métodos normales de rastreo para verificar la
conformidad con los requisitos para la comunicacion con el cliente
indicados en 1SO 9001 y si la organizaciébn se comunica eficazmente
con el cliente en la ejecucion de la solicitud de informacién, el contrato o
el pedido.
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CONCLUSIONES

1. Para poder competir en una economia globalizada, el recurso mas
importante con el que contamos es el recurso humano. Pues a través de
éste logramos atraer y retener a los clientes, tomando en cuenta que la
forma de su organizacibn administrativa, esta congruente con las

tendencias del mercado.

2. Para que la empresa se mantenga, es indispensable ofrecer servicios
nuevos, que no preste la competencia, para poder destacarse, y de esta
manera marcar la diferencia tanto comparativa como competitivamente

con las otras empresas.

3. Un personal capacitado, es un personal facultado para desempefar
mejor su trabajo y satisfacer las expectativas de los clientes, por lo que
es necesario dar capacitaciones constantes, tanto sobre las nuevas
tecnologias como sobre técnicas de atencion al cliente, para garantizar
que el recurso humano en la linea de fuego, es el ideal para mantener el

nivel de ventas e incrementar las proyecciones mensuales.

4. Las empresas nacionales con operaciones normales dentro del territorio
guatemalteco, deben tener firmeza en su planeacién estratégica, manejar
no soélo en papel su filosofia de vida, sus valores, su mision y visién, sino
también que cada empleado, no importando su puesto dentro de la
organizacion, la conozca a plenitud para poder afrontar los retos del

tratado de libre comercio.
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5. Las empresas guatemaltecas, indistintamente de la actividad comercial a
la que se dediquen, deben tomar en cuenta que Estados Unidos de
Norteameérica, ya es el socio comercial mas importante de cada uno de
los paises centroamericanos, y Guatemala no es la excepcion; el Tratado
de Libre Comercio debe enfocarse como una oportunidad para
consolidar las relaciones comerciales, con la creacion de un marco
juridico bilateral que fortalezca institucionalmente los mecanismos de

comercio.

6. Las empresas comerciales pueden hacer uso de la herramienta
administrativa del Benchmarking, como una forma de adaptar a sus
estrategias de mercadeo formas innovadoras de ventas, considerar los
elementos comunes de los diferentes modelos que estan funcionando en
el mundo real, y absorber los diversos pasos y fases de los procesos
para formar su propio modelo, este debe ser sencillo pero capaz de

incorporar los elementos esenciales del proceso.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a la empresa comercializadora de productos musicales,
revisar su planeacion estratégica, por lo menos cada dos afos, con el fin
de hacer los ajustes necesarios para mantenerse a la vanguardia, ya que
es requisito esencial de todas las empresas que quieren colocar sus
productos o sus servicios en el mercado, a la cabeza de su competencia,

y asi consolidar cada vez mas su vision, mision y valores empresariales.

2. Las politicas economicas dentro de un mercado globalizado, cuya
demanda esta cambiando constantemente, al igual que la necesidad de
productos nuevos, deben ir enfocadas a evitar el mayor riesgo de pérdida
al mantener inventarios con recursos propios, por lo que se recomienda
la estrategia de productos en concesion, ya que de esta manera
podriamos tener una mayor existencia, sin correr los riesgos de perder

capital, si no hay movimiento de la mercaderia.

3. Las normas que gobiernan el mundo laboral estdn cambiando, en la
actualidad no solo se nos juzga por lo mas o menos inteligentes que
podamos, por nuestra formacion o experiencia, sino también por el modo
en que nos relacionamos con nosotros mismos o con los demas, es por
ello que dentro de los planes de capacitacion para la comercializadora,
deben incluirse temas relacionados a la formacion de equipos y la

capacidad de adaptarse a los cambios para lograr el éxito empresarial.
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4. Dar seguimiento a la implementacién de la estrategia de servicio de
atencion al cliente, para reforzar la filosofia de las dos actitudes basicas
del servicio que marcan a las empresas, la actitud positiva y la negativa,
aun cuando en la definicién de las politicas y en el plan estratégico de la
comercializadora, esté consignado su interés y su proposito de brindar
un excelente servicio que permita fidelizar a los clientes, y desarrollar asi

una ventaja competitiva de la empresa.

5. La fijacion de precios de los articulos musicales, debe estar bien
analizada para evitar fijar los mismos con independencia del resto de la
mezcla de marketing, hay que recordar que son un elemento intrinseco
de la estrategia de posicionamiento en el mercado, no debe ser orientada
demasiado a los costos, por el contrario, se debe aprovechar los cambios
del mercado, y asi lograr precios bastante variados para los diferentes

articulos, segmentos de mercado y ocasiones de compra.

6. Es importante que la comercializadora de productos musicales logre una
ampliacion de su mercado, para lograr un incremento significativo en sus
ventas, sin embargo, para que esto suceda debera satisfacer a cabalidad
las expectativas de sus clientes reales y potenciales que figuran en su
investigacion de mercado y luego pensar el tipo de mercado al que
guiere expandirse, para seguir contando con una participacion activa y
competitiva en el mercado de productos y/o articulos musicales en la

region.
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