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Analisis de costos

Analisis F.O.D.A.

Analisis financiero

Analisis de punto de

GLOSARIO

Es un conjunto sistematico de
procedimientos para registrar, reportar
mediciones de costos de articulos
manufacturados y servicios realizados.
Incluye meétodos para reconocer,
clasificar, asignar, acumular y reportar
los costos comparados con el costo

estandar.

Es una técnica que permite identificar y
evaluar los factores positivos vy
negativos del macro y micro ambiente,
los cuales permitiran a la organizacion
hacer un analisis estratégico de su
situacién frente a las exigencias del

medio social.

Conjunto de técnicas utilizadas para
diagnosticar la situacién y las
perspectivas de la empresa, a partir del
Van, Tir, R B/C.

Estudio de las diversas relaciones

entre ventas

IX



Equilibrio

Calidad

Control

Controles preventivos

Cultura organizacional

Diagrama de Gantt

(ingresos) y costos, para determinar el
punto donde las ventas totales

equivalen a los costos totales.

Valor como una relacion de diferentes
grados de un producto y su precio;
cumplimiento de especificaciones vy
estandares; excelencia o cumplimiento y
superaciéon de las expectativas de los

clientes.

Mecanismos usados para garantizar que
conductas y desempefio cumplan con
las reglas y los procedimientos de una

organizacién.

Mecanismos destinados a reducir
errores y minimizar la necesidad de

acciones correctivas.

Patrén propio de supuestos, valores y
normas compartidos, que modela las
actividades de socializacién, lenguaje,
simbolos y practicas de una

organizacion.

Técnica de planeacion 'y control

inventada por Henry L. Gantt que



Eficacia

Eficiencia

muestra, mediante barras en una
grafica, los requerimientos de tiempo
para las distintas tareas o “eventos” de

una produccion o de otro programa.

Consecucion de los objetivos; logro de

los efectos deseados.

Logro de los fines con la menor cantidad
de recursos; logro de los objetivos al
menor costo u otras consecuencias no

buscadas.
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RESUMEN

El presente trabajo de graduacion trata sobre la planeacién
estratégica en una linea de cremas, para damas en una empresa
innovadora de productos; el producto consiste en una crema
hidratante a base de avena en las que sus principales ingredientes

Se tiene:

Alcohol, agua, fragancia cetoestearilico, preservante, fosfato
de dicetilo, isopropil, palmitato, propilenglico, trietalonamina,
yodopropinil, buticarbamato, glicerina silicona y aceite de oliva, es
ultima forma una pelicula de impermeabilidad en la que ayuda a
quedarse por mas tiempo en la piel. La base de avena es la que
permite hidratacién profunda, por lo tanto se convierte en una

producto de aceptacion inmediata, segun el estudio realizado.

El estudio cuenta con un diagnostico FODA, y se realiza un
analisis de la situacion actual de la empresa , ademas se describe
la presentacion del producto en estudio y las diferentes estrategias

a implementar.
Para tener una buena aceptacion del producto al mercado se

realizé una encuesta en cuanto a Presentacion y aromas y precio

mas aceptadas por el usuario.
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OBJETIVOS

¢ GENERAL
Incrementar la eficiencia y eficacia en la linea de produccion por
medio de la planeacidn estratégica para lograr mayor penetracién

en el mercado productivo.

. ESPECIFICOS

—

. Determinar los diferentes antecedentes de la industria de la

empresa Innovadora.

2. Determinar el proceso de planeacion.

3. Disenar de la planeacion estratégica.

4. Determinar cuales seran nuestras estrategias para lograr una

buena eficiencia y eficacia para la industria.

()]

Implementar las estrategias determinadas.

6. Realizar la herramienta FODA de la linea de produccién.

7. Analizar los resultados de la herramienta FODA.
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INTRODUCCION

Guatemala, es un pais que cuenta con muchas oportunidades para
desarrollar proyectos, la empresa en estudio busca expandir sus productos al

mercado y realizar la introduccion de su producto por medio de catalogos.

Para ello es sumamente importante la realizacion de la planeacion
estratégica, la que ayudara al proceso de desarrollo y analisis de metas y

tacticas generales y de asignacion de recursos.

El presente trabajo de graduacion se propone la comercializacion del
producto mediante analisis de los costos, para la asignacion de precios vy la

distribucién del producto a mayoristas.

Para la elaboracibn de la planeacion estratégica, se tomo aspectos
generales de la empresa en estudio, como por ejemplo, su estructura
organizacional; se estableciéo el proceso de planeacion para la elaboracion del
diagndstico mediante la técnica FODA, y herramientas como VAN, TIR, R B/C.

y el estado de costo de produccién, para determinar si el proyecto es rentable.

XVII






1. GENERALIDADES

1.1 Antecedentes

La empresa fue Fundada en el afo de 1978, dedicandose a
la importacion, distribucion, compra, venta, fabricacion
manufacturacion, elaboracidén, transformacion y comercializacién de
toda clase de productos y articulos de licito comercio, y de forma
principal, articulos o productos farmacéuticos, asi como materia

prima para su elaboracion; y otros.

En un principio se desarrollaron medicamentos genéricos
para los tractos gastrointestinales wurogenital y respiratorio.
Posteriormente se fabricaron analgésicos, antibidéticos vy
psicofarmacos. Ademas de las funciones como Ilaboratorio
farmacéutico, tiene funciones de drogueria por lo que ha
representado en el pasado y en la actualidad la funcién de
distribuidor y drogueria. La empresa encaja dentro de la
clasificacién de mediana empresa y cuenta para el efecto con una
planta de producciéon. Ubicada en el anillo periférico colonia el

Incienso zona 7.

En la actualidad se produce un numero grande de diversos
medicamentos, los cuales estan clasificados como linea de
medicamento tradicional (como el antiacido emulgente Alcax),
popular (expectorante expulsién de las secreciones mucosas) y

natural (como el Calcio para huesos y dientes) todos estos.



Medicamentos, son distribuidos en los hospitales de la ciudad
Capital. La planta de produccién esta distribuida: Recepcidn,
administracion, produccion, bodega de materia prima, bodega de
producto terminado y distribucion. En las lineas se tiene personal
calificado, ya que cuenta con personal profesional para la
elaboraciéon de formulas de los productos existentes y disefio de
nuevos productos, estando a cargo y supervisado por el regente

(quimico bidlogo) de la empresa.

La empresa ha lanzado al mercado a traves de un catalogo
varias lineas de productos, entre ellas la medicina tradicional,
colonias para dama y caballero, desodorantes tipo roll - on y linea
de limpieza para el hogar. Esto ha permitido tener un mayor
posicionamiento del mercado, generando mas fuentes de trabajo.
Con ello nace la necesidad de realizar una planeacion estratégica
para el desarrollo de nuevos productos, ya que las empresas de
venta directa poseen un numero mayor de productos dentro de sus
catalogos, para el estudio se decidiéo enfocarse en una linea de
cremas para dama ya que tiene una alta aceptacion y puede
colocarse en diferentes presentaciones para crear una alta

aceptacion en el mercado y lograr mejor competitividad.

1.2 Justificacion

Ya que la empresa se ha dedicado por mas de treinta afios a
la elaboracion de productos genéricos al lanzarse por medio de la
venta directa a traves de un catalogo se hace imprescindible
generar otras lineas de produccidén para incrementar la variedad de

productos; en este caso se decide la empresa por linea de cremas



para damas, ya que es un mercado muy amplio y se da un especial
interés en la formulaciéon para que el usuario al utilizarla en manos

y cuerpo obtendra una hidratacién de la piel.

Dicha formulacion que tiene como componentes principales el
aceite de oliva, le da un mejor resultado al ser absorbido por la
piel, ya que la hidratara profundamente y crea una pelicula de
impermeabilidad, esto dentro del mercado de venta directa es algo
innovador ya que ninguna de ellas cuenta con este tipo de
formulaciones. La estrategia principal es dar seminarios a los
intermediarios para que conozcan los beneficios del producto y
estos a su vez los trasladen al consumidor final, la publicidad se
hara por medio de volantes y mas adelante utilizando vallas

publicitarias.

1.3 Planeaciéon Estratégica

Estrategia: Es |a ciencia y el arte de comandancia militar aplicados
a la planeacion y conduccién general de operaciones de combate
en gran escala, la planeacion es un componente importante sobre la
mayoria de las definiciones sobre estrategia en el area de la

administracion.

Es importante tener presente varios términos para definir la
palabra Estrategia en este caso estrategia se toma como un
modelo, en una corriente de decisiones o acciones, es el producto
de cualquier acto intentado (planeado) en realidad llevada acabo

y de cualquier acto emergente (no planeado). Segun el argumento



de Mintzberg, consiste en que los planes emergentes con
frecuencia son exitosos y pueden ser mas apropiadas que los

planes intentados.

1.3 Planeacion Estratégica. Es el proceso Organizacional de
desarrollo y analisis de la mision y la Vision de metas y tacticas

generales y de la asignacion de recursos.

1.3.1 Caracteristicas

1.3.1.1 Marco de decisiones:

Es Importante hacer uso de las herramientas, en el ambito de
los negocios, por lo que es necesario realizar planeaciones dia a
dia sin embargo estas pueden ser mensuales, trimestrales,
semestrales o anuales; por lo tanto dependiendo siempre de la

planeacion realizada se llevan acabo las decisiones.

1.3.1.3 Marco a largo plazo.

Consiste en un escenario mas largo que otro tipo de
planeacion, la planeacion a largo plazo nos dara una pauta de
como la empresa se encontrara en un determinado tiempo y que
tipo de decisiones tomar respecto a los resultados que se estén

obteniendo en el momento de evaluacion.



1.3.1 Participacion de los ejecutivos

Una de las partes importantes que debe darse para que en
una empresa exista armonia no solo en el ambito laboral sino en el
nivel productivo, es que se den buenas relaciones interpersonales,
en los diferentes niveles jerarquicos, esto puede ser implementado
por medio de circulos de calidad (clientes internos), lluvia de ideas
de las distribuidoras (detallistas), recabando esta informacién a
traves del departamento de mercadeo y atencién de servicio al
cliente, para que tanto clientes externos como internos tengan la
mayor informacién posible de los beneficios del nuevo lanzamiento,
se debe colocar informacidén en las paginas del catalogo para guiar
al cliente final, esto permitira tener una mayor eficiencia de los
proyectos que se emprendan. Del mismo modo se puede dar un
mayor seguimiento de lo planificado y ejecutado. (Las estrategias

se realizaran en el disefio Cap.3)
1.3.2 Importancia de la planeacion Estratégica
% Mejoramiento Continuo
Ayuda en gran parte a desarrollar mejor las actividades de la
organizacion para orientarla a obtener mejores resultados, ya que

depende de la planeacion realizada y de los escenarios obtenidos

que permita tomar mejores decisiones.



% Crecimiento y bienestar de la empresa.

Al trabajar en el mercado de la venta directa permite ir
evaluando constantemente el crecimiento a traves de las
ventas de las consejeras (intermediarias), las supervisoras de
area deberan trabajar para dar un crecimiento sano vy
ordenado a su ruta; esto le permitira a la empresa asi
mantenerse con un margen arriba del punto de equilibrio le
dara como resultado un bienestar a la empresa que se

reflejara por medio de sus utilidades.

« Vision de la Empresa.

La vision es llegar a ser una de las empresas lideres
en venta directa, ofreciendo productos de calidad inigualable a los
mejores precios, permitiendo incrementar dia con dia el numero

de consumidores satisfechos en el mercado guatemalteco.

1.3.3 Ventajas que Proporciona la Planeacién Estratégica:

Proporciona a la Empresa un panorama claro y eficiente; de
tal forma que le sirve para tomar decisiones precisas minimizando
las incertidumbres; valuando, comparando y resolviendo los
posibles problemas que podrian surgir en un proyecto que se este
desarrollando.

Le ayuda a la Gerencia a readecuar las tareas a los
departamentos que correspondan y poder asi evaluar los
resultados de cada uno y hacer, los cambios necesarios para

cumplir con la vision y la misién de la empresa, sobre todo ayuda a



reconocer las oportunidades y fomentar mejor las fortalezas de la
Empresa; La planeacion Estratégica reduce la posibilidad de
errores de las metas y objetivos que la empresa ha emprendido por
medio de su mejora continua, para su efectividad se hara uso de la
herramienta FODA.
Entre las ventajas que puede proporcionar la planeacion
estratégica estan:

e l|dentificar cuales son las fortalezas y debilidades internas

e Conocer oportunidades y amenazas de la empresa frente a la

competencia.
e Determinar el mercado objetivo.

e Identificar el estado financiero de la empresa.

1.3.4 Metas Estratégicas.

Son los objetivos trazados en cada periodo de tiempo en que
dura la campafa de venta y la cual se debe alcanzar. Indican la

direccion que deben seguir. Cuando las metas son claras.

El establecimiento de metas puede proporcionar Varios
beneficios, aun cuando las metas se apliquen a una organizacién

entera, un departamento, equipo o un empleado en lo individual.

Las metas sirven para orientar decisiones y esfuerzos
individuales y organizacionales, el establecimiento de metas se
cuenta con un patron de oportunidades; En términos de la
organizacion, las metas constituyen un conjunto de expectativas
establecidas que todos puedan comprender y contribuir a

cumplirlas. En el caso especifico de la empresa le permite saber a



traves de las metas establecidas al departamento de ventas los
niveles de materia prima que se necesitaran en produccion para
tener los productos necesarios, el departamento de mercadeo a su

vez tendra las bases para enfocarse en las promociones y ofertas.

1.4 Mision
En la Empresa la Mision es el propésito o razon de existir,
cuando se establece la mision se puede responder a 3 preguntas

claves.

1) Cual es el ramo de actividad de la empresa.
2)  Quién es la empresa.

3) A qué se dedica la empresa.

Con respecto al ramo en que se desarrolla su enfoque
principal son los productos genéricos y la incursién en productos
nuevos. Es una empresa que se dedica a la manufacturacion,
distribucion y comercializacién de distintos productos, puede
describirse a la organizacion en términos de las necesidades de
los clientes a quienes se pretende satisfacer, los bienes o
servicios que se ofrecen y los mercados que se persiguen en ese

Momento o se tiene previsto para implementarlos a mediano y largo
plazo. (la mision de la organizacién se describe en el parrafo
1.6.1.)



1.5 Vision

Es parte Importante de la Planeacion Estratégica, son
aspiraciones y valores fundamentales de wuna Organizacion,
generalmente atractivos para las mentes de sus miembros.

La vision de la empresa esta en el parrafo de 1.3.2

1.6 Proceso de Planeacion Estratégica

Nos permiten darle continuidad al desarrollo de la planeacion,
en una forma clara y ordenada, haciendo de esto una inclusiéon de
los diferentes departamentos, fortaleciendo el desarrollo vy

crecimiento de la empresa.

1.6.1 Misién de la Organizacion

Como ya se menciond anteriormente, la mision y metas
organizacionales se formulan respondiendo a preguntas tales
como; cual es el negocio, con que se esta comprometido, que
resultados se desean obtener, las metas generales brindan una
direcciéon amplia para la toma de decisiones permitiéndole obtener
los resultados adecuados, estas se ven influidas por un diagnostico
de las amenazas y oportunidades del entorno y un diagnostico por

las fortalezas y las debilidades de la Organizacion

La misién de la empresa es elaborar productos farmacéuticos,
de higiene del hogar, logrando elaborar con la mas alta calidad
dichos productos, implementar tecnologia de vanguardia y servicio

personalizado para atender con efectividad necesidades integrales



de salud, para lograr una mejor venta y asi obtener los resultados
deseados.

1.6.2 Establecimiento de objetivos

Permite determinar la distribucién de tareas a realizar, ya
que dependiendo de los objetivos propuestos existentes se da por
iniciada las actividades para colaborar en el cumplimiento de las
metas de la Organizacion en el disefio, se estableceran los
objetivos de la organizacion en el inciso 3.7.2.1.

1.6.3 Analisis de los Recursos de la Organizacion

Para cualquier actividad a realizar lo mas Importante es
determinar con que recursos cuenta la organizacién, ya que
dependiendo de estos se podra determinar y verificar el
cumplimiento de los objetivos propuestos y alcanzar la mision de la
empresa, en este caso para definir los recursos con que se cuenta
se hace uso de la herramienta FODA para el anélisis de la

empresa en estudio.

1.6.4 Analisis del ambiente

La importancia que se da en la actualidad dentro de la
empresa es el hecho de realizar un fuerte analisis sobre el
ambiente laboral, es decir el clima de trabajo tanto interno como
externo, ya que las supervisoras desarrollan su trabajo en un
mayor porcentaje con las consejeras a las cuales se les visita

regularmente en sus domicilios o en sus lugares de trabajo, las
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ideas, sugerencias o reclamos que le hagan deben ser trasladadas
a los departamentos correspondientes, lo que conlleva a estos a
tener un compromiso para resolver cada situacion; depende de la
empresa el conocimiento y el compromiso para desarrollar un
ambiente adecuado de trabajo, para no verse afectado, ya que
pueden representar significativas amenazas u oportunidades en el
desarrollo de la misién y la vision. El papel mas preponderante
recae en los altos mandos ya que de ellos depende la participacién
de sus subalternos por medio de la identificacion que tengan con la
empresa y que esta se conserve tanto dentro como fuera de la
organizacion, desempefian un papel clave en la determinacién de la
misién y vision imperantes de una organizacion, asi como en los
cambios que se le puedan hacer a estas. Con el analisis FODA se
analiza el ambiente ya que esta herramienta es muy util que se

utilizara en el capitulo 3.

Amenaza de nuevos competidores

El ingreso de nuevos competidores en el mercado de la venta
directa suele ocurrir en respuesta a las ventajas que ofrece dicho
mercado ya que no se necesita de grandes inversiones iniciales,
permite tener la ventaja de promocionar una gama de productos sin
necesidad de que los distribuidores lo tengan fisicamente sino
unicamente con tener un catalogo. Para las empresas ya
establecidas implica mantener un constante estudio de mercado
para cubrir las necesidades de los consumidores y poder asi
mantenerse dentro de la aceptacion de los mismos. Estas
dificultades son oportunidades que representan el disefio de

nuevos productos, ofertas de los productos ya existentes, un
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continuo estudio de los productos punteros y productos parasitos

para darle movimiento.

Los nuevos competidores suelen tomar cierto porcentaje del
mercado ya trabajado por otras empresas de este tipo y un
porcentaje menor de distribuidores que nunca se han dedicado a la
venta de producto por catalogo, cada empresa toma un producto en
particular para que sea el lider y que le de reconocimiento a la par
de la competencia al inicio de su introducciéon en el mercado, sin
embargo cuando un producto esta bien aceptado la tendencia a
perder mercado viene siendo minimo para las empresas ya
establecidas.

Poder de negociaciéon con los clientes

Depende totalmente de las politicas de promocién que se
manejen, en el catalogo de ventas ya que las distribuidoras se
enfocan constantemente en las promociones que sean atractivos
para la venta y esto lleva a los niveles de ventas, donde se
presentan variedad de premios que obtendran al lograr cierto nivel

en ventas en la campafa que se este trabajando.

Poder de negociacién con los proveedores

Existe wuna gran competencia en lo que respecta a
proveedores, con los que constantemente se trabaja |la compra de
materia prima de los productos, premios para las consejeras
(intermediarias); la empresa siempre busca mantener bajo sus
costos de produccién y al encontrar un aumento en los precios por

parte de los proveedores busca opciones de mejores precios, al
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igual que la empresa, las que se dedican a vender materia prima

busca siempre expandir su mercado y ofrecer precios adecuados.

1.6.5 Analisis de Oportunidades y Riesgos.

El diagndstico de las fortalezas y debilidades internas (se
explicara mas adelante en el capitulo 3 y la aplicacién en el
capitulo 4). Permite a los administradores identificar las fuerzas
centrales de una organizaciéon y determinar en que mejorar y que
se debe cambiar. Este diagndstico comprende factores como la
posicion competitiva de la organizacién. La capacidad de
adaptacién e innovacién, las habilidades de los recursos humanos,
la infraestructura tecnoldgica, los recursos financieros, el dominio
administrativo y los valores y antecedentes de los empleados
clave.

Las fuerzas centrales complementarias que distinguen a una
compafia y que la hacen mas competitiva gracias a su capacidad
para ofrecer a sus clientes un valor unico. Consideremos algunos
medios por los cuales las fuerzas centrales pueden fortalecer la
competitividad de una empresa. En primer término, pueden brindar
acceso a un mayor numero de clientes y ofrecer una mejor fuente

de ingresos para las distribuidoras (consejeras).
1.6.6 Identificaciéon y Evaluaciéon de Estrategias

El proceso de diagnostico y el desarrollo de metas
organizacionales estan estrechamente relacionados con |la

generacion de estrategias alternativas para la organizacién. A su

vez estas estrategias potenciales deben ser evaluadas en términos
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de las fuerzas ambientales, las fortalezas y debilidades de la
organizacion la probabilidad de que las estrategias contribuyan al
cumplimiento de la misién (que se encontrara en el disefio de la

planeacion estratégica) y metas de la organizacion.

Para identificar las estrategias es necesario pensar en
varias categorias en las que ayudaria determinar los recursos y en
que departamento se debe implementar las estrategias como:
Recurso humano
Finanzas
Manufactura

Mercadotecnia

Las estrategias, al utilizarlas adecuadamente ayudan a lograr

mejores resultados:

Se cuenta con personal altamente calificado tanto interno
como externo, por lo que existe una ventaja con respecto a
controles que se llevan a cabo en recepcion de materia prima, por
medio de muestreos para determinar si se recibe o no el lote, esto
ayuda a la elaboracion de los productos en forma adecuada, en las
finanzas es importante ya que debe distribuir el dinero en forma

adecuada.

La mercadotecnia que es donde se realiza el disefio vy
promocion de los productos nuevos y producto ya existente por lo
que ayuda, a la empresa a trabajar sobre una estrategia acertada

para la aceptacion del producto en el mercado.
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En el departamento de manufactura al recibir el disefio de los
productos nuevos, debe verificar que la formulacion permita tener

un producto altamente competitivo.

Una vez consideradas estas categorias se determina un
desarrollo del Plan Estratégico

Este plan Estratégico contiene la misién y visidon
organizacional, las estrategias para la obtencion y utilizaciéon de los
recursos tecnoldgicos, de comercializacién, financieros y humanos
necesarios; las estrategias para los procesos de manufactura y la
realizacion de actividades de investigacién y desarrollo. Las
estrategias para el desarrollo y utilizacion de las capacidades
organizacionales y de los empleados. El plan estratégico también
puede incluir una sintesis del diagnostico de las amenazas vy

oportunidades externas de las fortalezas y debilidades internas.

Una vez desarrollado el plan estratégico entra a desarrollarse
el plan tactico el propdsito de este es contribuir a |Ila
implementacion de los planes estratégicos. Es comun que los
equipos de administradores tanto de mandos intermedios como de
primera linea y empleados basen los planes tacticos en el plan

estratégico de la organizacidn.

A su vez la planeacion estratégica y tactica debe
acompafnarse de controles que garanticen la implementacion de los
planes y evaluacién de sus resultados. Si los planes no producen

los resultados deseados, los administradores y equipos quiza
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deban hacer cambios en los controles, misién, metas o estrategias,

o incluso en los planes mismos.

La diferencia entre el Plan estratégico vy tactico radica en
que la estrategia es la base y analisis de una acciéon hacia donde
se quiere llegar, mientras que la tactica es la aplicacion rapida y

correcta de la estrategia.

1.6.7 Instrumentar la Estrategia.

Consiste basicamente en verificar las fuerzas que afecta a la
organizacion se hallan en cambio permanente. A veces estos
cambios son graduales y previsibles; otras veces son abruptas e
impredecibles. Sea cual sea la naturaleza de los cambios, los
administradores y otros empelados deben estar preparados para
adaptarse o innovarse mediante l|la repeticion del proceso de
planeacion. De ahi que la planeacion sea un proceso permanente
siempre un medio, nunca un fin en si misma. (las estrategias se

implementara en el capitulo 4).
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2. DIAGNOSTICO ADMINISTRATIVO

2.2 Analisis Funcional

Es la situacion de la empresa en su estado actual.

2.1.1 Funciones de las Unidades de la Planta

Toda industria o empresa se representa por sus diferentes
departamentos, y las funciones que cada uno de ellos representa
para la correcta realizacion y utilizacion de los recursos en la
Industria en estudio; cada departamento incluye los diferentes
puestos, por lo que cuenta con un representante es decir un jefe
para responder a las actividades realizadas y tener un mejor
resultado por departamento dentro de la industria en estudio y esto

a su vez ayuda para el cumplimiento de los resultados propuestos.

2.1.11 Direccién ejecutiva

Esta formada directamente por la Gerencia General, la
encargada de aprobar finalmente los diferentes proyectos que se
proponen; y la responsable de tomar las decisiones ultimas para no
afectar la organizacion en cualquier sentido y es la encargada de
exigir por que se cumplan los resultados que se proponen ya sea

mensual, bimensual, trimestral o anual a cada departamento.
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2.1.1.2 Gerencia Administrativa

La gerente de distrito central es la encargada actualmente de
ejecutar las decisiones de la gerencia general a través de sus
supervisoras y es la responsable de hacer cumplir los objetivos
propuestos tanto mensual, trimestral; semestral entre otras
funciones tiene, la recepcion de los reportes que elaboran las
supervisoras de todas sus actividades diarias, la elaboracién de la
programacién de reuniones determina las metas de ventas y

reporta a gerencia resultados.

2.1.1.3 Gerencia de Produccién

Esta encargada directamente de controlar en cuanto a
la recepcion de materia prima, distribucion de la planta,
control del producto terminado y empaque en la distribucion
del producto; es la encargada directamente de preparar la
proyeccién de produccion que fue realizada por el
departamento de ventas en la que debera presentar tal

produccion en el tiempo determinado para la venta

2.1.1.4 Ventas
Es uno de los departamentos mas importantes, dirigida por

la gerente de distrito maneja las metas mensuales y da un

crecimiento continuo a cada una de las carteras,
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por medio de supervisoras las que deben mantener la cartera
activa del 85% incrementarla constantemente, darle cobertura al
territorio para el aprovechamiento del area en ventas, es el
departamento que da sugerencias en cuanto a los premios que
seran promocionados en cada reunibn de campafa y las

promociones de los productos que realiza cada campana.

21.1.5 Contabilidad

Este departamento es sumamente importante ya que aqui se
da a conocer el estado de la empresa, por medio de los estados
financieros, y la que se encarga directamente de emitir cheques
por pagos de planillas de trabajadores mensualmente, pago a
proveedores, y controla los ingresos y egresos que se realizan en
efectivo; incluye también a lo que corresponde créditos y cobros la
funcion principal de este, es que define la cantidad de crédito que
se le asignara a cada distribuidor y al mismo tiempo se encarga de
los cobros a los distribuidores preventivos (le informa al
distribuidor que su crédito esta venciendo), y a los distribuidores

morosos (saldo vencido).
2.2 Analisis de Facultades
Es importante analizar los puestos en la empresa ya que cada

departamento es diferente respecto de sus actividades por lo que a

continuacion se ampliara.
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2.2.1 Tipo de funciéon de los puestos

Para la empresa es de suma importancia determinar la
autoridad y sobre todo el derecho y obligacion que cada puesto de
trabajo ofrece. El determinar y definir los puestos la funcién que

cada uno tiene es de gran importancia:

En lo que respecta a la gerencia administrativa debe solicitar
la planificacién de cada inicio de mes para saber cuales son las
metas y objetivos que se tienen que cumplir y evitar los
contratiempos del mismo, cuando se habla de meta se refiere a lo
que la empresa espera en un tiempo determinado respecto de sus

distribuidoras.

La Gerencia de Produccién debe enviar los requerimientos de
materia prima que se necesitaran en el transcurso de la
transformacion de los productos para tener en cuenta que la
materia prima no se encuentre agotada en el momento de
solicitarla al proveedor. Calidad se encarga de los permisos
sanitarios, calidad del producto terminado, la calidad de la materia
prima, en cuanto a la formulacién de productos se encarga
directamente el regente (quimico bidlogo) quien revisa la correcta
cantidad en cuanto a ingredientes que la formulacién solicita, que

traslada resultados e informacion a gerencia general.

El personal de bodega debe tener muy en cuenta y determinar
el inventario de todo el producto en existencia para determinar el
requerimiento de los productos y debe tenerlo a tiempo para evitar

producir producto no solicitado.
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El departamento de contabilidad debe denunciar cualquier
tipo de anomalia que pueda encontrar en la papeleria que maneja

para demostrar la transparencia de la organizacién.

2.3 Analisis de Relaciones

La comunicacion entre departamentos es tan importante
porque las buenas relaciones interpersonales de los individuos
hacen mas facil el cumplimiento de los objetivos de la empresa,
las buenas relaciones interpersonales provocan el buen ambiente
laboral, es por ello que para cada se detalla la relacién que se

utilizan por departamento.

2.3.1 Relacion entre departamentos

En la empresa se tiene conciencia de que para lograr que los
planes, objetivos y metas se cumplan a cabalidad que se tenga la

buena comunicacion.

En la Organizacion no debe faltar la comunicacién pero
principalmente entre departamentos, el departamento de ventas
lleva informacién de gran importancia porque: el hecho que se
relaciona con los distribuidores (consejeras), que estos, a su vez
se relacionan directamente con el cliente en la que nos indican
cuan aceptable esta siendo el producto en el mercado y sobre todo
las exigencias de los clientes, por tal motivo calidad se encarga
directamente que el producto no lleve defectos para evitar el

descontento de los clientes .
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2.4 Analisis Organizacional

Como todos los puestos en una Organizacion tienen sus
funciones definidas, a continuacion se describiran los puestos de la

organizacion.

2.4.1 Descripcién de Puestos

La empresa expuesta a la planeacion cuenta con una
direccion ejecutiva (gerencia General), gerencia de distrito,
produccion, calidad, créditos y cobros, contabilidad, recursos
humanos y calidad Todos estos puestos se relacionan
constantemente, pero como en toda Empresa existen paradigmas
que cuesta romper por lo que es necesario crear una cultura de
comunicacién fluida entre Departamentos, el trabajo en equipo, que
debe realizarse y un estricto control del seguimiento de la
implementacion. A continuacion se especifica la jerarquia que

utiliza la organizacion por medio de un organigrama.
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Figura 1 Organigrama Actual de la Empresa

EJECUTIVA
yp

GERENICA DE PRODUCCION MERCADEO CONTABILIDAD.
DISTRITO
CENTRAL
SUPERVISORAS CONTROL DE MERCADEO CREDITOS Y
DE VENTAS CALIDAD COBROS

DIRECCION l

2.4.2 Formas de Control

La empresa sometida a estudio lleva a cabo sus controles
por medio de sus diferentes gerencias, en el departamento de
ventas dirigido por la gerente de distrito, controla y mide las ventas
a través de pronédsticos y en base a los resultados que se obtiene
en las ventas ya que de ello depende el salario de cada una de sus
supervisoras, en cuanto a mercadeo se mide a través de la
aceptacion que tienen tanto los productos actuales como los
productos nuevos y sobre todo por el tipo de publicidad vy
promocion de los productos existentes; calidad lleva formularios de
sanidad, de seguridad e higiene, realizacion de pruebas en cuanto
a la formulacion del producto, densidad, tiempo de vida util del
producto, aromas y muestreo del producto; produccion verifica el

stock de materia prima y producto terminado y elaboracién del



nuevo stock con los pronosticos y programacion actualizado del
departamento de ventas y cumple con la entrega de Ila
programaciéon de ventas; en créditos y cobros lleva control de los
nuevos créditos autoriza los nuevos créditos, traslada informacién
de pagos preventivos al departamento de ventas, envia
correspondencia a las cuentas morosas para recuperacion de

capital.
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3. DISENO DE PLANEACION ESTRATEGICA PARA UNA
LINEA DE CREMAS PARA DAMAS EN UNA EMPRESA
INNOVADORA DE PRODUCTOS

3.1 Analisis de la situacion

Para implementar un cambio dentro de la organizacion, fue
necesario conocer el proceso y por medio del cual se puede
identificar las debilidades, amenazas, oportunidades y fortalezas
de la organizacidén para determinar en que posicion se encuentra la
organizacion y determinar las estrategias a utilizar en cuanto al
producto en si por lo que en este capitulo se hablara del disefo de

la planeacion.

3.1.1 Producto

El disefio del producto consiste en una crema hidratante que
al colocarla en la piel la deja suave, humectada, y con aroma

agradable.

La formulacion de la crema contiene ingredientes que ayudan
completamente a la hidratacion de la piel; entre los ingredientes se
tiene alcohol, agua, fragancia, cetoestearilico, preservante, fosfato
de dicetilo, fosfato de cetearilo, isopropil palmitato, propilenglicol,
trietanolamina, yodopropinil, butilcarbamato, glicerina, silicona y
aceite de oliva, esta ultima forma una pelicula de impermeabilidad

ayuda a quedarse por mas tiempo en la piel.
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Se realiza, para que el producto sea aceptado de inmediato y
crea en el usuario la necesidad de seguir utilizando una vez sea

conocida y utilizado por el usuario,

Caracteristicas del producto:

e Producto en 2 presentaciones.

e La consistencia suave. (ingrediente de avena).
e Servicio Personalizado a los Distribuidores.

e El empaque.

e Aroma.

e Nombre.

3.1.2 Mercado

El mercado que esta compuesto por compradores reales y
Potenciales del producto, sera para sexo femenino que esta lleno
de necesidades insatisfechas porque los clientes, cada vez se

vuelven mas exigentes en cuanto a la belleza se refiere.

El producto sera introducido a nivel nacional; para ello se
realizo una encuesta para conocer el nivel de aceptacion que
tendran las cremas en el mercado, en la que a continuacion se
detalla las preguntas que llevan dicha encuesta; para la misma se
utilizan muestras fisicas de las cremas y las 2 presentaciones para
la respectiva encuesta y la cantidad a encuestar se determina a

continuacion.
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Para la realizacion de la encuesta. Se utilizo la siguiente
formula n = Z*2*(s"2) [ (X-M)

z
S

X = media muestral.

desviacion normal.

es la desviacion estandar.

M= media poblacional.

n = tamano de la muestra.
Para un nivel de confianza del 95% Z = 1.96
Para un tamano piloto de n mayor o igual a 30

La desviacion es de 3.5

El error = 1

n = (1.96)A2*A(3.5)A2/172 = 81.5 = 82 personas.

Se encuestaran a 82 personas.

Preguntas de encuesta.

1. Esta de acuerdo con las dos presentaciones

210 ml y 360 ml de crema.
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3. Cual de los dos aromas esta entre su
aceptacion.
Camelias azhaleas __
4. Los precios de las cremas es de Q25.00 y
Q40.00. Esta dispuesto a pagar este precio.
Si No

7. Le gusta el nombre de la crema.

Camelias azhaleas

9. Como siente la textura de su piel después de
colocarse la crema.

Suave reseca

10. Le gusta el color blanco u otro tipo de

Color de la crema. Si No
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3.1.3 Consumidor

El consumidor esta formado por todas las personas que
compran bienes y servicios para uso personal y satisfacer sus

necesidades.

Los consumidores guatemaltecos caben dentro de muchas
categorias de edad, ingresos, escolaridad y gustos. Todos ellos
adquieren una variedad de bienes y servicios. EI camino que
siguen estos consumidores para escoger entre varios productos

abarca una serie de factores entre ellos:

Factores Culturales, sociales, personales y psicoldgicos.
Pues este producto (cremas para damas) a los usuarios que se
enfoca es Principalmente a los factores personales, la edad del
consumidor, la ocupacidén, las circunstancias econdmicas, el estilo
de vida, la personalidad y otras caracteristicas personales influyen
en los consumidores o usuarios.

Los consumidores jovenes tienen necesidades y anhelos
diferentes a los de otros consumidores que tiene mas edad; los
consumidores con mas ingreso no pueden comprar lo mismo que
aquellos que pueden gastar menos. Los estilos de los
consumidores son un factor importante para la eleccion de los
productos, el disefio de la crema es para hidratacion de la piel es
aplicable a cualquier edad y los precios son accesibles a cualquier

circunstancia econdmica.
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3.1.3.1 Mercado Objetivo

Debido a que los usuarios son numerosos, estan muy
dispersos y sus necesidades y costumbres adquisitivas son
diversas, es necesario establecer el mercado objetivo al cual esta

enfocado el producto.

La empresa actualmente tiene como mercado objetivo al
usuario en general porque se dedica a la venta de medicina
genérica y por lo que la medicina es dirigida tanto al sexo femenino

y masculino de todas las edades.

El producto en estudio es una crema elaborada a base de
avena, lo cual permite una profunda hidratacién en la piel, se

establece que el mercado objetivo para el producto son las damas
de 15 a 40 afos porque generalmente las mujeres tienden a

ocupar mas tiempo en lo que respecta al cuidado personal en este

caso es la piel la que se favorece al uso de la crema.

30



3.1.3.2 Coémo esta segmentado el mercado

Para realizar la segmentacién del mercado, debemos de
considerar diferentes variables, en este caso |la empresa esta
segmentada a nivel nacional y el producto es distribuido a los
hospitales y por medio de catalogos en el mercado con la medicina
genérica, el producto en estudio serda segmento a nivel nacional por

medio de catalogo.

Por otro lado en nuestro pais, los ingresos de las mayorias de
las familias, unicamente permiten consumir productos que tengan

calidad aceptable al menor costo posible.

Igualmente, otra variable de importancia para el tipo de
producto que se ofrece, es establecer que el mismo debe estar
dirigido a las mujeres de 15 a 40 afnos, pues ellas representan un
mercado potencial para el producto, (aclarando que el producto

puede ser usado para todas las edades).

3.1.3.3 Quiénes son los usuarios Potenciales
Como ya se ha mencionado, el segmento de mercado hacia el

cual va dirigido el producto, se puede mencionar los principales

compradores o mercado potencial.
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PRINCIPALES COMPRADORES:

Los principales compradores de las cremas es el sexo
femenino de la edad 15 - 40 afios es en esta edad donde las damas
generalmente se encuentran exigentes en la compra de producto de
belleza tomando en cuenta que el producto estara enfocado a

proveer el mercado nacional.

3.1.3.4 Necesidades insatisfechas

Todo consumidor siempre busca experimentar productos
innovadores y esto constituye una oportunidad para ingresar en el
mercado productos que satisfagan las crecientes exigencias de los
clientes y cumplir asi con sus expectativas, por tal motivo el
identificar una necesidad ayuda a determinar una estrategia
sostenible por eso, el producto que se promete lleva implicita la
complacencia de la hidratacion de la piel en las damas dura las 24

horas del dia hablando de la minima hidratacién.

En la mayoria de los casos el cliente no identifica sus
necesidades, hasta la introduccién de un nuevo producto que le
gusta y desea utilizarlo ya sea porque la calidad excede a la de
los competidores o porque el resultado al aplicar el producto es

mejor que el de los competidores.
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3.1.3.5 Motivacion del Cliente para la Compra

Son muchos los factores que ayudan a motivar la compra del
producto crema hidratante, entre los principales motivadores estan

los siguientes:

a) precio

b) aroma

c) disefio

d) envase

e) promocién
f) presentacion

g) servicio al cliente

3.1.4 Analisis de la Competencia

Constantemente l|las empresas se ven en un ambiente
cambiante respecto de los competidores porque cada vez es mayor
el numero de ofertantes en el mercado de cosméticos, en lo que
respecta a las pequefas empresas es necesario competir utilizando
estrategias que exceden en beneficios. Como pequefia empresa
se necesita conocer muy afondo a los competidores y para ello se
utilizara la herramienta Foda, la cual ayudara a identificar en que
posicion se encontrara la empresa en el mercado (el analisis foda

se ampliara mas adelante).
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La competencia es muy fuerte porque algunos de los
competidores lleva varios afios en el mercado y por ende se ha
constituido como empresas competitivas pero por su éxito adquirido
se han olvidado del concepto de calidad vy servicio al cliente y es
en estas dos variables en la que se enfocara la empresa en estudio

con el producto de cremas.

3.1.4.1 Identificacion de los
Competidores

Las compafiias buscan nuevas estrategias para mantenerse
en el mercado y convertirse en competidores potenciales, en otros
casos existen ya competidores potenciales que tienen capacidad
de participar en una industria y mantener su participacién en el
mercado, por lo que hacen desistir la participaciéon de nuevas
empresas a las industrias por medio de las barreras para un nuevo
ingreso.

Entre los competidores se tiene.
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Figura 2 Competidores

AVON

LECLEIRE

FLUSHIN

EBEL

SCENTIA

MARLEN LAMUR

JACKELIN KAROL

VOGUE CORP

SELSA

ESICA

Por lo que la empresa define a sus competidores de acuerdo
con el criterio alternativo (venta de otros productos).

- Cremas de diferentes aromas.

- Splash.

- Gel para el cuerpo
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Y la empresa en estudio ofrece una crema que hidrata la piel

por mas de 24 horas por la formulacion que la misma contiene.

3.1.4.2 Grupos estratégicos de

Competidores

La importante fuerza competitiva de las companias es:

La rivalidad entre compafias establecidas de acuerdo a su
estructura competitiva, estas podrian ser fragmentadas vy
consolidadas; en cuanto a las industrias fragmentadas contiene
gran cantidad de medianas o pequefias empresas, pero que
ninguna esta en posicion de dominar la industria. Mientras que
una Industria Consolidada esta dominada por una pequena
cantidad de grandes firmas o en grandes extremos por una sola
organizacion. Por lo anterior expuesto los grupos estratégicos de

competidores se encuentran en una estructura fragmentada.

Y la empresa en estudio pretende ingresar en este segmento

de competidores como primer objetivo
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3.1.4.3 Competidores Potenciales

Para convertirse en un competidor potencial se necesita
estrategias de implementacion imponiendo barreras para lograrlo
por ejemplo la lealtad a la marca: esta barrera se vuelve mas
fuerte cuando la compafia oferente realiza constantemente
publicidad y promociéon de la marca y empresa De esta evita el
ingreso de competidores potenciales; porque para ingresar al
mercado seria costosa la tarea de acabar con las muy establecidas

preferencias de los consumidores.

Por lo que la empresa en estudio pretende introducirse en el
mercado y convertirse en una empresa con una aceptacion de su
producto aceptable por medio de la implementaciéon de la estrategia
de promocién y publicidad, sobre todo que conozcan el producto
por medio de muestras para ser conocidas por medio de la
aplicacién de la crema en la piel, estas muestras se les entregaran
a las distribuidoras para que ellas sean las encargadas de dar a

conocer el producto al usuario.
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3.1.4.4 Tipo de Producto por
Competidor

Actualmente todos los competidores concentran sus
esfuerzos por ofrecer al mercado un producto que llene las
expectativas y cumpla con las exigencias de los clientes al menor
costo posible, pues de otra manera es muy dificil que un producto

se mantenga en el mercado.

La empresa en estudio ofrecera cremas hidratantes, en la
que realizara una formula del producto adecuado para que al
momento de colocarla a la piel la deje fuera de brillo, hidratacién
intensa y poder ofrecer un producto que no deje brillo en la misma,
que tenga textura ideal a la vista del cliente, con aroma adecuado y
sobre todo que la vida util del producto, para poder satisfacer las
necesidades de los clientes, en general son estos los aspectos que

ayudaran a que el producto sea competitivo en el mercado.

3.1.4.5 Analisis de la Competencia

directa

Para tener éxito. Es necesario satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores mejor que la competencia, también se
debe adaptar a las estrategias de los competidores que atienden a
los mismos consumidores meta.

Sin embargo la empresa de competencia Directa es Avon una
industria con 30 afos en el mercado dedicado a la distribucién de
productos cosméticos en la que se encuentra en una posicion muy

aceptada por el cliente aunque en los ultimos afnos a perdido
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exclusividad por la perdida de calidad y buen servicio al cliente,
esto se identifico al hacer un sondeo de las casas que ofrecen
producto por catalogo por lo que se habla de esta casa en especial
ya que es la mas conocida en el mercado. En cuanto a esta
afirmacién se determino al realizar un sondeo con las distribuidoras

(consejeras) en el area capitalina.

3.1.4.6 Grupos Estratégicos

Uno de los puntos mas importantes para una buena
estrategia de penetracion en el mercado es identificar, cual
sera nuestro grupo estratégico para este caso sera, para
usuarios jovenes - adultos. Estos usuarios son los que toman
sus propias decisiones en cuanto a su aspecto personal y
buscan mantenerse bien presentables y sobre todo tener una

piel suave y presentable a la vista.

3.2 Posicionamiento y ventaja Competitiva.

En toda empresa busca un posicionamiento y una

ventaja competitiva por lo que a continuacion se detalla.
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3.2.1 Posicionamiento

Consiste en determinar claramente que la posicion que el
producto ocupa en la mente de los consumidores. Una frase o la

marca del producto.

La empresa en estudio determina el posicionamiento, como
actuacion de mercadeo, es el esfuerzo de una o varias personas,
encaminado a influir en el modo como los consumidores encajan un
producto en su sistema jerarquico de los productos de los cuales
estan al tanto. EIl posicionamiento se lograra a través del
incremento de distribuidoras ellas a su vez daran a conocer el
producto al usuario por medio de muestras. Informaciéon que se
hara llegar, por medio del catalogo de ventas contendra datos

sobre precio, Presentacion, formulacion etc.

3.2.2 Ventaja Competitiva

Una ventaja competitiva son todas aquellas caracteristicas o
atributos que poseen un producto o una marca que le da un valor
agregado a sus competidores inmediatos. Todas estas
caracteristicas pueden ser de naturaleza variada y referirse al
mismo producto. Encontrar, desarrollar y aprovechar ventajas

competitivas constituyen el verdadero nucleo del negocio exitoso.
Todas estas ventajas pueden ser internas o externas que

ayudan al producto determinar un posicionamiento competitivo.

Dentro de las externas se tiene una estrategia de diferenciacién en
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la que su capacidad de detectar y encontrar mejor las expectativas
de los compradores todavia no satisfechas por los productos

actuales;

La empresa en estudio proporcionara una crema con textura
suave, aroma agradable, sin brillo en la piel y una capa de
impermeabilidad que ayudara a dejar la crema en la piel por mas
tiempo, Ventaja competitiva interna; cuando en el area de los
costos de fabricacion, de administracion o de gestion del producto
aportan un valor al producto se introducira el buen servicio al

cliente.

3.3.2.1 Posicionamiento de la Empresa

La empresa tiene la visién de crecimiento continuo Para
el nuevo producto esta dispuesto a tener éxito; su objetivo sera
lograr que los consumidores obtengan una muestra del producto
para lograr que puedan aplicarse y estar convencidos que es un
producto de calidad y asi crear la necesidad de utilizar la crema
por el usuario e incrementar las ventas por medio de las
distribuidoras  (consejeras) incrementando el numero de

distribuidoras en el area.

3.3.2.2 Ventaja competitiva de |la

Empresa
Para competir en un mercado, que cada dia se vuelve mas

exigente es necesario tener una estrategia agresiva que cumpla y

sea superior al de los competidores, para este caso se utilizara
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como ventaja competitiva la distribucién personalizada del
producto, muestras a las distribuidoras, precio accesible al bolsillo
del usuario y sobre todo con la mejor calidad en esencia del

contenido.

3.3 Analisis FODA

La herramienta FODA, es un analisis que se utiliza para
efectuar un proceso de planificacion y consiste en analizar sus
fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas a las que se
enfrenta el proyecto, considerando que no existe una relacion
jerarquica entre estos cuatro elementos aunque se diferencian

entre si los “internos” y los “externos”. Se estima que la empresa
ejerza cierto control sobre sus fuerzas y debilidades internas. Si se
confirma cierta fortaleza se debe mantener si se confirma una

debilidad es necesario reforzar la misma.

La oportunidad que la empresa tenga y el éxito que puede
alcanzar sera de sus estrategias que utilice para ser una empresa
exitosa sin embargo existe otro elemento de sumo interés la
amenaza, la amenaza puede provocar cierto desbalance cuando se
encuentra afectando a la empresa fuertemente, Su Potencial va a
depender de la fiabilidad y exactitud del estudio. Obtenidas tras
efectuar el analisis. En dultima instancia, la validez de las
conclusiones depende del examen previo de toda una serie de
factores entre los que cabe destacar la productividad del trabajo,
los canales de distribucion, y las técnicas y volumen de ventas, el
tamafo del mercado, Si los datos obtenidos a partir de esta

investigacion son fiables, la importancia del analisis FODA
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dependera de la mejor o peor valoracion que se haga de estos
datos y de las acciones que se tomen a partir del analisis. Por lo
tanto, si una empresa llega a la conclusion de que es mas fuerte de
lo que representa en realidad, puede subestimar las amenazas a
las que se enfrenta; mientras que una empresa que no identifica

una oportunidad extraordinaria puede verse debilitada en el futuro.

A continuacion representacion grafica del analisis foda:

Figura 3 Analisis FODA

FORTALE-
ZAS

OPORTUNI

DADES

DEBILIDA-
DES

3.4.1 Fortalezas

Al realizar el analisis FODA de la Planeacion estratégica
de una linea de produccién de cremas para damas en una empresa
Innovadora de productos a una herramienta sencilla para analizar
la situaciéon de la empresa. Ayuda al mismo tiempo a tener mas

ideas estratégicas para solucionar ciertos problemas a definir como
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Internas y externas y dentro de las internas se puede mencionar
las fortalezas de la organizacion, se puede considerar como
fortaleza, por ejemplo la calidad del producto, porque la misma
depende de su aceptacién y penetracion en el mercado, tomando
en cuenta que para satisfacer las necesidades de los clientes es
necesario cumplir con sus expectativas, otra de las fortalezas
podemos decir que es el Precio; precio es uno de los factores
importantes que influye en la obtencién del producto, al mismo
tiempo también la Promocién, porque utilizando wuna buena
estrategia de promocién el consumidor tiende a aceptar el
producto con calidad. La distribuciéon es considerada fortaleza ya
que el utilizar el canal de distribucion detallista hace eficiente para
hacer llegar el producto al consumidor final. La fragancia es
considerada como fortaleza porque en el momento de presentar las
muestras a los usuarios es necesario dar una buena impresién de

la misma la empresa en estudio tiene las siguientes fortalezas.

e Calidad del producto.
e Precio.

e Promocion.

e Distribucion.

e Fragancia del Producto.
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3.4.2 Oportunidades

La empresa en estudio debe saber identificar las
oportunidades, cuando inicia una innovacion habré sus puertas
para competir en el mercado, al utilizar al maximo sus recursos
alcanza la productividad del producto, entre las oportunidades
estan:

e Convertirse en un producto lider en la empresa.
e Crear fidelidad al producto.
e Abrir ingreso a otros productos.

e Posicionamiento en el mercado del producto.

3.4.3 Debilidades

Como toda Empresa o negocio debe saber cuales son sus
debilidades para evaluar y corregir la misma, la empresa en

estudio, Su debilidad se centra:

e Es un producto nuevo que pretende Ingresar al mercado.
e Existen competidores fuertes.

e el producto no es conocido por el consumidor.
3.4.4 Amenazas
Para que un analisis FODA sea completo, es importante
determinar cuales son sus amenazas y para este caso es la

introduccién de un producto similar por la competencia. Y bajar los

precios del mismo.
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3.5 Estrategias Alternativas

Para lograr que una compafia tenga éxito es necesario
implementar estrategias que logren que cada dia la empresa
cumpla con las necesidades de los clientes.

La constante promocién y publicidad.

3.5.1 Estrategia General

El mejoramiento continuo de la Empresa se logra a través
de la Implementacién de la estrategia; para la empresa en estudio,
La estrategia consiste basicamente en l|la de tener producto
terminado en inventario para tener disponible al cliente y cubrir en
sus pedidos los programas de ventas y sobre todo realizar

constante promocién.

3.5.2 Estrategias Funcionales

Estas Estrategias estan dirigidas a mejorar la efectividad de

las operaciones funcionales dentro de la empresa como mercadeo,

calidad, distribucion, y ventas.
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ESTRATEGIA 1

Ampliar la cobertura a nivel nacional para incrementar las
ventas con precios competitivos por medio de personal para
nombrar a las distribuidoras de los productos que la empresa

proporciona al mercado.

ESTRATEGIA 2

Que la calidad del producto se mantenga, para no perder la
confianza del consumidor; verificando continuamente la calidad

utilizando como variables principales la apariencia aroma textura.

ESTRATEGIA 3

Mejorar el servicio al distribuidor, para hacer mas facil la
entrega del producto al cliente, enviando la facturacién de cada
uno de los pedidos para evitar conflictos de cobros de pedidos y
hacer llegar informacion de la fecha y dia de entrega del producto

al distribuidor.

ESTRATEGIA 4

Que el personal del departamento de ventas conozca las

cualidades y usos del producto para su promocion y venta.

47



3.5.2.1 Estrategias del Producto.

En la introduccién de un producto, se considera el desarrollo
de una habilidad distinta y una politica de producto / mercado. En
esta etapa la necesidad de Inversion son Mayores donde la

compafiia debe establecer estrategias.

e Formacién de la participacién: el propésito es
generar participacion en el mercado para desarrollar
una ventaja estable y exclusiva para atraer a los

clientes que no conocen los productos de una firma.

e Proporcionar al distribuidor muestras gratis, para hacer
llegar al consumidor final la prueba del producto y de
esta forma el usuario conocera el producto y pueda
realizar su pedido.

e EIl producto sera introducido en 2 presentaciones.

e Los precios de las dos presentaciones son accesibles a
los bolsillos del consumidor.

3.5.2.2 Estrategias del Ciclo.

Todo producto tiene un ciclo de vida en este caso se analizan

cada etapa del producto cremas para la hidratacion de la piel.

48



ETAPA DE INTRODUCCION

Como se menciono anteriormente |la Estrategia del Producto
va relacionado directamente con la etapa de introducciéon porque es
en esta etapa en el que el producto es presentado en el mercado y
por lo tanto la inversion tiende a utilizarse porque en esta etapa
donde no se escatiman costos para la introducciéon del producto y
la utilizacion correcta en el mercado objetivo, por lo que es
necesario la promocién y publicidad para que la crema sea
conocida.

La estrategia en la introduccion consiste en la alta
penetracion del producto en el mercado esto debido a las

siguientes circunstancias.

e Una gran parte del mercado potencial no conoce el
producto que se dara a conocer.

e La firma tendra que ser frente a una competencia
potencial y necesita crear la preferencia de marca al
utilizar el producto.

e Los que se enteran de que ya existen y estan
impacientes por comprarlo lo hacen al precio

establecido.
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ETAPA DE CRECIMIENTO

La empresa enfrenta la tarea de posicionarse en el mercado,
proveer la base para sobrevivir, que la inversion sea apropiada

para la estrategia de crecimiento. Entre las estrategias se tiene.

e Estudiar y buscar verdaderamente nuevos sectores del
mercado.

e Modificar la publicidad es decir, destinarla a generar mayor
conocimiento del producto al usuario y lograr el incremento
en las ventas a traves del aumento de distribuidoras.

e Determinar cuando es adecuado modificar los precios, para

atraer a los consumidores sensibles a estos.

ETAPA DE MADUREZ

Es de suma importancia para las industrias ya que es aqui
donde se visualiza el nivel mas alto hasta donde podria llegar la
aceptacion del producto en el mercado. En esta etapa se pretende
incrementar los principales Diferenciadores del producto con la
competencia para sostener y mantener aceptacidén en el mercado a

través de su promocién y publicidad.
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ETAPA DE DECLINACION

En esta etapa se da cuando la demanda del producto empieza
ha disminuir para este caso sera necesario una estrategia de
reduccion de activos consiste esencialmente en disminuir su
inversiéon aprovechar al maximo con los recursos con los que

cuenta.

3.5.2.3 Estrategias de Distribucion

Como ventaja competitiva de la Empresa, consiste
principalmente en buscar detallistas para que lo distribuyan a los
clientes y no exista un intermediario entre ellos de esta forma el

tiempo en que los clientes les lleguen el producto es corto.

Al tener el control de la distribucion nos garantiza tener éxito
en la entrega del producto y asi incrementar la participacion en el

mercado.

Al tener éxito en la distribucién no solo se logra el incremento
de la participacion si no también la rentabilidad ya que por medio
de la estrategia de detallista a cliente se reducen costos en
cuanto almacenamiento del producto y se logra el éxito de la

empresa.
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3.5.2.4 Estrategias de Cobertura de

mercado

Para incrementar la participacion en el mercado del
producto, la empresa en estudio Pretende realizar su canal de
distribucion principal de fabricante __  distribuidor __ usuario por
otro lado la empresa lograra cobertura en el aprovechamiento del

area es decir incrementar el numero de distribuidores cada vez.

3.5.2.5 Estrategias de Distribucién

Mayoristas

La empresa en estudio habré sus puertas a mayoristas
es decir, el producto sera entregado a los distribuidores. Por
medio del transportista para finalmente ser entregado al usuario
final, el distribuidor en este caso sera el distribuidor mayorista
(consejeras).

3.5.2.6 Estratégias de Precios

La asignacion de Precios es un proceso dinamico que
las compafiias disefian una estructura de precios que cubre todos
sus productos, la cambian con el tiempo y la ajustan para

corresponder ante la diferencia entre clientes y situaciones.
La empresa en estudio Considera la forma mas

sencilla para determinar el precio. Consiste béasicamente en

agregar el margen de utilidad al costo de produccion de producto
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considerando todas sus variables de transporte almacenamiento
de materia prima etc.

C. P. = costo de produccién

M.u.= margen de utilidad.

P v = precio de venta

Pv =c. p. + M.u.

4

Costo
Precio
Produccion Venta
Cp1

v

0 M.u.
Margen de  Utilidad

3.7 Formulacién de la misiéon y objetivo

Para que la Empresa se crea el papel de éxito es importante,

definir su misién en emprender acciones para alcanzarla.
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3.7.1 La Mision de la Empresa.

Sera elaborar Productos farmacéuticos, cosméticos y para la
higiene del hogar con la mas alta calidad. Implementar tecnologia
de vanguardia y servicio personalizado para atender con
efectividad necesidades Integrales de salud, Belleza e Higiene de

los Clientes.

3.7.2 Objetivos de Mercado.

Al establecer objetivos es mas facil encontrar el camino para

tener éxito en este caso en el mercado.

3.7.2.1 Objetivos a Corto, mediano y largo

plazo

Para que sea rentable y se mantenga en la etapa de
crecimiento es importante determinar los objetivos. La empresa en

estudio define sus objetivos de la siguiente forma.

e Implementar el lanzamiento de cremas para damas a
distribuidores detallistas.
e Lograr el incremento de la Participacién en el mercado.

e Realizar una distribucién a detallistas del Producto
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4. APLICACION DEL DISENO DE PLANEACION

ESTRATEGICA PARA LA LINEA DE CREMAS PARA
DAMAS EN UNA EMPRESA |INNOVADORA DE
PRODUCTOS

4.1 Analisis Comparativo

La empresa pertenece a la industria farmacéutica, sin
embargo con el incremento de productos innovadores para la venta
por catalogo; en este caso ingresara cremas para manos y cuerpo,
se convierte en un producto que pertenece a la rama de producto
cosméticos, son pocas las empresas que distribuyen cosmético y
producto medicinal al mismo tiempo. Esto ayuda al ingreso al

mercado.

4.1.1 Abastecimiento de Materia Prima

La empresa en estudio, para producir utiliza insumos los
recursos que utiliza son de buena calidad, porque ofrece un
producto de calidad y cumple con las expectativas del consumidor,
la empresa proporciona materia prima en buen estado y con los

estandares aceptables de calidad.
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Para lograr el menor costo y la mejor obtencion de la materia
Prima; utiliza, el mejor canal de distribucién, que consiste en la

comercializacion directa, fabricante — consumidor industrial.

figura 4 Obtenciéon de la Materia Prima

FABRICATE CONSUMIDOR
- > INDUSTRIAL

4.1.2 Mercado Interno

Mercado es el que esta compuesto por los consumidores, en
este caso como mercado interno incluye consumidores nacionales
que al inicio de la introduccién se procura la participacion interna

del mercado.

Y para ello fue necesario realizar la encuesta a los usuarios
tomando una muestra de la poblacion. Logrando asi conocer la
opinién del publico del producto en estudio. En la que se
entrevistaron 82 personas de la poblacién a continuacidon los

resultados de la encuesta.
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Figura 5 Encuesta Realizada
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La encuesta realizada se deduce que la crema en estudio, es
aceptada por la poblacién por lo que se puede decir que tendra una
buena penetracién en el mercado; se concluye que la crema es
aprobada para la introduccion; dentro de las principales preguntas
que se le da mayor importancia esta la consistencia, presentacion,
aroma y precio de la crema, la que se obtuvo una respuesta de
buena aceptacion donde se puede observar que la Presentacion
mas aceptada es la de 360ml por lo que sera el primer ingreso en

el mercado.

4.1.3 Precios Margenes y Costos.

La estrategia para la fijacién de precios se ha basado en los
costos de produccidén y en los precios de la competencia. Debido a
los altos costos de la materia prima y los costos de mano de obra
considerando todos los recursos utilizados para la fabricacion y

produccion del producto.

Como es un producto de suma importancia para el usuario
que se preocupa por su apariencia fisica y sobre todo para
mantener piel saludable. En la que el consumidor esta dispuesto a
pagar un precio para obtener un producto de buena calidad.

Realizando sondeos de precios en industrias de cosméticos
se pudo determinar que los costos varian de una empresa a otra
por lo que la empresa en estudio determina el precio de venta de la

siguiente forma.
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Tabla | Estado de Costo de Producciéon (cremas para el cuerpo)
Ejercicio de 30 de junio de 2005 al 1 de julio de 2006.

+ + + +

(+)

(+)

(-)

MOVIMIENTO DE MATERIA
PRIMA

Inventario inicial m. prima.

Compras de materia prima
Gastos s/compras m. p.
Fletes s/compras de m. p.
Imptos. S/compras m. p.
Compras brutas de m. p.
Dev y reb. Sobre compras
m.p.

Compras netas de m. p.
Materia prima disponible
Inv. Final de materia prima
Materia prima consumida.
Mano de obra directa.

Costo primo o costo primario

Gastos de fabricacion

Mano de obra indirecta
Energia eléctrica fabrica
Depreciacion herramientas
Depreciacion vehiculos

Depreciaciéon mob. Y equipo.

Inv. Inicial de Art. en
procesos
Inv. Final articulos en
proceso.

Costo de produccion.

Q14,000
Q500.00
Q500.00

Q0. 00
Q15,000

Q

Q15,000

Q0.00

Q15,000
Q0.00
Q00.00
Q15,000
Q3,500

Q5,500
Q200.00
Q1,000

Q160.00
Q40.00

Q18,500

Q6.900

Q00.00

Q25,400
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Costo de produccion = Q25, 400. 00
Para una proyeccion de un lote 360 litros de crema
Se obtiene 1000 unidades de 360 ml.

P.V.
C.P.
M. U. = Margen de utilidad

Precio. Venta.

Costo de Produccion.

P.V.= C.P. + M. U.

P.V. = Q25.40 + Q15.00 = Q40.00

Para un lote de 360 litros de crema
Se obtiene 1715 unidades de 210 ml

Precio de venta = Costo de Produccion + Margen de utilidad

PV.= C.P.+M. U
P.V.=Q15.00 +Q 10.00= Q 25.00

4.1.4 Analisis del Ambiente Externo.

Algunas firmas prosperan en parte por su ambiente externo

es muy atractivo. Otras funcionan en forma diferente debido a que

su ambiente externo es hostil.

Para que la compaifia tenga éxito debe ajustar su estrategia

al ambiente industrial y el contexto nacional de una organizacion

en su ventaja competitiva.
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Para que tenga éxito es necesario analizar su ambiente
externo y es necesario hacer uso de las herramientas como FODA
en este caso aplica las OPORTUNIDADES Y AMENAZAS que la
Empresa puede tener en su entorno, Mas adelante se detalla el

analisis foda.

4.1.4.1 Gobierno

En una Industria que trata de innovar para ser competitivo en
el mercado y participar en un nivel alto. En estas industrias para la
inversién es de importancia ya que mientras mas se invierte en
una Empresa tiende a ser mas productiva y a generar mas empleo

lo cual necesitan los paises sub. Desarrollados como Guatemala.

4.1.4.2 Economia

Guatemala es un Pais con una extension de 108,880
kilbmetros cuadrados y una poblacion estimada para el afio 2010
es de 14,631,613. Habitantes.

El 62% de la poblacién es rural y existen grupos de indigenas
con diferente numero de idiomas, sin embargo la introduccién del
producto es por medio de catalogo donde hace llegar la
informacion al usuario final, el cual la mayoria de las personas se
dejan llevar por lo ven y lo que prueban y es por eso se trabajara
con muestras en su introduccion para que el usuario conozcan mas

afondo el producto.
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4.1.4.3 Analisis Interno

Al hablar sobre un analisis Interno de |la empresa es de suma
importancia ya que se identificaran todos aquellos aspectos o
recursos con que cuenta una empresa y que no se esta
aprovechando al maximo de la misma forma se identifican
aspectos o detalles que en la empresa no le da importancia y que
puede ser de gran utilidad para lograr que la empresa logre su

mayor éxito.

Para realizar un analisis interno es necesario la utilizacién
de la herramienta FODA para este inciso aplica las FORTALEZAS
con que la empresa cuenta y las DEBILIDADES que puede estar

afectando a la misma.

Al realizar un analisis FODA es necesario la utilizacién de

ciertas interrogantes como por ejemplo:

¢, Qué?, ;Para Que?, ¢Por qué?, ;Como?, ;Cuando?, y ¢Donde?

Para dar solucién a las posibles debilidades de |la empresa.

4.1.4.3.1 Finanzas

Una Industria, como fuente continua de transacciones, busca
constantemente oportunidades comerciales en el medio ambiente
en que se desenvuelve. Por ello busca varias alternativas, obtener
buenas utilidades, satisfaciendo asi a las personas que confian

invertir en el negocio la rentabilidad es la responsabilidad social
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principal de un negocio porque obteniendo utilidades una empresa
puede ejercer otros deberes para con la sociedad.

Para el financiamiento del negocio es necesario contar con el
recurso econdmico necesario para poder accionar sobre lo

planificado y cumplir con los objetivos del presente negocio.

Para este caso sera por medio de los accionistas que
participaran en el negocio el cumplir con el financiamiento de la

introduccién de la crema.

4.1.4.3.2 Ventas.

Participacion en el mercado.

Es necesario contar con el recurso humano adecuado,
persuasivo y necesario en el departamento de ventas para hacer

llegar el producto al consumidor de la forma mas adecuada.

Por ello es necesario seleccionar a las distribuidoras
necesarias para hacer llegar el producto al consumidor final, por
tal motivo desde el momento de nombrar a las distribuidoras
(sefioras amas de casa con iniciativa). Se utilizaran las
estrategias adecuadas para seleccionar a las distribuidoras. Esto
se da por medio de las supervisoras de ventas por regiones y

Zonas.
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4.1.4.3.3 Recursos Humanos.

Toda organizacion necesita mantener un ordenamiento
jerarquico adecuado para clarificar los diferentes puestos que se
puedan dar en los diferentes departamentos de una organizacién y

ser ordenados en la industria establecida.

La empresa realizara un analisis periédico de las necesidades
del personal para las distintas areas, bien para incrementarlo por la
expansion o readaptarlo a otros cargos por cambios en el sistema.
Ademas de promoverlo e incentivarlo mediante actividades
sociales, culturales y de capacitacién; con personal especializado,
involucrando a todos independientemente del nivel jerarquico.
Tabla Il Numero de empleados puestos en la industria en

estudio.

PUESTO NUMERO DE EMPLEADOS

Gerente general

Gerente de distrito

Supervisoras

Gerente de produccion

Regente

Gerente de mercadeo

Encargado de compras

Jefe de contabilidad

W ma A A A Al o A -

créditos y cobros

—_
N

Operarios

—_—

Auxiliar de contabilidad
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4.1.4.3.4 Organizacion

Como se menciono anteriormente, la organizacién de la
empresa depende mucho de sus equipos de trabajo, por lo que la
empresa en estudio respeta la jerarquia de cada departamento
para crear el buen ambiente laboral y lograr el mejor trabajo en
equipo.

4.1.4.3.5 Fortalezas y
Debilidades
ANALISIS FODA:
La empresa utiliza esta herramienta principal para tener un
diagnostico de su empresa y poder asi emprender acciones para

lograr sus objetivos deseados.
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Tabla

Il FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Muestras fisicas de
cremas.

Muestras de catalogos.
Capacitacion constante.
Promociones.

Apoyo financiero.
Calidad.

Buena Presentacion del
producto.

2 Presentaciones.

continua

Servicio
Aromas diferentes de la

crema.

Producto es Nuevo en el
Mercado.

Falta de Experiencia en
ventas de cremas.
Conformismo.

Perdida de tiempo.
Incumplimiento de
Pedidos.

Abuso de Poder.

Desorden de inventario.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Incremento de la
Participacion.

e Satisfacciéon del
Cliente.

e Desarrollo Laboral

e Fidelidad al producto.

¢ Competencia.

e Dirigentes Sin
Conocimiento.

e Falta de Etica por
Parte de los
Distribuidores.

e Perdidas de Ingresos

Econdmicos

66




Tabla IV. Diagnéstico de Fortalezas

Qué Para Por Cémo Cuando Dénde
Qué Qué
1. Lo Crea la Por En cada entrega | En las
Muestras | conozca necesi dad medio de | de papeleria y diferentes
L. el de utilizarla | las muestras a areas de
Fisicas _ o o ,
usuario distribui- | distribuidoras. introduc-
de doras cién de
cremas (conseje ventas
-ras)
2. mues- | Leanla Llega la Por Cada pedido de | Con las
tras de informa- | informa- medio de | mes distri-
i cion cion hasta distribui- buidoras
catalogos
necesa- | sus doras
ria del hogares
produc-
to
3. Conoce Asi conoce | Con la Constantemente | En la
capacita- bien el los benefi- | ayuda de empresa.
.. produc- cios del la
cion
To. producto regente
constan-
te
4. promo- Incre- Se desea En el Cada pedido de | Con las
ciones mentar lograr el catalogo | mes. distribui-
las crecimiento | de mes doras
ventas
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Continuacion

Qué Para Porqué Como Cuando Doénde.
Qué
5. apoyo Para Ayuda a la | Con el Se quiera En los
financiero financiar el introduc- aporte reabastecer bancos del
nuevo cion del de el stock. sistema.
producto nuevo accionis
producto -tas.
6. calidad | Los produc- | El cliente Contro- Al En la
tos estén en | es lo lando manufacturar | planta de
buen estado | primero los el producto. produccién
puntos
criticos
del
proceso
7. Tengan de Es Con 2 En la En las
2 donde necesario |volume- | producciéony |ventas por
escoger tener nes manufactura | distribuido
presenta- opciones diferen- cién -ras
ciones del tes.
producto
8. Satisfaccién | Se Entrega Lo requiera En la
servicio del cliente proyecta a tiempo | las distribu-
alcanzar el | buena distribuido- cion en la
objetivo y atencion | ras empresa
la misién
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Tabla V Diagnéstico de Debilidades

Qué Para Por Coémo Cuando | Dénde
Qué Qué
2. Incremen- Ayudar a Conociendo Se En la
incremen- tando las obtener el producto ingrese el | empresa
ventas crecimien- producto
tar
to en
la experien- ventas
cia en venta
de cremas
3. Incremen- Ayudara al | Al incremen- | Con los En la
evitar el tar las incremen- | tar las pagos empresa
. ventas to de ventas mensua-
conformis- _ . _
incenti- incremen- les
mo vOs tar las
comisiones
4. lograr La Cubriendo Se En la
disminuir mejor empresa cada prepara la | empresa
. acepta- crea departamen- | entrega
Perdida de B o
ciéon por el | fidelidad to con sus de
tiempo en cliente en la funciones a pedidos
entregas de compra tiempo
pedidos. del
producto.
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Tabla VI Diagnéstico de Oportunidades
Qué Para Por Cémo Cuando | Dénde
qué Qué
1. Incrementar Ayudar a Buscando Al ingresar | En el
la produccion | posicio- mas el producto | merca-
,ventas y narse en distribuido- do
Incremento .
utilidades el ras por
de la mercado medio de
participa- las
cion. superviso-
ras
2. Incrementar Abre Brindando En la En el
Satisfac- la aceptacion espacio al | una buena Presenta- merca-
., del producto. ingreso atencion al | cion. del do.
cion del :
de otros cliente producto.
cliente. productos
3. Lograr Logra A traves Conozcan En el
fidelidad al posiciona- incremen- | del buen el producto | merca-
miento del tar el servicio y do
producto _ , _
producto. nivel de calidad del nacio-
ventas producto. nal.
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Tabla VII

Diagnéstico de Amenazas

Que’ Para Por Cémo Cuando Dénde
Qué Qué
1. Estar Se Variedad En todo En el
competenci siempre a la | compite de momento merca-
vanguardia a nivel productos do
@ de nacional
mercado
2. Se necesita Asi se Capacita- Constante- Area de
dirigentes tener un toma cion por mente y con merca-
. conocimien- | decisio- | personal personal deo
sin o tos sobre nes especiali- nuevo
conocimien productos acerta- zado.
-to das
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4.2 Analisis de Portafolios

4.2.1 Matriz de Crecimiento y Participacién

La matriz de crecimiento y Participacion se utiliza para
asignar recursos a una cartera de distribucion del producto, la
cual consiste en analizar la Participacién en el Mercado de los

Productos que la empresa fabrica.

Esta matriz muestra cuatro cuadrantes, en la que da a
conocer el significado del mismo; el Primer Cuadrante sera para
Identificar una participacion alta en el Mercado y muy competitiva,
el segundo Cuadrante identifica a los productos con posicion muy
competitiva y bajo crecimiento, el tercer cuadrante se refiere a una

débil participacion en el mercado y una elevada tasa de

crecimiento. Tabla VIII Matriz de crecimiento
T ALTO
a X1 X2
s
a
BAJO
de X3 X4
Crecimiento

ALTO BAJO

Posicién de Mercado de la compaiiia.
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Lo expuesto anteriormente, nos da ha entender la
importancia de hacer un analisis respecto de los productos que la
empresa fabrica, lo importante es llevar el producto al primer

cuadrante, alto crecimiento y participacion en el mercado.

4.3 Formulaciéon de estrategias de Mercadeo.

Tomando en cuenta el analisis FODA asi seran las

estrategias de mercadeo a desarrollar.
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Tabla IX Estrategias y tacticas de mercadeo
Estrategias | Tacticas Costo Periodo Responsabi-
Q lidad

Ampliar Incremen-tar | Gasto de | mensual De supervisoras
cobertura las regiones | acuerdo a

en el | las ventas

incremento

de las

ventas
Mantener la | Control de | 00.00 Constante- Regente
calidad del | la formula- mente
producto. cion
Mejoramiento | Entrega a | Proporciona | mensual transportistas
del servicio al | tiempo del |1 a los 25
distribuidor producto productos
Personal de | Capacitacié |tiempo 1 vez al | Regente y calidad
ventas, n mes
conozca bien
el producto.
Formaciéon de | Increpen-to Q6.00 por | mensual Supervisora de
la participa- | de las | distribuidor ventas
cion. distribuido- a.

ras por

medio de las

superviso-

ras
Proporcio- nar | Muestras Q.10.00 por | mensual Supervisoras
muestras gratis a | nueva

nuevas distribuidor

distribuidora | a.

s
2 presenta- | 2 volumenes | Incluido Durante la | Mercadeo

ciones del

producto

diferentes

precio costo

participa-

cion
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4.3.1 Estrategias de Diferenciacion

Las estrategias de diferenciacion para la Empresa en estudio.
Buscan explotar sus fortalezas que el producto presenta en cuanto
a la calidad del Producto, la presentacion, el servicio y la

distribucion del mismo.

Calidad:
Cuenta con caracteristicas que hace que la crema deja la piel
suave y humectante por mas de 24 horas.

Presentacion del producto:

La Presentacion mas aceptada en la encuesta es de 360 ml
sera esta la que ingresara al mercado antes de la de 210 ml se
ingresara mas adelante cuando se conozca ya la anterior
presentacion de 210 ml daré el beneficio de poder cargarlo porque
es mas facil. En la que ayudara a elegir de acuerdo a la
disposicion de cada wusuario. Para las dos presentaciones existe

dos aromas camelias y azhaleas.
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Presentacion del producto en estudio

Servicio y Distribuciéon:
La distribucidén sera personalizada a la consejera en la fecha

especificada por la Empresa para entregar su producto a tiempo

acorde a la programacion de la empresa.
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4.3.2.1 Relacién Producto-Mercado

a) Producto

La Empresa en estudio Se dedica a la produccion, venta y
distribucion de productos farmacéuticos y cosméticos para la
belleza y salud para todas las personas que les interesa tener
buena salud y sobre toda para la belleza del sexo femenino. En la
que el producto en estudio se dara a conocer con sus respectivos

aromas de camelia y azaleas.

b) Mercado

El principal mercado que atendera primero sera el mercado
Capitalino, al lograr la buena aceptacion del mismo seguira
extendiendo sus canales de distribuciéon en el Interior de la
Republica; para lograr una Penetracion alta en el Mercado y lograr
una alta tasa de crecimiento y posicionamiento en el mercado

competitivo.

Dentro de los diferentes segmentos de Mercado que se
Pretende abastecer sera
Departamentos

Municipios de los diferentes Departamentos,
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Todo a través de los canales de distribucion que se le llevara
el producto al detallista para hacer llegar el producto al consumidor

final.

4.3.3.2 Nivel de Inversion

Se busca lograr un crecimiento alto en la participaciéon en el
mercado para recuperar la inversion de una forma mas rapida en
cuanto, a la estrategia que se establecera para incrementar la
participacidon, no es mas que incrementar el numero de consejeras
que pueda hacer llegar el producto al usuario y la forma de lograr
incrementar sera por medio del Reclutamiento de personal
incrementando el 10% de consejeras mensualmente.

Quien se encargara del incremento serd directamente

las supervisoras (Personal de Ventas).

4.4 Formulacién de escenarios a Corto y largo plazo

La importancia de los escenarios es importante para hacer
una simulacion de lo que podria obtenerse en un tiempo

determinado. Hablando de ventas a corto y largo plazo.

Para |la Empresa en estudio implementando las estrategias
que se determinaron anteriormente lograriamos el incremento de
las ventas en la linea de cremas para damas. Con una meta

determinada de 500 envases mensualmente en las 2
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presentaciones. El incremento en las ventas va de la mano con el

incremento de las consejeras.

4.5 Elaboracién de Programas y Planes de Accion.

Un programa comprende una secuencia de actividades o
tareas asignadas respecto al uso de los recursos que deben
emplearse y a los elementos para llevar acabo las acciones utiles
para que puedan respaldar un proyecto de inversién respecto al
capital financiero empleado en el mismo por lo que a continuacion

se detallara.

4.5.1 Programas

La importancia de realizar un programa de ventas es para
garantizar el éxito del producto y la aceptacién en alto grado en el
mercado. Y se afirma que la fuerza de ventas debe preocuparse;

por algo mas que conseguir ventas, debe saber como
satisfacer al cliente y como obtener utilidades debe saberse como
analizar la informacién sobre ventas medir el potencial del

mercado.
Todas las compafias compiten entre si para conseguir
pedidos, de manera que la estrategia se basara en la comprensién

del proceso de compra del cliente.

Seguidamente se define el programa de disefio de la fuerza de

ventas:
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FORMACION DE LA ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS

La estructura mas conveniente a utilizar sera la de
ESTRUCTURA TERRITORIAL DE VENTAS. Ya que en esta
estructura habra una supervisora de ventas sera la responsable

del territorio exclusivo asignado de toda la linea de la empresa

DIMENSION DE LA FUERZA DE VENTAS.

Después de la estructura territorial lo importante es analizar
el tamano de su fuerza de ventas en cuanto al numero de
vendedores, que esta distribuido por zonas y municipios del
departamento, se asigna a una supervisora la que incrementara la

cartera incrementando el numero de consejeras.

COMPENSACIONES DE LA FUERZA DE VENTAS.

Para que el personal de ventas se encuentre motivado en la

empresa el pago de las supervisoras consiste en:

Sueldo base.

Bono por lograr objetivos de ventas.
Bono por incremento de consejeras.
Depreciacién de vehiculo.

Bonos de gasolina para el vehiculo.
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Esto ayuda el incremento de motivacion en la compensacién
en la fuerza de ventas.

4.5.1.1 Capacitacion de Personal

Muchas empresas acostumbran mandar a sus nuevos
vendedores al campo casi inmediatamente después de su
contratacion se les proporcionan bloques de pedido instrucciones

generales para vender.

Pero para tener los mejores resultados con los reclutados es
necesario dar una capacitacion. Los nuevos vendedores deben
pasar desde semanas hasta meses en capacitaciéon la empresa en
estudio realizara un programa de capacitacién esto lograra obtener
un mejor resultado en cuanto al desempefio de sus nuevos
colaboradores, en este caso para el departamento de ventas ya
que conociendo el producto y para lograr en nuestro medio se ve
en la necesidad de capacitar un mes a los nuevos vendedores que
normalmente no tienen ninguna informacién del producto de la
empresa o experiencia en la misma, en otros casos cuando se tiene
el personal con experiencia basta con que conozca el producto el
cual sera llevado a la venta.

Los programas de capacitacion tienen varios objetivos entre

ellos:

e Conocer su Compaifia e lIdentificarse con ella.
e Objetivos y trayectoria de la empresa.

e Organizacion.

e Estructura Financiera e Instalaciones.

e Productos y mercados principales.
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e Productos de las compafias.

e EIl proceso de fabricacion y su procedimiento.

e Como conocer las caracteristicas de sus clientes vy
necesidades.

e Aprender el arte de vender.

e Argumentos de venta para cada producto.

e Procedimientos de campo y sus responsabilidades.

4.5.1.2 Promocion de Ventas

Como lo estudian los mercadologos es necesario analizar en
primer lugar un incentivo minimo para realizar las promociones
en las ventas del producto y mientras mayores sean estos mejores

seran las ventas.

En este proyecto las promociones a implementar consiste
basicamente en asignar niveles de ventas este serad de 3 niveles
y se asignara un premio diferente por nivel y de acuerdo a los
resultados que se obtienen se aumentara el nivel de premio a
regalar mensualmente al distribuidor; para el cliente o consumidor
consiste en ingresar el producto dejando de ganar 2 quetzales en
cada presentacién del producto para su introduccién, al lograr el
crecimiento se normalizara el producto con el precio estipulado por

volumen.
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4.5.1.3 Publicidad

Esta actividad es de suma importancia porque para darse a
conocer el producto en el mercado es necesario realizar la
publicidad.

En la que se promueve el producto en los medios por lo que
la publicidad de esta area sera por medio de volantes, vallas
publicitarias y sobre todo por medio del catalogo de ventas y sera
demostrado por medio de las distribuidoras (consejeras)
proporcionara muestras del producto y en ella se conocera el

producto.

4.5.1.4 Penetracion con fuerza mayor del

mercado interior

Cumplir con un 40% De participacién de la empresa en el
interior del pais en la venta de las cremas, una vez aceptado el

producto se eleva la participacion en la compra de la misma.

Se asigna una supervisora de region en la que se encarga de
contactar a los clientes, dar a conocer el producto, tomando en
cuenta que la supervisora de zona debe tener el conocimiento tanto
de la Empresa como de las estrategias de negociacidon y sobre todo

experiencia en la industria, el conocimiento del producto en si.

Este proceso tiene una duracién de 1 mes para que se

puedan tener pedidos del producto en la empresa es decir que la
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empresa recibe los pedidos de cada campafa que se da una vez
cada mes.

4.5.2 Planes de Accidn

La industria en estudio llevara a cabo los siguientes planes:

4.5.2.1 Produccioén

El gerente de planta, produce basado en la proyeccion de
mes de las cremas hidratantes para cumplir con el objetivo y
cumplimiento de los pedidos a los clientes a través del programa
del departamento de ventas que maneja la gerente de distrito
basado en sus objetivos de ventas, que se realiza con las

supervisoras de sus departamentos.

4.5.2.2 Mercadeo

El plan mercadeo es de suma importancia para la penetracién
de la crema en el mercado, por lo que es sumamente importante
realizar estas diferentes actividades; para lograr rapidamente la

aceptacion de la crema.

84



Tabla X Actividades para el Plan Mercadeo

ACTIVIDAD DURACION (meses)

Capacitacion del personal

Promocién de ventas

Publicidad

W NN =

Penetraciéon de mercado al

interior del pais

4.5.2.3 Financiero

Como se indico anteriormente que la empresa cuenta con lo
economico por medio de los accionistas involucrados para trabajar
el negocio y/o proyecto, es necesario verificar que la introduccién
del nuevo producto sea rentable; por lo que se evaluara por medio

de las siguientes herramientas.

La proyeccion para 4,000 litros de crema, durante un aino se
evalua la recuperacion del capital, teniendo un costo inicial de
Q282,222.22, costo anual de Q112,300.00 en recursos fisicos y
humanos, una tasa de descuento del 10% y los ingresos por las

ventas es de Q444,444 .44, por lo que se demuestra a continuacion.
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Q444, 444 . 44 n =1 ano
Q282,222.22 Q79,000+ Q33,300
lo = Inversion Inicial.
Y1 = representa el flujo de ingresos del proyecto.
Ei = representa el flujo de egresos.
i. = tasa de descuento.
n n
VAN= > Y1 - Y _Ei - o
t=1 (1+)* 1 t=1 (1+)"1
VAN = -282,222.22 — 112300{(1+0.10)™ /i*(1+0.10)M}
+ 444,444 .44 {(1+0.10)M /i*(1+0.10)M}
VAN = -282,222.22 — 112300(0.909090909)
+444,444 .44 (0.909090909)
VAN = 19,727.26
TIR=0
n
TIR= ) Y - Ei - lo

t=1  (1+r) M1

0=-282,222.22 —112300 +444.444 44
(1+1) M
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282,222.22(1+r) 1 = Q332,144 .44
1+r = 1.176889757
r=0.176889757
r=17.68%
Relaciéon Beneficio Costo

B/C

B= +444,444.44 (0.909090909) = Q 404,040.4

= -282,222.22 — 112300(0.909090909) = - Q 384,313.13

B/C = Q404,040.4 /Q384,313.13 = 1.05

Considerando los datos obtenidos, se determina que el
proyectos rentable a un afo por lo que se recomienda emprender el
proyecto, habiendo utilizado las herramientas de evaluacion VAN,
TIR Y R B/C.

Unidades Cantidad Quetzales
360 litros 1715 68,600
4000 litros 11,111 444 444 44
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5. RETROALIMENTACION DEL DISENO

Toda empresa o actividad necesita llevar una
retroalimentacion de sus actividades para verificar que tanto se

estan cumpliendo las actividades planeadas.

5.1 Organizacion y Responsabilidad de la Planeacién

La empresa produce productos cosméticos, como toda
empresa trabaja en base a organigramas y por supuesto teniendo
cierto nivel jerarquico entre los puestos. Por tal motivo ellos
trabajan como equipo entre departamentos donde es necesario
hacer que las estrategias y objetivos propuestos se lleven a cabo
por medio de una direccion y responsabilidad que este recaiga

entre jefes por departamentos.

Es asi como se asocia cada una de las estrategias de
divisiones y departamentos, en la estrategia global de la empresa,
esto es necesario para que la empresa tenga una coordinacién y
armonia bien definida en sus partes organizacionales para que eso

ayude a fijar un rumbo estratégico asignado.
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5.1.1 Responsabilidades de los departamentos

Cada puesto dentro de cada departamento radica, la
responsabilidad; para el cumplimiento del proceso
estratégico; ya que el objetivo global se tiene claro, tal como
la concientizacion de cada individuo en los diferentes
departamentos de |la empresa, es por ello que sus tareas
seran encaminadas hacia el cumplimiento de la estrategia.
Por otro lado la actitud del estilo gerencial con que actuen los
ejecutivos, el sentido de responsabilidad que cada individuo
posee Yy el apoyo que cada departamento en general se

imponga para lograr los mejores resultados.

5.1.2 Coordinador general de la Planeacién

Para llevar adelante los planes bien elaborados con miras a
los cambios de la empresa, es indispensable que haya una funcion
coordinadora general, dentro de su planeacion estratégica, por lo
que el jefe de cada departamento quien respondera por su
departamento hacia la gerencia general; debe proceder de la

siguiente manera.

a) se siguen las lineas de autoridad, por el
flujo de 6rdenes desde el superior hasta el
subordinado, utilizando los canales del

sistema organizacional.
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b) se organizan grupos que trabajan por un

objetivo comun.

c) Oportunamente se fortalece la calidad vy
eficiencia de cada departamento y cada jefe
y subjefe seran los responsables de sus
esfuerzos hacia la coordinacion general de
la planeacion, cuya responsabilidad es del
propio gerente de la empresa.

5.2 Técnicas de Control

Es necesario mencionar que las técnicas de control son
procedimientos o métodos usados en una organizacién, para

controlar, supervisar un proceso automatizado o actividad humana.

Para que I|a industria Illeve un mejor control de
funcionamiento mediante la implementacion de las estrategias de
comercializacién y de organizacién hara uso de la técnica mas
comunmente usada que es el presupuesto, ya que este comprende
la formulacién de presupuestos, tal como se presenta a

continuacion.
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5.2.1 Presupuestos

Para tener una perspectiva mas clara

presupuesto es que se base a planes futuros

numericos, para lo cual se detallara.

Recurso humano

S N (. . U U

1

Gerente de distrito
Gerente de produccion
Regente

Gerente de mercadeo
Encargado de compras
Jefe de contabilidad

Auxiliar de contabilidad

3 Encargado de créditos y cobros

12 Operarios

8 supervisoras

Recursos fisicos

Muestras Q1, 800. 00
Vallas publicitarias Q15, 000.00
Insumos de mantenimiento Q 2 ,000. 00

Programa para recepcidén de pedidos Q 4, 500. 00

Material de capacitacién Q 3, 000. 00
Catalogos de ventas Q 7, 000.00
Total Q 33,300. 00
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Se dispone que el presente presupuesto esta sujeto a
cambios, segun lo que dispondra, finalmente los mandos superiores
dentro de la empresa, se determina el presupuesto de los recursos
fisicos es de Q33,300.00. y Q79,000.00 en recursos humanos

tomando en cuenta un periodo de tiempo de 1 ano.

5.2.2 Datos estadisticos

La importancia de utilizar un control por medio de los datos
estadisticos, es para llevar la informacion mas clara y concisa; ya
que esta informacidén que resulta en cuanto a la produccion, ventas
que se estén llevando a cabo para luego procesar los datos

estadisticamente por medio de tablas o gréaficos estadisticos.

5.3 Técnicas de evaluacion

Para que una evaluacion se de es necesarios emplear una
técnica en este caso se usara Pert ya que permitira a la empresa
establecer la existencia de problemas en areas como costos o

entregas de pedidos a tiempo.

Para esta técnica, es necesario identificar cada una de las
actividades mas importantes de este y sera realizado por el equipo
encargado en la que también tendra que determinar la secuencia

de las actividades e indicar quien sera responsable de cada
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actividad en la que también se debe calcular el tiempo para cada
una de ellas.

SIMBOLOGIA PERT
EVENTO FIGURA

Circunferencia

Actividad
No Actividad
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El procedimiento sera el siguiente:

1. Formular una lista de todas las actividades que se
requieren llevar a cabo, sin importar el orden y cada una de

las actividades se representa con una flecha.

2. indicar que actividad debe ir primero y cual debe ir
después; la primera constituye un prerrequisito previo a la
actividad que se este considerando, mientras que la segunda
no se puede dar mientras que la primera no se cumpla.
También se puede dar actividades simultaneas, cuando se da
el caso que no existe un requisito anterior ni posterior
respecto de la que se esta tomando en Cuenta para la

siguiente ordenacion.

3. trazo de la red: cada actividad tiene en el diagrama un

evento por punto de origen y otro por punto de finalizacién.

Evento Evento Evento.

Actividad A Actividad B

Es necesario numerar los eventos, procurando que los

nameros sigan el mismo orden.

Las actividades se identifican con los numeros de los

eventos en los que comienzan y terminan.
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De un mismo evento pueden salir cada una o varias
actividades y a un mismo evento pueden llegar varias
actividades, ya que no podemos continuar con otro evento

mientras no se tiene por completo la inmediata anterior.

3. El siguiente paso es calcular la ruta critica,
consiste en la secuencia de eventos de mayor
duracion que no tienen tiempo de holgura o

esta es la menor posible.
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Actividades y tiempos para la campaina de venta en un mes.

Actividad descripcion de actividad

tiempo esp. Tiempo de

Laboral la actividad anterior de trabajo inactividad
A analisis de promocion 4 1
Del producto por

campana

B proyeccion de A 2 0
Venta

C preparacioén del A 8 2
Catalogo, impresion

D colocacién de los C 2 1
Catalogos en sobre

E entrega de catalogos a D 1 0
Supervisoras

F reunién con E 3 1
Consejeras y entr. Cat.

G compra de materia prima B 5 1

H manufactura del G 5 1
producto y embasado

I empaque del producto por H 2 0
Pedido y orden por area.

J entrega de pedidos I 5 1
A consejeras.

Total de tiempo de trabajo 37 dias

Total de tiempo de inactividad 8 dias

97




Total de dias esperado de trabajo para la campafia es de
37 se convierte en un ciclo de trabajo, tomando en cuenta

que no debe finalizar el ciclo para dar inicio a otro.

Figura 6 Red Diagrama Pert en una Campaiia

° F

A(4)+B(2)+C(8)+D(2)+E(1)+F(3)+G(5)+H(5)+I(2)+J(5)= 37 DIAS
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5.3.1 Analisis de Costos

Se establece que un anaélisis de costos toma en cuenta
todos los costos que se relacionan en la elaboracion de un
producto en especial y para la crema que es el producto que se
esta analizando toma en cuenta clasificando y deduciendo su

costo total de producciodn.

Una relacion de costo se puede visualizar a través de un
analisis de punto de equilibrio, esto se da cuando los ingresos

totales es igual a los costos totales.

El punto de equilibrio se visualiza a través del grafico cuando
se cruzan las lineas de ingresos totales es igual a los costos
totales; cuando se tiene una cantidad que se encuentran abajo del
punto de equilibrio nos da a entender que estamos teniendo
perdida, en caso de que la cantidad se encuentra arriba del punto
de equilibrio nos da ha entender que el resultado obtenido es
ganancia y esto es aplicable cuando se tiene tanto las ventas de la

misma.

99



Figura 7 Grafica del Punto de equilibrio

unidades
11,111 4 IT= Q404,040.00
T= Q384,313.00
7692 P.E
/ CV=Q282,222.22
» F=Q112,300.00

»

—b
»

Q307,680.00

El punto de equilibrio lo podemos obtener de l|a siguiente formula.

PE = Punto de Equilibrio.

F = Costos Fijos.

PV = Precio de Venta Unitario.
CPV = Costo Variable Promedio.

PE
PE

CF/ (PV — CPV)
Q112, 300/(40 — 25.4) = Q7,692.00
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En la Planeacion Estratégica, estas variables se consideran
en un analisis de ambiente, y prediccion del ambiente, lo cual

permite hacer punto de equilibrio a largo plazo.

En la empresa sus costos no radica precisamente en la
produccion si no que radica en la implementacion de las
estrategias de comercializacion y de organizacion, esta es una
inversién que lograra recuperar y aumentar las ventas, y por ende
una ampliacion en las lineas de producciéon que corresponde a las
lineas de cremas para damas. Asi mejorar el servicio personalizado
que se darda al cliente y aumentar el numero de clientes, por tanto
al vender una cantidad de 7,692 unidades de crema a un precio de

Q40.00 se localiza el punto de equilibrio del proyecto.

5.3.2 Analisis financiero

El analisis financiero es una herramienta sumamente
importante ya que por medio de ello se pueden tomar decisiones
importantes. Tal es el hecho que los estados financieros deben
contener la informacion que ayude al usuario a evaluar, predecir o

confirmar el rendimiento de una inversion.

Es por ello que al realizar, el estado de costo de produccién
se pudo definir el precio del producto para la venta; utilizando
herramientas como el VAN, TIR, R B/C se logro la verificacion si el
proyecto es rentable por medio del uso de las herramientas, antes

mencionadas y calculadas.
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CONCLUSIONES

El plan estratégico acorde a las necesidades de Ila

empresa, permite mejorar y aprovechar sus capacidades con

la ampliacion de las oportunidades.

El producto, es aceptado por el publico en presentacién de
360 ml. como introduccion en el mercado, dato que se obtuvo

en la encuesta realizada.

El proyecto es rentable, por lo que el capital es recuperado

en un ano, utilizando las herramientas VAN, TIR, R B/C.

Segun el diagno'stico realizado, mediante la técnica FODA,
permiti6 establecer su situacion actual y definir las

estrategias a implementar.
Es necesario brindar capacitacion personal y profesional a

los empleados de Ila empresa, por medio de talleres

motivacionales.
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RECOMENDACIONES

Es importante el ingreso en primera instancia del producto
de la presentacion de 360 ml. para posteriormente ingresar la
presentacion de 210ml.

Es recomendable el ingreso de muestras del producto, en el

mercado, para su rapida aceptacion.

brindar capacitacion a los empleados en cuanto al uso y
manejo del producto mediante charlas motivacionales,

talleres y conferencias, por expertos en la rama.

. implementacién de bifoliares, para informar del producto a los

distribuidores.

. Implementar estrategias de distribucién, cobertura de

mercado, estrategias de distribucion a mayoristas, para lograr
el crecimiento del producto en el mercado, para la venta por

catalogo.
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