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Despitador

Despite

Digitalizacion

Entorno

Estrategia

Flujo de efectivo

GIF

Inspeccidn

IVA

IVA acreditable

GLOSARIO

Herramienta que sirve para cortar hilos.

Operacion que se realiza a las piezas al salir de
maquina, cortando todos los hilos sobrantes.

Arte o disefio de un bordado en formato digital
computarizado.

Son las fuerzas externas que afectan potencialmente
el desempefio de una organizacion.

Conjunto de acciones gque se llevan a cabo para
lograr un determinado fin.

Estado de cuenta que refleja cuanto efectivo queda
después de los gastos. Por lo tanto, es un estado
contable que presenta informacion sobre los
movimientos de efectivo y sus equivalentes.

Presupuesto de gastos indirectos de Fabricacion

Verificacién al cien por ciento de todas las piezas
bordadas.

Impuesto al valor agregado.

IVA que ha sido trasladado al contribuyente y el
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IVA trasladado

Lay out

Marketing share

Meta
objetivo
patron

Plan

Planeacion
estratégica

Presupuesto

propio impuesto que él hubiese pagado con motivos
de la implementacion de bienes o servicios.

Cobro o cargo que el contribuyente debe hacer a las
personas con la que realiza los actos o actividades
de un momento equivalente al impuesto establecido
en laley.

Esquema de distribucion, l6gico y ordenado de un
sistema y es usado como herramienta para optimizar
procesos o sistemas.

Es la participacion de una empresa en un mercado
determinado. Ha de estar claro si la expresion de la
cuota de mercado se hace en unidades o en valores
para apreciar el valor de la cifra.

Cuantificacion o dimensionamiento de los objetivos.
Fin dltimo que motiva la realizacién de una accion.
Modelo que sirve de muestra para sacar otras piezas
iguales.

Programa o0 procedimiento para conseguir un
determinado objetivo.

Proceso administrativo de igualar los recursos de
una empresa con sus oportunidades de mercado a
largo plazo.

Forma de planificar y representar la expresion de los
objetivos en términos numérico. Son también
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Puntear

Téactica

instrumentos de control, ya que permiten medir con
certeza el cumplimiento de los resultados esperados.

Colocar la aguja de la maquina exactamente en el
punto de referencia marcado para la pieza para

bordar.

Método empleado con el fin de alcanzar un objetivo.
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RESUMEN

Para la elaboracién de un proyecto es necesario que se fundamente en
una base tedrica, por tal razon la primera parte de este proyecto presenta
conceptos muy importantes como el plan estratégico, propésito de la
planificacién, diferenciacion entre estrategia y tactica, reglas y politicas,
opciones estratégicas y cursos alternos de accién, mision, visidn, metas,
objetivos, planeacion y desempefio, andlisis del entorno, tipos de planes,
estudio de mercado, mezcla de marketing, definicion del analisis FODA y

principales elementos de la empresa.

En la segunda parte se realizo un diagnoéstico de la situacion actual de la
organizacion para tener un panorama general y de esta manera encontrar las
deficiencias dentro de la empresa. Se describe el diagndstico, mision y vision
actual, organigrama empresarial, descripcion de cada departamento, funciones

de todas las area y analisis inicial del bordado.

En la tercera parte se muestran los resultados de la investigacion de
mercado, informacién clave como el precio adecuado del servicio, la demanda
de bordados de los consumidores, quiénes son y donde estan sus
competidores. Asi también, analizar si el servicio que se esta prestando es el
mas adecuado, sirvio como guia para identificar amenazas y oportunidades y

posteriormente disefar estrategias de promocioén y publicidad.

Basado en la investigacion de mercado, indicadores y el analisis medio
ambiental se contrarrestaron las siguientes amenazas: la tendencia de efectos

futuros que la competencia copie estrategias y se ubique en centros
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comerciales; inflacion; tratado de libre comercio y el poco interés de la
investigacion y analisis externo. Situacion a enfrentar para aprovechar y
capitalizar las oportunidades siguientes: el poco interés que la competencia ha
mostrado en el mercado potencial de la empresa; crecimiento y cobertura,
apertura de nuevos puntos de venta, calidad de gestion y la buena aceptacion
gue ha tenido por los clientes.

Identificacion atractiva del negocio por medio de las fuerzas que hay que
cultivar, entre ellas estan: los bordados de entrega inmediata, digitalizacion de
disefio con derecho solamente la persona que pagé el disefio, solicitar bordado
por mayoreo, ventas de productos varios segun temporada, reconocido y
recomendado. Para buscar las oportunidades y reducir las siguientes
debilidades: los costos altos, ventas bajas, conformismo con las ventas y el

poco empuje a un mayor mercado.

Con base al objetivo genera,l que es el aumento de las ventas y
utilidades se derivaron las metas y objetivos del plan estratégico. Como metas
se establecid, contar con un sistema de informacion superior al 20% actual;
duplicar su mercado potencial; definir en un 80% las obligaciones,
responsabilidades, autoridad y ruta de las actividades de cada trabajador;
formar un departamento de ventas externas en un 50%; mejorar el servicio
posventa en un 100%; mejorar en un 35% las condiciones laborales; promover
en un 10% la participacion del equipo de trabajo; darle una mejora continua del
70% a la maquinaria.

Entre los objetivos para aprovechar oportunidades se establecio: hacer

de la necesidad del cliente la razon de ser de la empresa; ser una empresa

reconocida a nivel regional; incentivar las ventas del servicio por medio de

XXII



promociones y ofertas; incluir nuevos servicios como entrega a domicilio,

nuevas garantias y facilidad de pagos; entre otros.

Para conducir las estrategias del plan se propusieron tacticas o métodos
que es la parte ejecutiva de la estrategia. Las tacticas de convertir y atraer son
propuestas como logistica para hacer llegar el mensaje al publico objetivo y
enfrentar a la competencia con éxito, entre ellas estan: elaborar una pagina

web, establecer contactos en redes sociales.

En la cuarta parte se dan las directrices a seguir para la implantacion del
proyecto; como: el anuncio de la implementacion, las capacitaciones, los
informes y los procedimientos. Y se presentan los recursos minimos para la

ponerla en marcha.

Para el seguimiento del plan se elaboro un formato modelo de
evaluacion, inspecciones y auditorias para tener evidencia del desarrollo del
mismo. Todo lo anterior ayudara a reducira los niveles de incertidumbre que se
puedan presentar en el futuro ya que prepara a la empresa para hacer frente a
las contingencias que se presenten, con las mayores garantias de éxito
manteniendo una mentalidad futurista teniendo mas vision del porvenir y un

afan de lograr y mejorar las cosas.
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OBJETIVOS

General

Elaborar un plan estratégico, para una empresa de bordados

personalizados y comercializacion de productos varios.

Especificos

1.

Hacer un programa para elaborar el documento modelo de planeacion

estratégica.

Identificar fuerzas y debilidades, por medio del estudio de la situacion

actual de la empresa.

Realizar una investigacion de mercado para conocer el comportamiento y

el perfil del consumidor y poder darle el satisfactor que necesita.

Identificar amenazas y oportunidades basado en la investigacién de

mercado.

Establecer los objetivos y metas del plan estratégico.

Determinar las estrategias del plan.

Fijar las tacticas, por medio de herramientas de ingenieria para ejecutar
las estrategias y lograr los objetivos.
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8. Implementar el plan estratégico y definir los indicadores de seguimiento y

control.
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INTRODUCCION

El bordado es una labor de relieve ejecutada en tela o piel con aguja.
Esta actividad ha acompafado al hombre desde la aparicion de las primeras
civilizaciones. Las industrias lo han empleado para adornar sus marcas en
cualquier parte de una prenda de vestir. En Guatemala es una actividad que por
mucho tiempo ha sido utilizada para las actividades escolares; sin embargo, en
la realidad, con una visibn enfocada a cubrir las demandas de un mundo
globalizado y con la ayuda de la tecnologia, se esta realizando un bordado
computarizado para satisfacer la demanda que los clientes necesitan en algo
personal. Toda empresa de tipo terciario necesita el desarrollo de un plan

estratégico de venta de producto o servicio conforme a la demanda del mismo.

La planeacion estratégica es fundamental, porque es una prediccion del
futuro, para maximizar los recursos humanos y materiales de una empresa,
analizando sus fuerzas y debilidades, amenazas y el medio ambiente, mediante
el establecimiento de estrategias y tacticas, aprovechando las areas de

oportunidad, convirtiendo con éxito el futuro en realidad.

El objetivo de este proyecto es modelar el negocio, productos y servicio
de la empresa de manera que se combine para producir un desarrollo y
utilidades satisfactorias; ya que con un rango de confiabilidad se podran hacer
las oOrdenes suficientes y evitar hacer excesivas en la misma cantidad de

tiempo, porque implica gastos y esto es lo que se pretende eliminar.

En el desarrollo del plan estratégico se presentaran las bases teoricas
del proyecto, y las condiciones internas de la empresa. Asi como un estudio de
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mercado donde se identifica el perfil del cliente y registro de datos respecto a
los problemas relacionados con el mercado, e identificacion de métodos
adecuados de ventas, asimismo, una evaluacion de la mezcla de marketing;
realizando un analisis FODA. Seguidamente se establecen los obijetivos,
metas, estratégicas y las tacticas para ejecutar las estrategias y el logro de

objetivos; y un reordenamiento de los recursos.
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1. GENERALIDADES

En toda empresa existe un conjunto de actividades que se realizan para
cumplir el objetivo primordial, que es generar una utilidad por medio de brindar
un servicio o producto de buena calidad. Cada una de estas actividades es
importante para conocer qué plan estratégico pueda utilizarse y lograr
direccionar a la empresa. Para el desarrollo de dicho plan es necesario que se
fundamente en una base tedrica para conocer conceptos relacionados al

proyecto.
1.1. ¢, Qué es una planeacién estratégica?

“Es el proceso administrativo de igualar los recursos de una empresa con

sus oportunidades de mercado a largo plazo”.!

“Es el proceso de desarrollar y mantener una relacion viable entre los
objetivos y recursos de la organizacion, y las cambiantes condiciones del
mercado. El objetivo de la planeacion estratégica es modelar y remodelar los
recursos y productos del a empresa de manera que se combinen para producir

un desarrollo y utilidades satisfactorias”.!

“Es una medicién del futuro, para maximizar los recursos y materiales de
una empresa, analizando sus fuerzas y debilidades, amenazas y el medio
ambiente, y mediante el establecimiento de estrategias y tacticas, aprovechar

las areas de oportunidad, convirtiendo con éxito el futuro en realidad”.

'STANTON, Williams, KOTLER, Philip; AVILA, Octavio. Planeacion estratégica. [en linea]
http://imefmty.org.mx/portal/modules/Downloads/descargas/planeacion [Consulta: 21 de enero
de 2010].



o ¢,De quién depende la planeacion estratégica?

La planeacion estratégica debe ser liderada actualmente por el area

comercial, con el apoyo de las otras areas de la empresa.

(Operaciones,

finanzas, costos, relaciones internacionales, entre otros), coordinada por una

area administrativa o de finanzas. Cada quien debe hacer su trabajo bajo un

programa de actividades.

o Conceptos fundamentales en el planeamiento estratégico

o Estrategia y tactica: dos conceptos cuya diferencia es muy sultil,

(ver tabla I) por lo tanto se puede decir que son dos aspectos de

una misma realidad.

Tabla I.

Diferencia entre estrategia y tactica

Estrategia

Té&ctica

Estrategia es general; ¢ Qué hacer?
Representan conceptos globales del
de

Comprenden un programa general de

funcionamiento una empresa.
accion y un despliegue implicito de

tareas y recursos para obtener
objetivos amplios.

En términos generales se puede
definir como el resultado del proceso
de decidir

organizacion,

sobre objetivos de la

sobre cambios de

objetivos, sobre los recursos usados

Tactica es operativa; ¢, Como hacerlo?

Conjunto de técnicas y procedimientos

combate,
de

distintos medios disponibles, con el fin

para conducir un

combinando la actuacién los
de obtener un resultado determinado.
La tactica es, junto con la logistica, la
parte ejecutiva de la estrategia.

Las tacticas hacen referencia a los
acciones

métodos o especificas

aplicadas para llevar a cabo la

estrategia o plan general,




Continuacion de la tabla I.

para obtenerlos y las politicas que
deben gobernar la adquisicién, uso y
disposicion de esos recursos.

Como estrategia se puede definir
los

también, la determinacion de

propoésitos fundamentales a largo
plazo, es decir, los objetivos de la
empresa en el largo plazo, la adopcion
de los cursos de accion y la asignacion
de recursos necesarios para alcanzar

eso0s objetivos.

estableciéndose esta ultima como el
camino a seguir y las tacticas se
las acciones o
dicho

transformarian en

vehiculos que transitaran
camino.

De lo cual se deduce que una tactica
funciona soOlo cuando se encuentra
orientada con base al profesionalismo,
la anticipacién, la franqueza y la
firmeza de convicciones hacia el

objetivo o meta fijada.

Fuente: elaboracion propia.

o Politicas y reglas: son conceptos diferentes (ver tabla Il).

Tabla Il.

Diferencia entre politicas y reglas

Politicas

Reglas

Son también planes en el sentido que
son principios generales o maneras de
comprender, que guian y canalizan el
pensamiento y la accion en la toma de
decisiones.

Delimitan un é&rea dentro de la cual

debe decidirse y aseguran que las

Son planes, ya que establecen cursos
de accion constituyéndose en la forma
mas simple de un plan.

Una regla ordena que se realice o no
una acciéon especifica y definida con
respecto a una situacion. A menudo

las reglas se confunden con las




Continuacion de la tabla Il.

decisiones sean consistentes vy | politicas, ya que también incluyen
contribuyan al logro de los objetivos o | guias de accion y de pensamiento,
metas de la empresa. Las politicas | pero no dejan margen a las
tienden a determinar de antemano las | decisiones.
aspiraciones, evitando los analisis
repetidos y a dar una estructura
unificada a otro tipo de planes,
permitiendo a los administradores
delegar autoridad sin perder el control.
Fuente: elaboracién propia.
o Indicadores econdmicos y financieros nacionales e internacionales

gue afectan a la empresa: la direccion general, a través de

finanzas o la contraloria, debe dar los indicadores para cada

departamento; se

deben

incluir tanto nacionales como

internacionales (existen diferentes fuentes de informacién).? La

planeacion estratégica debe contener indicadores econdmicos

entre los que se tienen: la inflacion, el producto interno bruto (PIB),

la balanza comercial, el gasto publico, la tasa de desempleo, las

tasas de interés, el tipo de cambio, las exportaciones, los

impuestos, las reservas del Banco de México, el PIB de la

industria, el PIB de Estados Unidos y Canada, el precio del

petréleo, entre otros.

empresa.

Son premisas sobre las que funcionara la

AIVARADO, Oram. Slideshare. Estudio de mercado para un proyecto. [en linea]
http://www.slideshare.net/Ashai/estudio-de-mercado-para-un-proyecto [Consulta: 16 de febrero de

2010].




o Medio ambiente, andlisis econémico, politico y social: principales
hechos que puedan afectar a la empresa (nacionales e
internacionales), para utilizarlo como marco de referencia ante la
direccién.® Los hechos econémicos, politicos y sociales, forman
parte del medio ambiente de la empresa, por lo que es importante
tomarlos en cuenta. Se hace un andlisis detallado de los hechos
sociales, los puntos clave que puedan afectar, como lo referente a
suministros de compra de materias primas, inseguridad,
tecnologia, tratados comerciales, ecologia, aspectos laborales,

impuestos, disposiciones generales del gobierno, entre otros.*

o) Programa de proyectos especiales: derivado de las estrategias y
los objetivos tanto comerciales como de otras éareas de la
empresa, sera necesario elaborar un programa de proyectos
especiales para asignarles recursos financieros y humanos: nueva
maquinaria, nuevos edificios, nuevos almacenes, personal
adicional, oficinas en el extranjero, entre otros. Este programa

incluira fechas, responsables y recursos.”

o Estados proforma: la Unica forma de conocer si las estrategias a
seguir son las correctas, es proyectando los resultados que la
empresa espera obtener. Los estados financieros proforma se
obtienen basados en los presupuestos de activos, de gastos y
costos. En esta etapa se vigilara que los resultados proyectados
cumplan con los criterios de escalera positiva en cuanto a ventas,

utilidad bruta, de operacion y neta.

* BIERMAN, Harold. Planeacidén financiera estratégica. México: CECSA, 1998. p.150-183.
* CHIAVENATO, Idalberto. Iniciacion de la planeacion financiera. México: McGraw-Hill, 1993. p. 50-121.
> GITMAN, Lawrence. Fundamentos de administracion financiera. México: HARLA, 1998. p. 20-240.
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o Matrices varias, graficas y apéndices: en ocasiones es necesario
preparar matrices, cédulas, gréficas y apéndices como
herramientas de consulta para ampliar la informacién y las razones
por las cuales se selecciondé un objetivo, una estrategia o se

elabor6 un presupuesto.

o Operaciones estratégicas y cursos alternos de accién: siempre es
bueno para la empresa tener planes trazados en el supuesto caso
de que el plan maestro no se convierta en realidad.® Los objetivos
estratégicos incluyen cambios en los objetivos de ventas y por lo
tanto en los presupuestos de activos, gastos y costos y sobre todo
en los resultados proyectados de la empresa. Para cumplir con
este requisito dentro de la planeacion estratégica, hoy existen
programas de computadora que permiten realizar simulaciones de
resultados con diferentes variables. Seran las opciones

estratégicas que tendra la empresa.

o Control del plan estratégico: llevar un control y disciplina

estratégica, utilizando diferentes herramientas:

. Revisiones periodicas a ventas totales por linea de producto

y por proyecto.

" Gastos, costos vs afio anterior y presupuesto.

" Porcentaje market share.

. Ventas por territorio y por cliente.

" Porcentaje de utilidad de operaciéon vs afio anterior y

estado de resultados proforma.

6 DILLON, William, MADDEN, Thomas, y FIRTLE, Neil. La investigacion de los mercados de un entorno de
marketing. México: McGraw-Hill, 1997. p. 30-200.



. Porcentaje de avance en proyectos.

. Reclamaciones y devoluciones de clientes.
. Investigacion de mercados bajo diferentes herramientas.
. Benchmarking total o parcial.
. Auditorias de mercadotecnia.
. Comentarios de clientes.
. Comentarios y evaluacion de los responsables del area
comercial.
1.1.1. Propésito de la planificacion

La planificacion cumple dos propdésitos principales: el protector y el
afirmativo. El propdsito protector consiste en minimizar el riesgo reduciendo la
incertidumbre que rodea al mundo de los negocios y definiendo las
consecuencias de una accién comercial determinada. El propésito afirmativo de

la planificacién consiste en elevar el nivel de éxito organizacional.’

Un propdsito adicional de la planificacion consiste en coordinar los
esfuerzos y los recursos dentro de las organizaciones. Por otro lado, se puede
considerar a la planificacién como el tronco fundamental de un arbol imponente,
del que crecen las ramas de la organizacion, la direccion y el control. Sin
embargo, el proposito fundamental es facilitar el logro de los objetivos. Implica
tomar en cuenta la naturaleza del &mbito futuro en el cual deberan ejecutarse
las acciones planificadas. Uno de los resultados mas significativos del proceso

de planificacion es una estrategia para la organizacion.

7 JACKSON, Susan. Administracion de empresas. México : Thompson, 2002. p. 20-202.
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1.1.2. Planeacion y desempefio

La planificacion formal esta asociada con mayores utilidades, mayor
rendimiento de los archivos y otros resultados financieros positivos. La calidad
del proceso d planificaciéon y la implementacion apropiada de los planes
probablemente contribuird a un alto desempefio de lo que haria la extensiéon de

la planificacion.

En numerosos estudios se ha examinado la relacion entre planeacion y
desempefio. Se puede en primer lugar: la planeacién formal se relaciona con
mayores utilidades, mayor rendimiento sobre los activos y resultados
financieros positivos.

En segundo lugar: es probable que la calidad del proceso de planeacion
y la puesta en marcha de los planes aporte mas al desempefio que el logrado

de la planeacion.

Luego, en aquellos estudios en que la planeacion formal no trajo un
desempeiio superior, muchas veces la causa estaba en el ambiente externo:
normas del gobierno, sindicatos poderosos y otras fuerzas ambientales
cruciales reducen las opciones de los gerentes y el efecto de la planeacién en el
desemperio de la organizacion. Por dltimo, influyen también en la relaciéon de la
planeacion y desempefio los tiempos de la planeacion. Las organizaciones
necesitan por lo menos cuatro afios de planeacion formal sisteméatica para

incidir en el desempeiio.

1.1.3. Tipos de planes

La forma méas popular de escribir los planes organizacionales es por

medio de:



o Amplitud (estrategia versus operacionales)

o Marco temporal (corto versus largo plazo)
o Especifidad (especifico versus direccional)
o Frecuencia de uso (Unico versus permanente)

Los planes a corto y largo plazo estan intimamente relacionados con los
planes estratégicos y operacionales. Los planes de un solo uso son

estratégicos a largo plazo y direccionales.

1.1.3.1. Planes estratégicos comparados con

planes operacionales

o Planes estratégicos: aplicables en toda la organizacién, establecen
objetivos generales y posicionan a la organizacion en términos de su

entorno.

o Planes operacionales: especifican los detalles de como seran logrados
los objetivos generales. Se distinguen por marco temporal, el &mbito y si

pueden o no incluir una serie de objetivos conocidos de la organizacion.

Los planes operacionales tienden a cubrir periodos mas cortos
(mensuales, semanales o diarios) y los estratégicos cubren periodos mas largos
(cinco afios 0 mas), ademas cumplen un punto de vista mas amplio de la
organizacibn y se refieren menos a areas especificas. Los planos

organizacionales definen forma de lograr los objetivos.



1.1.3.2. Planes a corto plazo comparados con
planes alargo plazo

Los de corto plazo cubren menos de un afio. Cualquier marco temporal
superior a cinco afos es considerado a largo plazo. El periodo intermedio es

cualquier periodo entre los dos extremos.

1.1.3.3. Planes especificos comparados con planes

operacionales

Los planes especificos tienen objetivos claramente definidos. No hay
ambigiedad, ni problemas de mal entendidos. Estos planes requieren claridad
y un sentido de previsibilidad que con frecuencia no existe cuando la
incertidumbre es alta, la gerencia debe ser flexible para responder a los
cambios inesperados, entonces es preferible usar planes direccionales. Los
direccionales identifican guias generales y la flexibilidad inherente en éstos es

evidente.

1.1.3.4. Frecuencia de uso

Algunos planes organizacionales que desarrollan los gerentes tienen
caracter continuo, en tanto que otros se usan sélo una vez. Un plan de uso
Unico es el plan para una sola ocasion disefiado, especificamente para hacer
frente a las necesidades de una situacion Unica que se ha creado como

respuestas a decisiones no programadas tomadas por los gerentes.

Los planes permanentes son los constantes que proporcionan guias

para actividades que se repiten dentro de la organizacion. Los constantes se
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crean como respuestas a las decisiones programadas que los gerentes toman,

e incluyen las politicas, reglas y procedimiento sobre la toma de decisiones.

1.1.4. Programa de panificacidn estratégicay presupuestos

Los programas de planificacion estratégica y presupuestos son también
una forma de planificacion. Los expertos aseguran que aquellas organizaciones
gue programan planificacion estratégica, por lo general son mas rentables y

exitosas que las que no lo hacen.

Al parecer las firmas que obtienen resultados superiores toman
decisiones mas informadas y anticipan muy bien las consecuencias a largo y
mediano plazo. Por el contrario, aquellas empresas que obtienen malos
resultados suelen realizar actividades miopes y no reflejan bien los prondsticos
de las condiciones futuras. Pero, ademéas de ayudar a las empresas a prever
problemas financieros, la planeacion y el presupuesto puede ayudar a
comprender de mejor forma las estrategias de los competidores y con ello,

mejorar la productividad de los empleados.
1.1.4.1. Programa de planificacion estratégica
Es un complejo de politicas, procedimientos, reglas, asignacion de
funciones, de recursos y otros elementos necesarios para seguir un curso de
accion determinado.
Los programas son un tipo de planificacion generalizada, que tiene por

objeto definir un plan de accion completa para dar cumplimiento a los objetivos
definidos y a la estrategia establecida por la empresa.
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Existen diversos tipos de programas dentro de la empresa, algunos son
generalizados de acuerdo al objetivo de ella, otros son mas especificos, porque

estan definidos para actividades determinadas o establecidas.
1.1.4.2. Presupuestos
Son también una forma de planificacion y representan la expresion de los
objetivos en términos numéricos. El presupuesto puede expresarse en dinero,
horas hombre de trabajo, horas maquina de produccidon, unidades de

produccién, o cualquier otro término numérico mensurable.

Un presupuesto puede referirse a uno o mas tipos de operaciones, como

son:

Gastos

e Inversion

e Caja

e Venta

e Produccién

e Compras

Los presupuestos son también un instrumento de control, ya que

permiten medir con certeza el cumplimiento de los resultados esperados.
Para algunos administradores, los presupuestos no forman parte del tipo

0 conjunto de planes, sino que son una herramienta de la planificacion, como

son también las cartas Gantt y Pert.
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Por otra parte se debe tener en cuenta que cualquier actividad que se

desarrolle, o se piense realizar en el futuro, ya sea de indole personal,

profesional, comercial, ideoldgica u otra; siempre lleva implicita la metodologia

de planificacidon que se describe en este item, aunque sea una actividad mental

inconsciente. Esto significa que todos planifican y a cada momento de la vida.

1.2. Misién y vision

Mision y vision se definen en la tabla Il

Tabla 111

Misién y vision

Misiéon

Visién

Es la razén de ser de la empresa
considerando sobre todo, a qué se dedica
el negocio. En la mision de la empresa
investigada de la industria se hace un
analisis del macro y micro entorno que
permita construir el escenario actual y
posible, para que sea posible ver con
mayor énfasis la condicién y razon de ser

de la empresa en dicho mercado.

Puede definirse como una
exposicion clara que indica hacia dénde
se dirige la empresa a largo plazo y en
gué se debera convertir, tomando en
de

necesidades vy

cuenta el impacto las
de

expectativas cambiantes de los clientes,

nuevas
tecnologias, las
de la aparicion de nuevas condiciones del
mercado, entre otros.

En términos generales, la vision
estratégica se elabora mediante el disefio
de escenarios hipotéticos basados en la
proyeccion de tendencias predominantes
del

utilizando otras técnicas subsidiarias.

en la situacion contextual actor o

Fuente: elaboracién propia.
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1.2.1. La importancia de la mision

Es esencial que la misién de la empresa se plantee adecuadamente por

gue permite:

o Definir una identidad corporativa clara y determinada, que ayuda a
establecer la personalidad y el caracter de la organizacion, de tal manera
que todos los miembros de la empresa la identifiquen y respeten en cada

una de sus acciones.

. Da la oportunidad de que la empresa conozca cuales son sus clientes
potenciales, ya que una vez que se ha establecido la identidad
corporativa, los recursos y capacidades, asi como otros factores de la
empresa; es mucho mas facil acercarse a aquellos clientes que fueron

omitidos en la formulacién de la estrategia.

o Aporta estabilidad y coherencia en la operaciones realizadas, el llevar
una misma linea de actuacién provocara credibilidad y fidelidad de los
clientes hacia la empresa; logrando un relacion estable y duradera entre

las dos partes.
o La misién también indica el &mbito en el que la empresa desarrolla su
actuacion, permitiendo tanto a clientes como a proveedores asi como a

agentes externos y a socios, conocer el area que abarca la empresa.

o Define las oportunidades que se presentan ante una posible

diversificacion de la empresa.
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1.2.2. Caracteristicas de la vision

Integradora: debe reflejar las expectativas de todos los integrantes de la
organizacién. Requiere la accion de liderazgo y permanente apoyo de

toda la organizacion.

Amplia: debe ser extensa en funcion del campo de visualizacion del

futuro (largo plazo).

Realizable: debe ser una aspiracion posible y medible. No puede ser un
suefio indtil e incalculable. Debe ser un esfuerzo de equipo basado en la
experiencia y conocimiento del quehacer organizacional.

Activa: debe incluir y promover la accion. No debe ser lirica.

Realista: debe sustentarse en el manejo de la informacion fidedigna y
tener en cuenta el entorno, la tecnologia, cultura organizacional, recursos

y competencia.

Alentadora: debe ser positiva, incentivadora, inspiradora, impulsadora y

motivadora hacia la accién, direccion y éxito institucional.

Dimension en el tiempo: debe formularse definiendo explicitamente el

horizonte de tiempo que alcanza la visualizacion.

Consistente: debe ser coherente con los principios organizacionales y

sus reales posibilidades.
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o Difundida: debe ser conocida y comprendida por todos los integrantes de

la organizacién; asi como por su publico externo y grupos de referencia.

o Flexible: debe estar dispuesta a enfrentar retos y ser posible de ajustarse
a las exigencias y dinamica del cambio.

o Lenguaje sencillo: redactarse en un lenguaje, ennoblecedor, gréafico y
metaforico.
o Responsabilidad: debe ser formulado por los lideres, proyectando los

suefos, esperanzas e incorporando valores e intereses comunes de

todos los miembros de la organizacion.

1.3. Objetivos

Son los fines hacia dénde se dirige la actividad. Los objetivos de la
empresa constituyen el plan basico de la firma y se conoce como objetivos

generales. Los objetivos departamentales se conocen como especificos.

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del plan
estratégico, ya que todo lo que les precede, conduce al establecimiento de los

mismos Yy todo lo que les sigue, conduce al logro de ellos.

Los objetivos en principio determinan numeéricamente dénde se quiere
llegar y de qué forma; éstos ademds, deben ser acordes al plan estratégico
general, un objetivo representa también la solucion deseada de un problema de

mercado o la explotacion de una oportunidad.
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1.4. Metas

Son aquéllas que se ha propuesto alcanzar la empresa, convirtiéndose

los objetivos de mercadeo de la empresa.

Las metas siempre van ligadas a cumplir el tiempo especificado y que lo
gue se haya propuesto pueda alcanzar una respuesta positiva; como seria el
caso de una empresa que distribuye producto y tiene por meta vender toda su
mercancia en un tiempo determinado o abarcar mas mercado para su

consumo(ver tabla 1V).

Tabla IV. Diferencia entre objetivos y metas

Objetivos Metas

Fin dltimo que motiva la realizacion de | Cuantificacion o dimensionamiento de

una accion. los objetivos.

Fuente: elaboracion propia.

1.5. Cultura organizacional y el entorno

En esta parte se describen los valores importantes que los integrantes
tienen en comun en una organizacion, asi como todos los elementos que no se
pueden controlar, porque no pertenecen a la auditoria de la compaiiia.

1.5.1. Cultura organizacional

Es el conjunto de valores, creencias y entendimientos importantes que

los integrantes de una organizacion tienen en comun. La cultura ofrece formas
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definidas de pensamiento, sentimiento y reaccién que guian la toma de

decisiones y otras actividades de los participantes en la organizacion.

Conjunto de percepciones, sentimientos, actitudes, habitos, creencias,
valores, tradiciones y formas de interaccion dentro y entre los grupos existentes
en todas las organizaciones. En este conjunto de conceptos estan
representadas las normas informales y no escritas que orientan el
comportamiento  cotidiano de los miembros de la organizacién;
comportamientos que pueden o no estar alineados con los objetivos de la

organizacion.

. Caracteristicas diferenciadoras: existen ciertas caracteristicas clave de
acuerdo con las cuales las culturas se diferencian una de otras, entre la

cuales se destacar las siguientes.

o Iniciativa individual: grado de responsabilidad, libertad e

independencia que tienen los individuos.

o Tolerancia del riesgo: grado en el que los empleados son

animados a ser agresivos, innovadores y a asumir riesgos.

o Control: numero de reglas y cantidad de supervision directa que se

usa para controlar el comportamiento de los empleados.

o Identidad e integracion: grado en que los miembros se identifican
con la organizacion como un todo mas que con su particular grupo
de trabajo o campo de experiencia profesional y en el que las
unidades organizativas son animadas a funcionar de una manera

coordinada.

18



o Sistema de incentivos: grado en el que los incentivos (aumentos
de salario, promociones, entre otros), se basan en criterios de
rendimiento del empleado frente a criterios tales como: Ila

antiguiedad, el favoritismo, entre otros.

o Tolerancia del conflicto: grado en el que los empleados son

animados a airear los conflictos y las criticas de forma abierta.

o Modelo de comunicacion: grado en el que las comunicaciones

organizativas estan restringidas a la jerarquia formal de autoridad.

1.5.2. Entorno

Son las fuerzas externas que afectan potencialmente el desempeiio de
una organizacion. Las empresas dependen de su entorno como fuente de

insumos Yy recipientes de sus productos finales.

El entorno empresarial o marco externo es el area que rodea a la
empresa en el que desarrolla su actividad. De este modo, la empresa puede
considerarse como un sistema abierto al medio en el que se desenvuelve, en el
que influye y recibe influencias. Dentro del marco externo, hay que distinguir

entre el entorno general y el entorno especifico:
o Entorno general: se refiere al marco global o conjunto de factores que
afectan de la misma manera a todas las empresas de una determinada

sociedad o ambito geografico.

o Entorno especifico: se refiere Unicamente a aquellos factores que

influyen sobre un grupo especifico de empresas, que tienen unas
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caracteristicas comunes y que concurren en un mismo sector de

actividad.

Factores del entorno general: el entorno general se caracteriza por un
extenso conjunto de factores que delimitan el marco en el que acttan las
empresas y establecen las circunstancias en que las empresas se van a

tener que desenvolver. Entre estos factores, cabe citar:

o Econdmicos

o Socioculturales

o Politico-legales

o Tecnoldgicos

o Medioambientales

Andlisis del entorno: en el analisis del entorno se analizaran todos los
elementos que no se pueden controlar, que no pertenecen a la auditoria

de compainiia, ni la auditoria del mercado.

El entorno nacional o gubernamental: obstaculos o incentivos,
disponibilidad de programas de capacitacion, regulaciones de la Banca
Central, burocracia, tasas de interés e inflacion, reputacion de su propio
pais, como pais proveedor, competencia de compafiias locales,

tensiones laborales, incrementos de costos incontrolables, entre otros.

El ambiente externo: acuerdos comerciales internacionales, situaciones
de tension internacional, las fortalezas y debilidades de paises de la

competencia, lobbies internacionales, entre otros.
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o Logistica internacional: tarifas de carga para envio y aerolineas,

disponibilidad de espacio para carga entre otros.

1.6. Investigacion de mercado

Se investiga el mercadeo desde la perspectiva del preparador de
proyectos; es decir, mas que el andlisis de los conceptos y las técnicas
generales de la comercializacion, se estudiaran los aspectos econdmicos
especificos que repercuten, de una u otra forma, en la composicion del flujo de

caja del proyecto. ®

Por lo general, el concepto de estudio de mercado se identifica con la
definicion del precio a que los consumidores estan dispuestos a comprar y la

demanda.

Objetivos particulares del estudio de mercado, seran ratificar la real
posibilidad de colocar el producto o servicio que elaboraria el proyecto en el
mercado, conocer los canales de comercializacibn que se usan o0 podrian
usarse en la comercializacion de ellos, determinar la magnitud de la demanda
que podria esperarse y conocer la composicion, caracteristicas y ubicacion de

los potenciales consumidores.

Obviamente, la proyeccion de las variables futuras del mercado, tanto del
entorno como del propio proyecto, pasa a tener un papel preponderante en los

resultados de la evaluacion.

8 SMITH, Adam. Economia de mercado. [en linea]
http://www.economia.unam.mx/sua/propuesta/materias/planFin.htm [Consulta: 23 de febrero de
2010].
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1.6.1. Fases del estudio de mercado

Andlisis historico: pretende lograr dos objetivos especificos. Primero:
reunir informacién de caracter estadistico que pueda servir. Segundo:
evaluar el resultado de algunas decisiones tomadas por otros agentes del
mercado, para identificar los efectos positivos o0 negativos que se
lograron. La importancia de reconocer una relacion de causa-efecto en
los resultados de la gestibn comercial reside en que la experiencia de
otros puede evitar cometer los mismos errores que ellos cometieron y

repetir o imitar las acciones que les produjeron beneficios.

Andlisis de situacion vigente: el estudio es importante, porque es la base
de cualquier prediccién. Sin embargo, su importancia relativa es baja, ya
que dificilmente permitird usar la informacion para algo mas que eso.
Esto se debe a que al ser permanente la evolucién del mercado,
cualquier estudio de la situacion actual puede tener cambios sustanciales

cuando el proyecto se esté implementando.

Andlisis de situacion proyectada: es el mas importante para evaluar el
proyecto. Pero también aqui es preciso sefialar una salvedad: la
informacion histérica y vigente analizada permite proyectar una situacion
suponiendo el mantenimiento de un orden de cosas que con la sola
implementaciéon del proyecto se deberia modificar.  Esto obliga,
entonces, a que en la situacion proyectada se diferencie la situacion
futura sin el proyecto y luego con la participacion de él, para concluir con

la nueva definicion del mercado.

o Por ejemplo: al estudiar la viabilidad de la construccién y

operacion de un hotel en una zona determinada, se puede
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facilmente recopilar y estudiar la informacion historica y vigente
para proyectar la demanda futura de habitaciones del hotel. En

este caso, se planifica la situacién sin el proyecto.

Las tres etapas analizadas deben analizarse para identificar y proyectar
todos los mercados.

1.6.1.1. Pasos para una investigacién de mercado

Para realizar una investigacion de mercado, es necesario seguir los

pasos que a continuacion se describen.

o Definicion del problema: tal vez ésta es la tarea mas dificil, ya que implica
gue se tenga un conocimiento completo del problema. Si no es asi, el
planteamiento de solucion sera incorrecto. Debe tomarse en cuenta que
siempre existe mas de una alternativa de solucion y cada alternativa
produce una consecuencia especifica, por lo que el investigador debe

decidir el curso de accion y medir sus posibles consecuencias.

o Necesidades y fuentes de informacion: existen dos tipos de fuentes de
informacion; las primarias, que consisten basicamente en investigacion
de campo por medio de encuestas, y las secundarias, que se integran
con toda la informacion escrita existente sobre el tema, ya sea en
estadisticas gubernamentales (fuentes secundarias ajenas a la empresa)
y estadisticas de la propia empresa (fuentes secundarias provenientes de
la empresa). El investigador debe saber exactamente cual es la
informacion que existe y con esa base decidir donde realizara la

investigacion.
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Disefio de recopilacion y tratamiento estadistico de datos: si se obtiene
informacion por medio de encuestas, habra que disefiar éstas de manera
distinta a como se procedera en la obtencion de informacion de fuentes
secundarias. También es claro que es distinto el tratamiento estadistico
de ambos tipos de informacion. Cada uno de estos aspectos se estudia

en partes posteriores.

Procesamiento y analisis de datos: una vez que se cuenta con toda la
informacion necesaria proveniente de cualquier tipo de fuente, se
continda con el procesamiento y andlisis. Los datos recopilados deben
convertirse en informacién util que sirva como base en la toma de
decisiones, por lo que un adecuado procesamiento de tales datos es vital

para cumplir ese objetivo.

Informe: ya que se ha procesado la informacién adecuadamente, sélo
faltara al investigador rendir su informe, el cual debera ser veraz,
oportuno y no tendencioso.

1.6.2. Andlisis de las necesidades del mercado

El andlisis de un mercado y sus necesidades, la determinacion del

producto adecuado, sus caracteristicas, precio, la seleccién de un segmento

dentro del mismo, y cobmo comunicar el mensaje y la logistica de la distribucion

del producto, son parte del arte conocido como marketing.

1.6.2.1. Mezcla de marketing

Se denomina mezcla de marketing a las herramientas o variables de las

gue dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos

24



de la compafiia. Son las estrategias, o esfuerzo y deben incluirse en el plan de
marketing (plan operativo).’

o Producto o servicio: en mercadotecnia un producto es todo aquello
(tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicion,
uso 0 consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede
llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas,
lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto
incluyen la formulacion y presentacion del producto, el desarrollo
especifico de marca, y las caracteristicas del empaque, etiquetado y
envase, entre otras. Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vida
(duracién de éste en el tiempo y su evoluciébn) que cambia segun la
respuesta del consumidor y de la competencia y que se dibuja en forma

de curva en el grafico. Las fases del ciclo de vida de un producto son:

o Lanzamiento
o Crecimiento
o) Madurez
o Declive
° Precio: es el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion

(aungque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo, incluye:
forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, entre otros), crédito (directo, con
documento, plazo, entre otros), descuentos pronto pago, volumen,
recargos, entre otros. Este a su vez, es el que se plantea por medio de
una investigacion de mercados previa, la cual, definira el precio que se le

asignara al entrar al mercado.

*THOMPSON, Ivan. La mezcla de la mercadotecnia. [en linea]
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mezcla-mercadotecnia-mix.htm [Consulta: 12 de
diciembre de 2010].
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Hay que destacar que el precio es el Unico elemento del mix de
marketing que proporciona ingresos, pues los otros componentes
Unicamente producen costos. Por otro lado, se debe saber que el precio
va intimamente ligado a la sensacion de calidad del producto (asi como

su exclusividad).

Plaza: en este caso se define como donde comercializar el producto o el
servicio que se le ofrece (elemento imprescindible para que el producto
sea accesible para el consumidor). Considera el manejo efectivo del
canal de distribucion, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar
adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas.
Inicialmente, dependia de los fabricantes y ahora depende de ella misma.

Promocién: es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros
interesados sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de
los objetivos organizacionales. La mezcla de promocidn esta constituida
por promocion de ventas, fuerza de venta o venta personal, publicidad y
relaciones publicas, y comunicacién interactiva (marketing directo por

catalogos, webs, telemarketing, entre otros).

1.6.3. Estadistica descriptiva, definicion de la muestra

Estadistica descriptiva se refiere a la recoleccidon, presentacion,

descripcion, analisis e interpretacion de una coleccion de datos, esencialmente

consiste en resumir éstos con uno o dos elementos de informacion (medidas

descriptivas) que caracterizan la totalidad de los mismos. La estadistica

descriptiva es el método de obtener de un conjunto de datos conclusiones sobre

si mismos y no sobrepasan el conocimiento proporcionado por éstos. Puede

utilizarse para resumir o describir cualquier conjunto, ya sea que se trate de una
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poblaciébn o de una muestra, cuando en la etapa preliminar de la inferencia

estadistica se conocen los elementos de una muestra. *°

o Muestra: es una seleccion tomada de un grupo mas grande (la
poblacidn), para poder examinarla y determinar algo sobre el grupo mas

grande.
o Determinacion de la muestra

La férmula para determinar el tamafio de la muestra es la siguiente:

82*p*q*N
M= 2
e“(N-1)+0“*p*q

Donde:

M = tamafio de la muestra que se debe tomar, segun poblacién.

&%= desviacién estandar: se caracteriza la homogeneidad en la muestra, si sus

valoresvande 1 a 3.

0 (Desviacion)

estandar Descripcion
1 si es homogénea
2 si es regularmente homogénea
3 si la muestra no es homogénea

g: probabilidad de la poblacién que no presenta las caracteristicas (fracaso).

1% Estadistica descriptiva. [en linea] www.uag.mx/matematicas/xu5.html [Consulta: 1 de noviembre de
2010]
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Este es un parametro muy importante, debido a que mediante el mismo
se asume qué por ciento o proporcion de la muestra no puede presentar las
mismas caracteristicas de la poblacion, debido a diversos factores subjetivos y
objetivos de los individuos u objetos que conforman la poblacion. Muchos
autores plantean esta probabilidad entre 1 hasta 25%, otros asumen, cuando no

se conoce esta variable asumir el valor maximo de 50%.

o Para3<N<19 -seasumeq=0,01(un1l%)

o Para20 <N <29 -seasume g=0.01 hasta 0,02 (del 1 al 2 %)
o Para30 <N <79 -seasume g=0.02 hasta 0,05 (del 2 al 5 %)
o Para 80 < N < 159 - se asume g = 0.05 hasta 0,10 (del 5 al 10 %)
o Para N = 160 - Se asume g = 0.05 hasta 0,20 (del 5 al 20 %)

p: probabilidad de la poblacion que presenta las caracteristicas. Dicho de una
forma mas comprensible, es la probabilidad que tiene la muestra en poseer las

mismas cualidades de la poblacion (homogeneidad) y esta determinada por:

Como p + q =1 (probabilidad maxima) p=1-q

En el presente no se conocen las variables, entonces se toman p=0,5y g=0,5

N = numero total de elementos que conforman la poblacion, o nimero de

estratos totales de la poblacion. Estos dependen de cada poblacion a tomar.

e: error asumido en el calculo. Toda expresion que se calcula contiene un error
de calculo debido a las aproximaciones decimales que surgen en la division por
decimales, error en la seleccién de la muestra, entre otras, por lo que este error
se puede asumir entre 1 hasta 10%; es decir, que se asume en valores de

probabilidad correspondiente entre 0,01 hasta 0,1. No obstante, se propone la
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siguiente tabla para valores Optimos del error para el calculo del nimero de

estratos de una muestra:

o) Para 3 <N <10 - se asume e = 0.1 (un error del 10%)

o Para N > 10 - se asume e = 0.05 (un error del 5%)

Segun lo anterior dado que N > 10 se asume un error del 5%.

De lo anterior se infiere que la representatividad de una muestra esta
dada en considerar que la misma fue extraida de una poblacion con un
determinado nivel de confianza (se trabaja preferiblemente con un 95% de
confianza o mas), de asumir un determinado porcentaje en el error de calculo,
que debe estar comprendido entre un 1 hasta un 10% (0,01 hasta 0,10); y de
considerar un adecuado porcentaje (desde un 1 hasta un 20%) en valores
probabilisticos (0,01 hasta 0,2) de que la muestra no posee las caracteristicas

de la poblacion.
1.6.3.1. Célculo de la muestra aleatoria simple
Se selecciona una muestra de tamafio n de una poblacion de N
unidades, cada elemento tiene una probabilidad de inclusién igual y conocida
de n/N.
Si se conoce el tamafio de la poblacion usaremos el método para

poblaciones finitas. Si por el contrario el tamafio de la poblacion es desconocido

o infinitos se usard la otra alternativa. (Ver tabla V).
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TablaV. Calculo para el tamafio de la muestra

Tamafio de la poblacidn infinito o desconocido

]

e .32
I
Tamafio de la poblacidn finito .
P _ 2 N-p-g
n=Z,— 5
PN -D)+Zprg

n Tamafio muestral

N Tamafio de la poblacion, nimero total de historias.

4 Valor correspondiente a la distribucion de Gauss 1,96 para a =0,05y 2,58 para a =0,01.

p Prevalencia esperada del parametro a evaluar. En caso de desconocerse, aplicar la
opcién mas desfavorable (p=0,5), que hace mayor el tamafio muestral.

o} 1-p (Si p=30%, q=70%)

i Error que se prevé cometer. Por ejemplo, para un error del 10%, introduciremos en la
férmula el valor 0,1. Asi, con un error del 10%, si el parametro estimado resulta del 80%,
tendriamos una seguridad del 95% (para a =0,05) de que el parametro real se sitGa entre
el 70% y el 90%. Vemos, por tanto, que la amplitud total del intervalo es el doble del error
que introducimos en la férmula.

Fuente: IFAD. http://www.ifad.org/gender/tools/hfs/anthropometry/s/ant_3.htm. Consulta: 28 de
septiembre de 2010.
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1.6.3.2. Célculo de la muestra de conglomerados

Los métodos presentados hasta ahora estan pensados para seleccionar
directamente los elementos de la poblacién, es decir, que las unidades

muéstrales son los elementos de la poblacion.

En el muestreo por conglomerados la unidad de muestra es un grupo de
elementos de la poblacion que forman una unidad, la cual se llama
conglomerado. Las unidades hospitalarias, los departamentos universitarios,
una caja de determinado producto, entre otros. Son conglomerados naturales.
En otras ocasiones se pueden utilizar conglomerados no naturales como, por
ejemplo: las urnas electorales. Cuando los conglomerados son areas

geograficas suele hablarse de muestreo por areas.

El muestreo por conglomerados consiste en seleccionar aleatoriamente
un cierto namero de conglomerados (es necesario para alcanzar el tamafio
muestral establecido) e investigar después todos los elementos pertenecientes

a los conglomerados elegidos.

1.7. Definicién del analisis FODA

El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro
de la situacion actual de la empresa u organizacion, permitiendo de esta
manera obtener un diagnéstico preciso que permita en funcion de ello tomar

decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las
palabras fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (en inglés SWOT:

Strenghts, Weaknesses, Oportunities, Threats). Entre estas cuatro variables,
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tanto fortalezas como debilidades son internas, por lo que es posible actuar
directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas son

externas, por lo que en general, resulta muy dificil poder modificarlas.
1.7.1. Fortalezas
Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por los
gue cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que
se controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se
desarrollan positivamente, entre otros.
1.7.2. Oportunidades
Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que
se deben descubrir en el entorno en el que actia la empresa, y que permiten
obtener ventajas competitivas.
1.7.3. Debilidades
Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen,
actividades que no se desarrollan positivamente, entre otros.

1.7.4. Amenazas

Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar

a atentar, incluso contra la permanencia de la organizacion.
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1.7.5. Los principales elementos de la empresa

Empresario: persona o conjunto de personas encargadas de gestionar y
dirigir tomando las decisiones necesarias para la buena marcha de la
empresa. No siempre coinciden la figura del empresario y la del
propietario, puesto que se debe diferenciar el director, que administra la
empresa, de los accionistas y propietarios que han arriesgado su dinero
percibiendo por ello los beneficios.

Empleados: conjunto de personas que rinden su trabajo en la empresa,

por lo cual perciben unos salarios.

Tecnologia: constituida por el conjunto de procesos productivos y
técnicas necesarias para poder fabricar (técnicas, procesos, maquinas,
ordenadores, entre otros).

Proveedores: personas 0 empresas que proporcionan los servicios,
transporte maritimo, entre otros; necesarios para que la empresa pueda

llevar a cabo su actividad.

Clientes: conjunto de personas o empresas que demandan los productos

0 servicios prestados por la empresa.

Competencia: empresas que producen los mismos bienes o prestan los
mismos servicios y con las cuales se ha de luchar por atraer a los

clientes.

Organismos publicos: tanto el estado central como los organismos
autbnomos  condicionan la actividad de la empresa a través de

normativas laborales, fiscales, sociales, entre otros.
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Segun el ambito estatal las empresas se pueden considerar:

o Empresas nacionales: son las que desarrollan su actividad en un Unico
pais.
o Empresas multinacionales: Son grandes empresas que desarrollan sus

actividades al mismo tiempo en varios paises.

J Empresas regionales: operan en una region para beneficiarse de los

recursos que mejor le convengan, ya sea de tiempo y distancias.

o Empresas locales: son aquellas en que su radio de atencion es

relativamente cercano al lugar donde operan.

1.8. Tipos de estrategias

A continuacion se describen algunas estrategias que se adecuan al

proyecto.

1.8.1. Estrategia de estabilidad

Estrategia a nivel corporativa caracterizada por la ausencia de cambios

significativos.
1.8.2. Estrategia de crecimiento
Estrategia a nivel corporativo que busca incrementar el nivel de las

operaciones de la organizaciéon. Esto generalmente incluye incrementos en

ingresos, empleados y/o participacion.
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Diversificacion relacionada: forma que las compaiiias eligen para crecer

gue comprende en fusionarse o adquirir empresas similares.

Fusion: cuando dos o mas empresas, generalmente de tamafio similar,
se combinan para formar una sola firma mediante un intercambio de

acciones.

Adquisicion: cuando una compafiia adquiere otra por medio de pago en

efectivo, de acciones o de una combinacion de ambos.

Diversificacion no relacionada: forma que las compafias eligen para
crecer que comprende la fusion con la adquisicion de empresas no
relacionadas, o empresas que ya tienen un enlace directo con lo que la

compaiiia hace.

1.8.3. Estrategia de adaptacion

Marco estratégico a nivel de negocio.

Defensor: estrategia a nivel de negocio que busca estabilizar al producir
solo un numero limitado de productos dirigidos a un segmente estrecho

del mercado potencial total.

Buscador: estrategia a nivel de negocio que busca la innovacion al
encontrar y explotar nuevos productos y nuevas oportunidades de

mercado.

Analizador: estrategia a nivel de negocios que busca minimizar el riesgo
al seguir innovaciones competitivas una vez que han demostrado su

éxito.
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o Reactores: una estrategia a nivel de negocios que se caracteriza por

patrones de decisién inconsistente e inestable.

1.8.4. Estrategia competitiva

Si hay gran competencia en el sector en donde se encuentra; entonces
se estara obligados a construir estrategias especiales hacia los competidores.
Estas estrategias dependen de la situacion; se puede intentar establecer el
producto como diferente al de los competidores, o diferenciarlo del producto de
un competidor especifico, o se puede realizar una promocioén especial cuando

se espera la llegada de un competidor importante, entre otros.

1.8.5. Estrategias nacionales, regionales y locales

Es posible desarrollar planes de marketing diferentes para distintas
zonas geograficas, e incluso en una zona se puede tener vigor a un plan
nacional y otro regional o local. En este caso se debe prestar especial atencion
a la coordinacion para que no se produzcan contradicciones entre ellos. Esta
estrategia; generalmente se da cuando se quiere buscar nuevos mercados o

aumentar el nUmero de clientes.

1.8.6. Estrategias del producto

Se pueden estudiar usos alternativos del producto, o métodos para
incentivar la fidelidad. Se deben buscar formas mas eficientes de fabricar el
producto y métodos para aumentar su rentabilidad. ElI envase es otro punto a
tener en cuenta, un cambio en el envase puede ayudar a rejuvenecer el

producto.
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1.8.7. Estrategias de mercado

Realizar estudios para determinar el mercado al que va dirigido el
producto para poder construir estrategias especificas. Se puede ampliar a un

nuevo mercado, centrarse en un mercado con gran potencial, entre otros.

1.8.8. Estrategias de precio

Un factor a considerar es, si se fijaran precios inferiores o superiores a
los de la competencia; ambas estrategias pueden originar resultados
satisfactorios. También se puede determinar si los precios seran iguales en

distintas areas geograficas.

1.8.9. Estrategias de penetracion, distribucion y cobertura

Esta estrategia se desarrolla de diferente forma, segun si se trata de una
venta a detallistas, un producto de masas o una empresa con clientes
industriales. Hay que determinar en qué zona deben redoblarse los esfuerzos, y
si se necesitan nuevos almacenes, el medio de transporte, la cobertura

deseada, la penetracion adecuada en los mercados existentes y en los nuevos.
1.8.10. Estrategias del personal de ventas
Hay que determinar si se debe incorporar una estructura de personal de

ventas en el plan de marketing. En este caso habrd que calcular estimaciones

de ventas; si fuese necesario deben de crearse lazos entre ventas y marketing.
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1.8.11. Estrategias de promocion

Las personas tienen que conocer su producto, pues si no hace conocer
su producto, nadie va ha saber que existe y por lo tanto nadie va a comprarlo.
Las promociones se realizan para cubrir necesidades concretas en un periodo

de tiempo limitado. Hay muchas formas de promocionar su producto.

1.8.12. Estrategias de gasto

Hay que decidir si se incrementardn o disminuirdn las ventas de
productos, almacenes, regiones geograficas, o se atraeran mas consumidores.
En muchos casos es imposible incrementar las ventas sin aumentar el

presupuesto.
1.8.13. Estrategias de anuncio
Es necesario definir completamente el tipo de anuncios y comunicacion
gue se pretende establecer, si la idea es obtener beneficios a corto o largo
plazo, si se va a identificar por precio, alguna ventaja especifica, exclusividad,
entre otros.
1.8.14. Estrategias de publicidad
Determinar si se va a realizar una campafia publicitaria, de qué tipo,

entre otros. Si es posible sustituir una promocion por una campafia publicitaria,

o0 es posible adecuar una promocion para que genere publicidad.
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1.8.15. Estrategias de investigacion de mercado

Mejorar, sacar nuevos, evaluar el producto, ver qué es lo que la gente
quiere, es fundamental para una empresa para seguir siendo competitiva o
llegar hacerlo; por lo tanto la investigacion de mercado es el motor para
asegurar el perpetuo éxito de la empresa.

Las estrategias de marketing se basan en el andlisis de los
consumidores, competidores y otras fuerzas del entorno, éstas se pueden
integrar a la estrategia general de la empresa, y asi formar una integrada

empresarial.
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2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA
EMPRESA

La situacién actual ofrece un panorama general de las deficiencias
encontradas mediante un diagnéstico efectuado en la empresa. El objetivo es
detectar las relaciones entre las variables mas importantes para luego disefiar
estrategias adecuadas que brinden soluciones a los problemas existentes. Se
describira la situacion en que actualmente se encuentra la empresa, desde el
organigrama asi como cada una de las tareas y funciones de cada
departamento y las relaciones que existen con cada una de las diferentes
areas de la empresa. Los resultados que arrojé dicho diagndstico se presenta a

continuacion.

2.1. Diagnoéstico de la empresa

Mediante este proceso se recolectara la informacion de la realidad
circundante o identificacion de la naturaleza de la empresa, para posteriormente
realizar un andlisis de la informacion recolectada para descubrir los problemas y

las causas de los mismos.

2.1.1. Descripciéon de la empresa

Es una empresa de sociedad an6nima guatemalteca, tiene 2 afios de
tener una participacion activa en el proceso de bordados y comercializacion de
diferentes productos personalizados de entrega inmediata; el crecimiento de la
empresa y sus cambios se han dado por el desarrollo del pais, para impulsar

la innovacion y el uso de tecnologia, ya que con los tratados de libre comercio
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es dificil competir cuando se trata de pequeflas y medianas empresas

propiamente nacionales.

Los productos que comercializan en cada una de las tiendas con algun
disefio personalizado o sin el disefio de bordado son: camisas, gorras, cinchos,
chumpas, bolsas y cosmetiqueras, entre otros.

2.1.1.1. Mision y visién

Declaracion de mision y vision actual de la empresa (ver tabla VI)

Tabla VI. Misién y vision de empresa

Mision Vision

Volver accesible el producto Ser la empresa lider en el mercado
personalizado. guatemalteco de productos

personalizados de entrega inmediata.

Fuente: Aleko Bordados.

2.1.1.2. Valores
o Compromiso
o Honradez
o Trabajo en equipo
o Excelencia
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2.1.1.3. Objetivos

o Estar siempre accesible al cliente

o Mantener la calidad

o Proporcionar entrega inmediata

o Mantener exclusividad

2.2. Diagnoéstico de las condiciones internas de la empresa

Es importante conocer las actividades internas de la empresa, para

realizar un analisis y alinear fuertemente los intereses de la empresa.

2.2.1. Organizacién

El organigrama de la empresa esta conformado como se describe en la

figura 1.
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Figural. Organigrama empresarial

GERENTE GENERAL

——  JEFE DE PRODUCCION —— GERENTE ADMINISTRATIVO GERENTE DE VENTAS
OPERARIO EJECUTIVOS DE VENTAS EJECUTIVOS DE VENTAS
Tienda 1 — INTERNAS EXTERNAS
Tienda 1
EJECUTIVOS DE VENTAS
ORERARIO INTERNAS
— Tienda 4 —— Tienda 4
OPERARIO EJECUTIVOS DE VENTAS
Tienda 5 INTERNAS
| Tienda 5
OPERARIO EJECUTIVOS DE VENTAS
Tienda 6 INTERNAS
Tienda 6
Fuente: Aleko Bordados.
. .,
2.2.1.1. Descripcién de cada departamento

Departamento de gerencia general: su funcidén principal es el manejo
de la planeacién estratégica, y canalizar los recursos y los esfuerzos

de la organizacion, hacia aquellas oportunidades que le permitan
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alcanzar resultados. Asi también tiene a su cargo toda el area operativa

y administrativa de la empresa.

Departamento administrativo: entre las diferentes actividades que se

realizan en el area administrativa esta el cierre de caja, presentacion y

exhibicion de productos, controlar y vigilar la existencia de mercaderia,

suministrar los recursos materiales a cada tienda, gestiona y coordina al

personal de su dependencia, también le compete vigilar el estricto

cumplimiento de las normas de la tienda y la atencion al cliente de

acuerdo a las politicas establecidas.

o

Gerente administrativo: responsable de administrar cada uno de
los diferentes kioscos. Asi también los cierres de caja, verificacion
de inventarios, requisiciones, decoracion en la exposicion de cada
uno de los productos a la venta y supervisar constantemente las

labores correspondientes al factor humano.

Ejecutivos de ventas internas: son los encargados de las ventas
internas, su funcion es atender al cliente que se acerca a
cualquiera de los kioscos, asi también; proporcionar la informacién
gue el cliente necesita con respecto a cualquier disefio de bordado
que el cliente desea; y verificar que todo dentro de su lugar de
trabajo se encuentre de la mejor manera posible. Entre otros son
los encargados de grabar el diseiio del bordado personalizado en
un disco con las medidas correspondientes que el cliente desea, y
especificar en qué parte de la prenda se desea el bordado para
luego pasarle la informacidén necesaria al operario que se encarga

de elaborar el bordado.
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Departamento de produccién: es donde se solicita y controla los insumos
necesarios para los bordados, se determina la secuencia de las
operaciones, se piden las herramientas, se asignan tiempos, se
distribuye y se lleva el control del trabajo y se logra la satisfaccion del
cliente. Las instrucciones en este departamento revelan cémo se realiza
la produccién de bordados, como se lleva a cabo, cobmo se ejecuta y

cuanto tiempo toma en hacerlo.

o Jefe de produccion: encargado de todo el proceso de bordado, y
de la planificacion de la misma. Asi también de velar por la calidad
del producto y su funcién es el de supervisar constantemente las
labores correspondiente al factor humano, maquinaria y calidad

del producto respectivamente.

o Operarios: son todos los trabajadores que se encargan de sacar la
produccion ya planificada por el jefe de produccion y de las ventas
internas de entrega inmediata; ellos son los que manejan las

maquinas, mientras que los ejecutivos atienden al cliente.

Departamento de ventas: es el encargado de procurar el incremento de
la cartera de clientes a fin de establecer relaciones comerciales que
permitan incrementar las ventas de la empresa. Asi como coordinar y
supervisar las actividades del ejecutivo de ventas dirigida a organismos

publicos y privados.

o Gerente de ventas: encargado de abrir campo a las ventas
externas, su funcion es atraer nuevos clientes, ofrecer cada uno
de bordados a diferentes empresas e instituciones que desean

productos personalizados, ya sea por mayoreo 0 menoreo.
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o Ejecutivo de ventas externas: su funcién principal es visitar a los
clientes constantemente para saber si necesita algun pedido de
los bordados o hacer que se interesen por algun producto u oferta
gue la empresa esté promocionando. Asi también buscar nuevos
clientes que necesiten un logo o identificacion en algun uniforme

con un bordado de calidad.

2.2.1.2. Funciones de area operativa y ventas
internas
o Operarios: tienen a su cargo operar la maquina bordadora, deben

observar y revisarla periodicamente y que se encuentre correctamente

programada para la produccion planificada en sus turno de trabajo.

o Ejecutivos de ventas internas: su funcion principal es la atencion al
cliente desde el momento en que el cliente se acerque a cualquiera de
los kioscos, de una forma dindmica y amena.

2.2.1.2.1. Descripcidon de puestos

Elementos componentes de los puestos especificos, estableciendo las

funciones y las tareas en las que se desenvuelven. (Ver tabla VII).
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Tabla VII.

Descripcién de puestos

PUESTO

FUNCION

TAREAS

Operario

Operar la maquina

bordadora.

Observar y analizar cada detalle del estilo
a bordar.

Programar la maquina.

Marcaje del patron

Colocar un bastidor a la prenda o realizar
la operacién necesaria para la calidad del
bordado.

Operacion de despite.

Inspeccion.

Bordar muestras para la produccion.

Andlisis de las muestras bordadas.

Ejecutivo de

ventas internas

Atencion al cliente

Brindar informacién sobre la digitalizacién
del disefio.

Informacion.

Facturacion.

Empaque.

Llenar el formato de pedidos.
Requisiciones.

Pasar en formato de bordado nombres o
letras que desea el cliente en algo

personalizado de entrega inmediata.

Fuente: Aleko Bordados.
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2.2.1.3. Funciones de Area Administrativa y jefe de

Produccién
Gerente administrativo
o Inventarios: reporte de inventarios fisicos, faltantes, sobrantes, y
defectuosos.
o) Movimientos de mercaderia: requisiciones, faltantes, stock,

rotacion, abastecimiento, y cambios, entre otros.

o) Descuentos de faltantes al personal
o Insumos:
. Insumos de oficina: facturas, tape, masking tape, lapiceros,

regla, cuadernos, fotocopias, félders, lapices, sellos, cinta

de impresora, y calculadora, entre otros.

. Insumos de empaque: bolsas de empaque y monas.

. Insumos de limpieza: liquido de vidrios, pafios, periédico, y

bolsas de basura, entre otros.

o Presentacion del kiosco: vitrinas, rotulos, estado de publicidad, y

presentaciones electrénicas, entre otros.

o Presentacion fisica del personal: uniforme, botén, gorra, blusa o

camisa.
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Orden y limpieza.

Verificacion de flujo de efectivo: depdsitos, caja chica, y efectivo
del dia.

Reporte diario de venta y depésitos.

Atencion al cliente.

Ofertas y promociones.

Correspondencia interna y externa del kiosco.

Jefe de produccion

Produccion de bordados.

Calidad de bordados.

Mantenimiento preventivo y correctivo de maquinaria y equipo:
maquina de bordar, equipo de computadora, impresora, teléfono,

POS, entre otros.

Funcionamiento de Internet, programas de digitalizacion y

facturacion.

Reportes de venta mensual por kiosco.

Cuadre de facturas mensual.
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o Metas de venta.
o) Control y seguimiento de digitalizaciones de clientes.

o Materia prima e insumos de produccién: entretela, hilos, agujas,

despitadores, tela, hilo de bobina, lapiz blanco, entre otros.

o Prestaciones y retribuciones de personal: vacaciones, horas

extras, permisos, horarios, suspensiones, traslados, entre otros.

o Precios y descuentos.
o Ofertas y promociones.
2.2.2. Area de Produccién

Es el departamento donde se lleva a cabo una serie de operaciones que
logran el avance de los bordados hacia su tamafo, forma y especificaciones
finales del cliente, hasta la salida total de la maquina bordadora en una unidad

de tiempo especifica.

2.2.2.1. Diagnostico del andlisis inicial del bordado

El area de produccion es un aspecto crucial en la actualidad para la
competitividad de cualquier tipo de empresa, no obstante, es necesario conocer
a profundidad cada detalle de los procedimientos para elaborar un bordado de
calidad; para encontrar donde pueden existir cuellos de botella, y asi buscar

herramientas necesarias para solucionarlos.

En cualquiera de las tiendas con que cuenta la empresa, el cliente puede
acercarse y pedir un bordado con las imagenes o figuras que la tienda tiene a
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disposicion del cliente en el libro de figuras y que no tiene ningln costo por
digitalizacion; el cliente solamente paga el precio del bordado que es variado
segun el disefio o tamafio, por la cantidad de puntadas, y digitalizaciones de
imagenes especiales. Los bordados de entrega inmediata, también pueden ser

nombres con cualquier tipo de letra.

2.2.2.1.1. Bordados de entrega

inmediata

Estos bordados como se menciona, pueden ser de entrega inmediata,
porque se logran bordar en sélo unos minutos u horas dependiendo del trabajo
gue tenga la tienda en fila en ese momento o de la cantidad de prendas que el
cliente desea bordar. Toda produccion de entrega inmediata, por lo regular son

en minimas cantidades.

2.2.2.1.2. Bordados por mayoreo

Bordados con figuras que no tienen que mandarse a digitalizar o nombres
con cualquier tipo de letras, pero en cantidades mayores, es toda aquella
produccion que es calendarizada segun la cantidad especifica que el cliente
desea y la capacidad de produccion de la empresa; tomando en cuenta lo

anterior se le da una fecha de entrega al cliente.

2.2.2.1.3. Bordados con

digitalizaciones especiales

Los bordados con digitalizaciones especiales llevan un poco mas de
tiempo; porque antes que el cliente haga la solicitud del pedido, tiene que
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aprobar la digitalizacion del disefio que se manda hacer en formato de bordado

DST.

Actualmente, en el area de produccion se lleva a cabo el analisis de

cualquier disefio a bordar antes de procesar en grandes cantidades. El trabajo

del bordado inicia con:

Solicitud de la digitalizacién del disefio
Bordado de muestra para la produccion
Analisis de las muestras

Solicitud de bordados

Solicitud de la digitalizacion del disefio: en el momento que el
cliente ordena digitalizar su disefio, se realiza una requisicién con
los datos especificos del cliente, para enviarsela de inmediato al
técnico que realiza las digitalizaciones en formato de bordado
DST.

Los disefios o figuras que los clientes traen para digitalizar la
muestra del bordado lo entregan en formato digital JPG, entregado
directamente en la tienda o enviado por correo electronico con
previo pago; indicando el nimero de factura para iniciar con el
proceso de la solicitud. Pero aun asi, todavia no estan listos para
su uso en bordado computarizado, porque requiere de un paso
manual o semiautomatico en un formato de puntadas DST. En
donde el especialista o digitalizador asigna donde colocar las
puntada, tipo de puntadas, secuencia de cambio de colores y

densidad de las puntadas.
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El especialista en digitalizaciones entrega un nuevo archivo a la
tienda en formato DST (formato de bordado) en 24 horas a partir
del momento en que la tienda lo envia a digitalizar. El archivo en
formato DST es el que la maquina bordadora puede interpretar
para elaborar cada puntada del logo o figura que se requiere,
tomando en cuenta la seleccién del hilo y la coordenada exacta de

la puntada.

Al momento de recibir la digitalizacion en formato de bordado DST,
esta guardada en una base de datos con un nombre especifico
para utilizarla en el momento adecuado o cuando el cliente que
pago por el disefio desea volver a bordar con el mismo disefio

otras prendas.

Cada digitalizaciéon es independiente, ya que existe una
digitalizacion por cada estilo o disefio. Los derechos a cada
digitalizacion los tiene la persona que ha pagado por el disefio
desarrollado; si alguien ajeno a los derechos del disefio desea
bordar éste sin pagar la digitalizacién, lo puede hacer solamente si
tiene el consentimiento de la persona que pago6 el derecho del

disefo.

Bordados de muestra para la produccion: los bordados de muestra
se realizan cuando el disefio requerido del cliente ya esta en
formato de bordado DST. Las muestras se trabajan en pieza de
tela de diferente material tomando en cuenta el tipo de tela donde

se trabajaré el pedido del cliente.
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La tela seleccionada para bordar la muestra es preparada con un
refuerzo de apoyo a la tela llamada entretela. Luego se somete a
la maquina bordadora que realizara el trabajo, tomando en cuenta
la seleccion de los colores de hilo, y la puntada (floja, saltada, o
con orilla, entre otros) que el cliente desea ya programados en la

maquina.

Andlisis de las muestras: cuando la muestra ya esta terminada se
revisa el tamafo, secuencia de colores de hilo, tipo de puntada, y

la calidad de la puntada.

Después de la inspeccion de la muestra, ésta se rotula con el
nombre de la digitalizacion con la que fue aprobada a la hora de
hacer la requisicion del cliente para que posteriormente el cliente

la apruebe.

Aprobacion del cliente: cuando la muestra ya esta terminada e
inspeccionada en un tiempo especifico es presentada al cliente
junto a su requisicion que solicitd y con los detalles que pidi6; para
gue apruebe la muestra y posteriormente solicite su pedido.

Solicitud de bordados: para tomar una solicitud de bordados se

debe llenar el formulario. (Ver figura 2).
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Figura 2. Formulario de solicitud de bordado

SOLICITUD DE BORDADOS

Fecha: Mo. Factura Atendio:

|
Nombre de Cliente: Celular:
Prenda y Cantidad a bordar: Camisa tipo pole: Camisa formal: Gorra: Toalla:
|
Blusas: Bata: Filipinas: Osos: Bolsas: Bolsones: Otros:
Marque con una letra el lugar y lado del bordado
Prendas para el pecho: Prendas para la cabeza: Otro:
AT -
AN, AN
\TL '.__I,z_ [ {"“‘, p
) nP
o S—
,.—-—F -
7N A7 SN
fe £f . )
= O L —A 1y
B M b b
A: Tamano cm: Letra: Hilo: 2149(blanco) 2150(negro) Otro
B: Tamafio cm: Letra: Hilo: 2149(blanco) 2150(negro) Otro
C Tamafio cm: Letra: Hilo: 2149(blanco) 2150({negro) Otro
D: Tamafio cm: Letra: Hilo: 2149(blanco) 2150(negro) Otro
E: Tamafio cm: Letra: Hilo: 2149(blanco) 2150(negro) Otro
Observaciones:
Hora y Fecha de entrega: Entrego:
Firma de Autorizado: Firma de Recibido Conforme:

Fuente: Aleko Bordados.

El objetivo principal del formulario es tomar todos los datos necesarios
del cliente, asi como las especificaciones y requerimientos del bordado;
marcando correctamente en qué parte o partes de la prenda el cliente desea el
bordado, tamafo tanto de alto como de ancho, colores de hilo, y la firma de

autorizacion del cliente para la pre-produccion.
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2.2.3. Proceso de produccién de bordados

Este proceso tiene una secuencia de operaciones muy importante, a

continuacion se describe a detalle.

2.2.3.1. Descripcion del proceso

En la realizacibn de este proceso se lleva a cabo el chequeo de
documentos en el formulario de solicitud de bordados, para la comprobacion de
datos y requerimientos del cliente para luego proceder a la elaboracion del

proceso de bordados.

Inicialmente se graba la figura o logo del bordado en la maquina indicado
en la solicitud, y se colocan los colores de los hilos segun el disefio ya
establecido y se programa la caida de cada aguja segun el orden de los

colores en base al disefio.

Después se prepara la prenda a bordar, tomando en cuenta en qué parte
de la prenda en cliente solicité el bordado, informacién que se encuentra en el
formulario de solicitud. Seguidamente, realizando como primera operacion el
marcaje con una tiza y luego se le coloca la entretela y adhesivo en espray. La
siguiente operacion es la de maquina, al terminar el bordado se le da una
inspeccidn visual para verificar que se hayan cumplido los requerimientos del

cliente, luego retirar cualquier hilo sobrante del disefio si es necesario.
Al terminar correctamente el bordado, éste se empaca en una bolsa

diseflada por la empresa, para luego ser entregado al cliente en un momento

determinado.
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A continuacién se presentan los pasos del proceso de bordado.

2.2.3.1.1. Preparacién de la prenda

Cualquier tipo de prenda, por lo general, necesita un soporte o refuerzo
antes de colocarla en la maquina; a la prenda a bordar se le coloca entretela
segun el tipo de tela y se le aplica un pegamento en espray especial para

bordados.

2.2.3.1.2. Operacion de marcaje

La operacién de marcaje se realiza segun la figura o nombre, porque cada
uno es independiente por su disefio; se marcan dos o tres puntos, el centro de
la figura se usa como pivote para garantizar el centrado del bordado al
momento de ingresar la pieza a la maquina; el centro se marca en forma

horizontal y vertical.

2.2.3.1.3. Operacién de maquina

La maquina bordadora es automatica y programable, pues realiza sola el

trabajo, lo Unico que el operador necesita hacer es lo siguiente:

. Colocar los hilos tomando en cuenta los colores que el disefio requiere.
. Copiar el archivo del diskette o USB con las medidas correctas.
. Programar el turno de las agujas a la hora de bordar con el color de hilo

correcto que se especifica en la hoja del pedido.

. Ingresar la pieza a la maquina tomando en cuenta el marcaje del centro
del dibujo.
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2.2.3.1.4. Operacion de despite

Cortar todos los hilos sobrantes del bordado después de sacar la pieza de
la maquina sin dafar el disefio. Esta operacion se realiza cuando la pieza que
se ha bordado tiene residuos de hilo, éstos quedan por los cortes que la
maquina hace a la hora de cambiar colores o por un paro imprevisto.
Regularmente se ha observado que esta operacion no es necesaria cuando la
maquina hace los cambios de colores sola, en otras palabras, se programa el

turno de la caida de las diferentes aguja con el color que corresponde.

2.2.3.1.5. Inspeccion
Esta operacion se realiza cualitativa y cuantitativa.

o Cualitativa: se observa que la pieza del bordado haya quedado
exactamente igual al bordado de muestra si es un disefio que se ha
enviado a digitalizar. Si es un nombre o figura donde no se tiene
especificaciones o patrones, sélo debe observarse que el trabajo haya

guedado aceptable.

o Cuantitativa: aqui se revisa las medidas de especificacion, y que se haya
bordado en donde el cliente lo solicito.

2.2.3.2. Diagrama de flujo de proceso
Para la elaboracion del diagrama de flujo de proceso, se realiz6 una toma

de tiempos (ver tabla VIII); las prendas que se bordaron contaron 5 185

puntadas y el disefio requeria de tres colores de hilo. (Ver figura 3).
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Tabla VIll.  Monitoreo de toma de tiempos

Monitoreo de toma de tiempos

Tienda: Miraflores Fecha: diciembre/2009

Actividad Tiempos Promedio
(segundos)

Colocacion de hilos y programacién 300 300

de maquina

EECEE— I K 2

Operacién maquina 360Q 366Q 354

T I

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 3. Diagrama de flujo de proceso

DIAGRAMA DE FLUJO DE PROCESO

Empresa: ALEKO S.A
Area: Produccién de bordados
Analista: 1zabel De Le6n

BMP

Colocacion de hilos y

300 seg programacion de maquinaria

Tiza
Entretelay adhesivo en

espray
24 seg

Marcaje

60 seg Colocar entretela

540 seg Operacion de maquinaria
180 seg Fallas mecéanicas
360 seg Operacién de maquinaria
60 se
9 1 Inspeccionar
135 seg ° Despite
30 seg ‘ Empaque
RESUMEN ) '
Figura
Cantidad 7 1 1
iempo (seg) 1449 60 180

Page 1

Fuente: elaboracién propia.
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2.2.4. Area Administrativa

Esta area abarca una serie de actividades encauzadas a lograr un
desarrollo total y arménico de todos los departamentos involucrados en los
procesos productivos, administrativos y de comercializacion, dentro de la
empresa. Actualmente una persona es la encargada de administrar todos los

diferentes kioscos.

o Check list de personal: se lleva a cabo tomando en cuenta los factores
que se describen en el formato que se muestra en la figura 4. La
persona encargada del &area administrativa supervisa los diferentes
kioscos para verificar que todo se esté cumpliéndose a cabalidad, o para

observar si la tienda necesita algo mas.
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Figura4. Formato check list de personal

CHECK LIST DE PERSONAL
NOMBRE DEL TRABAJADOR:
Puntuacion Fecha Promedio| OBSERVACIONES
PERSONAL
1, Puntualidad 10
2, Blusa o Camisa de Aleko 5
3, Boton de Aleko (SINO FACTURO YO PAGO) 10
4, Gorra de Aleko 10
5, Presentacion fisica 5
TOTAL 40
PROCEDIMIENTOS
1, Deposito del dia anterior realizado 5
2, Caja chica cuadrada 5
3, Bordados facturados por anticipados
antes de producirlos. 10
4, Formato de solicitud de borados 10
5, Formato de solicitud de digitalizaciones 2.5
6, Formato de Control de venta y depositos 2.5
7, Cambio de Vitrinas semanales 5
8, Libro Diaco exhibido 5
9, Atencion al Cliente 10
TOTAL 55
ORDEN Y LIMPIEZA
1, Ordeny limpieza en el kiosco y
alrededor de el, vidrios y vitrinas 5
TOTAL 5
TOTAL GENERAL 100
FIRMA DEL TRABAJADOR

Fuente: Aleko Bordados.

El formato de check list (ver fig.4) se divide en tres partes a calificar con
una puntuacién en cada una; en la primera parte: la seccién de personal se
toman en cuenta 5 factores que comprende la puntualidad y el uniforme, y se

califican con una ponderacion total de 40 puntos.
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En la segunda parte: se verifica que todos los procedimientos se estén
cumpliendo a cabalidad, y que la persona encargada no deje trabajo de un dia
para otro. En la tercera parte: se le da una puntuacién al orden y limpieza que
la persona encargada del area tiene con respecto a su lugar de trabajo. La
suma total de la puntuacion del formato es de 100 puntos. Esto se hace con el
objetivo de buscar mejora y que el trabajador cumpla con cada una de sus
obligaciones, tomando en cuenta que tiene una puntuacién de uno a cien

puntos con respecto a sus labores.

. Check list de kiosco: de la misma manera que se lleva a cabo el check
list de personal, también se utiliza un formato para verificar lo que la
tienda necesita con respecto a inventarios, suministros de libreria y
empaque, procedimientos, programas y equipo, Yy orden y limpieza. (Ver

figura 5).
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Figura 5.

Formato check list de kiosco

CHECK LIST DE KIOSCO

NOMBRE DEL KIOSCO
Aspecto a Verificar Puntuacion FECHA Promedio| OBSERVACIONES

SUMINISTROS DE LIBRERIA Y EMPAQUE
1, Cinta de Impresora 1
2, Facturas 8
3, Tape 1
4, Bolsas de Empaque 6
5, Mofias 1
6, Pafios 1
7, Disckets 1
8, Tarjetas de presentacion 1
9, Hojas de solicitud de bordados 1
TOTAL 21
PROCEDIMIENTOS
1, Deposito del dia anterior realizado 5
2, Caja chica cuadrada
3, Bordados facturados poranticipados 5
antes de producirlos.
4, Formato de solicitud de borados 5
5, Formato de solicitud de digitalizaciones 5
6, Formato de Control de venta ydepositos 5
7, Cambio de Vitrinas semanales 5
8, Libro Diaco exhibido 5
9, Atencién al Cliente 5
TOTAL 45
PROGRAMAS Y EQUIPO
1, Funcionamiento de Programa para digitalizar 1
2, Funcionamiento de Programa SCl para facturar 1
3, Funcionamiento de telefono e Internet 2
4, Funcionamiento de POS Visa y Credomatic 2
5, Funcionamiento de computadora e impresora 2
TOTAL 8
ORDEN Y LIMPIEZA
1, Orden ylimpieza en el kiosco y
alrededor de el, vidrios yvitrinas 5
TOTAL 5
INVENTARIOS
KC Caps 5
MS 5
Nina Caps 5
KMI, S.A. 2
Tijeras 2
Jesus Soch 2
TOTAL 21
TOTAL GENERAL 100

Fuente: Aleko Bordados.
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2.2.4.1. Ventas internas

Son todas aquellas que se llevan a cabo en cada una de las tiendas con
gue la empresa cuenta, aqui el cliente busca a la empresa acercandose a
cualquiera de las tiendas para solicitar el servicio de bordado, compra de
productos, o0 ambos. En las tiendas siempre se tiene los mismos precios,
descuentos y promociones. Y esto es aplicable para las ventas internas y

externas.

. Precio: la empresa requiere algo mas que desarrollar un buen producto,
fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes. Los precios
que se manejan difieren segun sea el disefio y el total de las puntadas

gue requiera el bordado.

o Descuentos: una de las ventajas de las tienda son los distintos
descuentos de los bordados. Todos los productos llevan descuento sobre
el precio habitual de venta. Por ejemplo, (ver tabla IX) se muestra
algunos los descuentos por mayor.

Tabla IX. Descuentos

Descuento Cantidad

10% Docena
15% 50 unidades
20% 100 unidades
25% Productos

seleccionados

Fuente: Aleko Bordados.
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A parte de los descuentos (ver tabla IX), temporalmente se aplica otra
serie de rebajas en el precio final a determinados productos para

promocionarlos.

o Promociones: cubre una amplia gama de variedad de incentivos a corto
plazo, cuyo fin es estimular a los consumidores por su compra, ejemplo:
por la compra de un producto se le regala un bordado con cualquier
disefio del libro de figuras, o un nombre.

2.2.4.2. Ventas externas

Son todas las ventas que se realizan por ofrecimiento de un vendedor a
diferentes empresas o instituciones, realizando primero una preventa que es la
etapa de programacién del trabajo y las entrevistas. Los resultados de la venta

dependen en gran medida de lo que se hizo en la preventa.

Las funciones de ventas externas las realiza una persona independiente
al area administrativa. Su funcion principal es vender a nuevos clientes estos
pueden ser empresas, colegios e instituciones, entre otros. Bordados
personalizados en cantidades grandes. Al cliente se le ofrece dos opciones
para realizar su pedido (ver tabla X).

Tabla X. Opciones de pedido

Opcidén 1. El cliente envia la Opcidn 2. Prendaincluida

prenda

En esta opcidn el cliente envia las En esta opcion la empresa le ofrece al
prendas a bordar, La empresa solo | cliente la prenda y el servicio del

le presta el servicio del bordado. bordado. Esta opcion se hace cuando
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Continuacion de la tabla X.

la empresa tiene a la venta las
prendas que le cliente necesita o
puede mandar a pedirlas a sus

proveedores en un tiempo prudencial.

Fuente: elaboracion propia.

Los bordados se pueden hacer en cualquier tipo de prenda y el cliente
decide si envia las prendas a bordar o comprarle a la empresa la prenda y el
servicio de bordado. Esto se hace porque las tiendas tienen a la venta articulos
gue se pueden vender con bordado o sin bordado como camisas, bolsas,

playeras y gorras.

2.2.5. Tecnologia

La tecnologia que actualmente esta usando la empresa son bordadoras
programables de marca Brother BE — 0901E — AG. Son maquinas industriales
de bordar de un cabezal es compacta y cabe en espacios pequefios, pero lo
suficientemente poderosas para bordar érdenes de alto volumen. Es tecnologia
preferida por emprendedores quienes recién comienzan su negocio, se destaca
por su habilidad de bordar nueve colores a la vez. Este modelo también posee

un sistema de bastidor para bordar gorras. (Ver figura 6).
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Figura 6. Maquinaria

Fuente: Area de Produccion de Aleko Bordados.

2.2.6. Recursos Humanos

Actualmente el trabajo del Area de Recursos Humanos lo lleva a cabo la
misma persona encargada del area de produccion, ya que no existe un
departamento que se ocupe especialmente de seleccionar, controlar, formar,
emplear y retener a los colaboradores de la organizacion. Tomando en cuenta
que la empresa no es muy grande, estos trabajos se realizan de forma rapida

cuando sean necesarios.
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2.2.6.1. Politicas de la empresa

Dentro de la empresa ya se han establecido politicas que favorezca a los
empleados y clientes que quieran comprar algo en la empresa. Y son las

siguientes:

o Todos los empleados pueden adquirir productos a cualquier temporada
del afio con 20% de descuento sobre el precio establecido en ese

momento.

. Todos los clientes cumpleafieros pueden acercarse al cualquiera de las
kioscos, ensefiar su cédula de vecindad para tener un descuento del

10% sobre un bordado o producto de la tienda.

2.2.6.2. Normas aceptadas para el trabajador

o Acatar las O6rdenes e instrucciones dadas por el patrono o sus
representantes.

o Llevar a cabo cada uno de los procedimientos tal como se les ha
indicado.

o Usar el uniforme completo en el trabajo, ya establecido por la empresa.

. Todos los empleados deben ser puntuales y cumplir con los horarios de
su trabajo.
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2.2.6.3. Llamadas de atencidén

Cuando un empleado no cumple con el horario de trabajo, se le hace

varias llamas de atencion, de la siguiente manera:

o Primera llamada de atencion es verbal
o Segunda llamada de atencion se le entrega carta |
o Tercera llamada de atencion se le entrega carta Il

o Carta de despido
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3. PROPUESTA DE UNA PLANEACION ESTRATEGICA,
PARA UNA EMPRESA QUE SE DEDICA A BORDADOS
PERSONALIZADOS Y COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS VARIOS

Una vez que se ha hecho un analisis profundo de la empresa se procede
a la parte mas importante y creativa de este proyecto, que es la propuesta de

planeacion estratégica.

Un sistema de planeacion estratégica para la empresa representa una
herramienta por excelencia de la gerencia, ya que con esto se mantiene el
enfoque en el futuro y en el presente, y es un proceso que mantiene unido al
equipo directivo para traducir la mision, vision y estrategias en resultados
tangibles; reduciendo los conflictos, fomentando la participacion y compromiso
a todos los niveles de la organizacion con los refuerzos requeridos para hacer

realidad el futuro que se desea.

No se trata de tomar decisiones futuras, ya que esto solo puede tomarse
en un momento; sélo exige que se haga la eleccion entre posibles eventos
futuros, pero las decisiones en si, las cuales se toman econ base en estos

sucesos, sélo pueden hacerse en el momento.
o Mision y vision: la empresa tiene grandes suefios y con dos afios de éxito

se enfocan los esfuerzos para alcanzar los objetivos y las metas

trazadas. La misidn esta definida sencilla, para disefar valor en todos los
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bordados que se hacen e inspirar momentos de optimismo al realizar el

disefio que el cliente desea. (Ver tabla XI).

Se ha enfocado y reformado

se trabaje para cumplir con la

la vision de manera que en la actualidad

mision propuesta. Haciendo un lugar

estupendo donde trabajar, y estimular a los empleados a dar cada dia lo

mejor de si mismo. Ofreciendo una amplia gama de bordados del disefio

gue los clientes desean (ver figura 7).

Figura 7.

Mision y visidon propuesta

Mision

Visién

Proveer y satisfacer con excelencia a
todos los compradores de bordados
de la

personalizados; haciendo

necesidad del cliente la razén de ser.

Ser la mejor empresa Guatemalteca
de

personalizados de entrega inmediata,

bordadora productos

reconocida por su  excelencia

operativa y la calidad de su gente,
todos los

sirviendo canales vy

esquemas de negocios disponibles.

Fuente: elaboracion propia.

3.1.

Investigacion de mercado y analisis de sus necesidades

Con base en las necesidades del mercado que presenta la empresa,

para conocer a fondo la aceptacién del servicio de bordado personalizado y

darlo a conocer a mas personas, fue necesario indagar con la expectativa que

tiene el cliente, con respecto al servicio que la empresa ejecuta y la manera con

gue se identifica. Para posteriormente aplicar estrategias de marketing.
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Para realizar la investigacion se recolecté datos a través de un

cuestionario. Este cuestionario busca conocer y profundizar el conocimiento a

través de las siguientes variables, ver figura 8:

o La competencia que tiene en su mercado

o El posicionamiento que la empresa tiene en el mercado

o La identificacién que la empresa tiene en los centros comerciales
o El perfil de los consumidores

o Identificar nuevos clientes

o Analizar los precios que los clientes estan dispuestos a pagar

o El lugar de accesibilidad del servicio para los clientes

Figura 8. Instrumento de investigacion

FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Universo

Poblacién Infinita de 15 a mas anos

Ambito

Ciudad de Guatemala

Tamafio de la muestra

Utilizando estadistica descriptiva para el célculo de
la muestra se tomo6 la férmula aleatoria simple, se
realizaron 385 encuestas a hombres y mujeres de
15 en adelante. Todo lo anterior a un nivel de
confianza del 95%, con probabilidades iguales del
50% y un error del 5%.

Informacion recolectada

A las personas se les entrevistd en la calle y en los
centros comerciales donde se encuentran los
kioscos, asi mismo, se realizaron otras por correo
electrénico. Entre ellas se encuestaron a personas
gue ya conocian el servicio como a quienes no

habian utilizado el servicio.

Fuente: elaboracion propia.
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3.1.1. Perfil del universo

o Calculo de la muestra: para realizar este calculo se tomé como tamafio
de la poblacién (Guatemala departamento) todas las personas de 15 a
70 afos y segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE) es
aproximadamente de 37 694 personas. Para determinar el tamafio de la

muestra se utilizé la siguiente férmula.

_ 72 N-p4g
e L2 2
PN -+ Zprg

Donde:

n = numero de elementos de la muestra

(Za)? = valor critico correspondiente al valor de confianza elegido
P/Q = probabilidades con la que se presenta el fenbmeno

12 = error asumido en el calculo

N  =tamafio de la poblacién

Las probabilidades que tienen las muestras de poseer las mismas
cualidades de la poblacion, se determina como P + Q = 1 (probabilidad
méxima) P =1 - Q. Tomando en cuenta que N = 160 se asume que P=0.95y
Q =0,05.

P =95% = 0,95
Q=1-P=1-0,95=0,05=5%

(Za)? = Valor correspondiente a la distribucion de Gauss, 1,96 para un nivel de

confianza del 95% y un error de 0,05.
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12 =5% = 0,05

N = 37 694
1.96° * (37694) *0.95* 0.05
"= 0.05°(37694-1) 1 (L96)"2*0.95%0.05 '~ muestras
o Segmentacidn geografica para las encuestas: ciudad capital.
3.1.2. Cuestionario

Este mide la competencia, la participacion que la empresa tiene en el
mercado, identificacion en los centros comerciales, la aceptacion que el servicio
ha tenido, como categorizan los clientes la calidad del servicio, las
oportunidades que tiene al darse a conocer con mas clientes, la frecuencia con
que los clientes usan el servicio, el precio que el cliente esta dispuesto a pagar
por el servicio, y el centro comercial donde a la mayoria de los clientes se les

hace facil llegar por el servicio.

o Fecha de realizacion: mes de diciembre y enero de 2010

3.1.3. Gréficas de resultados

La figura 9 muestra una gréafica de barras que especifica que el 57% de

los encuestados fue de sexo femenino y el 43% masculino.
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Figura9. Sexo de los encuestados

60% -

40%

20% -

Encuestados

0% ' T

Femenino Masculino
Sexo

Fuente: elaboracion propia.

La figura 10 muestra los rangos de las edades de los encuestados,
donde el 5% se encuentran entre 15 — 20 afios, el 50% entre 21 - 26 afios y el

45% entre 27 a mas afos.

Figura 10. Edad de los encuestados

50% -

40% -
30% -
20% A
10% -

Encuestados

0% T T r
15-20 21-26 27 - mas aios
Edades

Fuente: elaboracion propia.
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La figura 11 especifica que el 55% de los encuestados si han usado el
servicio de bordado al menos en una ocasion y el 45% no han usado este

servicio.

Figura 11. Personas que han utilizado el servicio de bordado

Encuestados

Si No
Personas que han utilizado el servicio de bordados

Fuente: elaboracién propia.

La figura 12 informa que el 20% de los encuestados han utilizado el
servicio de bordado en cualquier temporada del afio (NCA), el 35% han utilizado
este servicio entre octubre-diciembre, el 18% de los encuestados han utilizado
el servicio entre julio-septiembre, el 17% utilizaron el servicio entre abril-junio y

el 20% dijeron que han utilizado el servicio entre marzo-abril.
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Figura 12. Temporada del afio que los encuestados utilizaron el servicio

Encuestados
) N
o o
X N

<
Temporada del afio que usaron el servicio de bordado

Fuente: elaboracion propia.

La figura 13 especifica que el 72% de los encuestados han utilizado el
servicio de bordado en la empresa y el 28% dijeron que han utilizado el servicio

de bordado en otras empresas.

Figura 13. Empresa que prestan el servicio

80%
60%
40%
20%

0%

Encuestados

Empresa Otras empresas
Empresa que prestan servicio de bordado

Fuente: elaboracion propia

La figura 14 muestra como calificaron la calidad del servicio los
encuestados que si han utlizado este servicio en la empresa, el 52% Ilo

calificaron como excelente y el 48% bueno.
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Figura 14.

Como calificaron los clientes la calidad del servicio

60%

40%

20%

Encuestados

0%

Exelente Bueno Reular Malo

Calidad del servicio

Fuente: elaboracién propia.

La figura 15 muestra las diferentes tiendas que los encuestados han

identificado, el 44% de los encuestados dijeron que si han identificado a la

empresa en el centro comercial de Miraflores, el 23% dijeron que si han

identificado a la empresa en Oakland Mall, 19% han identificado el servicio de

bordado en Roosevelt, el 18% en escala y el 26% dijeron que no han visto una

empresa que preste este servicio en ningun centro comercial o que no la han

identificado.

Figura 15.

Identificacién de la empresa en centros comerciales

60%

40%

20%

Encuestados

0%

No

Miraflores Oakland Roosevelt Escala

Mall . idetificado
Centros Comerciales

Fuente: elaboracidn propia.
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La figura 16 muestra que el 62% de los encuestados que no han utilizado
el servicio en la empresa, dijeron que les gustaria en alguna oportunidad que la
empresa les prestara este servicio y el 38% de los encuestados si han utilizado

el servicio y dijeron que si volverian por otro bordado.

Figura 16. Personas que necesitan el servicio

100%

50%

Encuestados

0% -+ T T
Clientes que volveran Personas que les gustaria el
servicio

Clientes

Fuente: elaboracion propia.

La figura 17 muestra que el 15% de los encuestados usarian o han
usado el servicio una vez cada tres meses, el 40% dijo que les gustaria el
servicio una vez cada seis meses, el 41% una vez al afo y el 4% dijeron que

usan el servicio esporadicamente.
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Figura 17. Frecuencia de los encuestados que usarian el servicio

60% -

40% -

Encuestados

Unavezcada3 Unavezcada6 Unavezalafo Otro
meses meses

0%

Frecuencia de uso del servico

Fuente: elaboracion propia.

La figura 18 muestra los precios que los encuestados estan dispuestos a
pagar por nombre y apellido o por un logotipo; el 26% esta dispuesto a pagar
por nombre y apellido entre Q.15,00 - Q.20,00 y por un logotipo entre Q.35,00
y Q.40,00, el 42% esta dispuesto a pagar entre Q.21,00 y Q.25,00 y Q.41,00
y Q.50,00, el 29% dijeron que estarian dispuestos a pagar entre Q.26,00 y
Q.30,00 y Q.51,00 y Q.55,00 y el 3% estan dispuesto a pagar entre Q.31,00 y
mas y Q.51,00 o mas.
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Figura 18. Precio dispuestos a pagar por nombre y logotipo

60%

40%

20%

Encuestados

4

O% T T T T 1
15-20 21-25 26-30 31-mas
35-40 41-50 51-55 56 - mas

Precio dispuestos a pagar por nombre y logotipo

Fuente: elaboracion propia.

3.1.4. Andlisis de resultados

Al realizar el estudio, el 57% de los encuestados fue de sexo femenino y
el 43% masculino; y las edades comprendidas de losentrevistados oscilan entre
15 a mas afios donde el 5% estan entre las edades de 15 a 20 afios, 45%
aproximadamente entre 21 a 26 afios y el 50% estan entre las edades de 27 a
mas afios, con estos datos se puede observar que el servicio de bordado tiene

una area de mercado bastante amplia con respecto a las edades y los sexos.

Con base en los resultados obtenidos se observa que el 55% de los
encuestados si han usado el servicio de bordado minimo una vez, y en el
cuarto criterio de la encuesta se analiz6 que las temporadas mas altas del
servicio oscila entre octubre a diciembre con un 35% y enero a marzo con un
20% y las temporadas bajas del servicio esta entre los meses de abril a junio y

julio a septiembre con 18% y 17% aproximadamente (ver figura 11).

84



El 28% de los encuestados dijeron que conocian otras empresas que
prestaban este servicio en algunos lugares de la capital y sus alrededores, y el
72% contestaron que soélo conocian a la empresa ubicada en diferentes centros
comerciales. Por lo tanto se observa que el servicio que la empresa presta esta
ubicado en un buen lugar dentro del mercado, ya que la gran mayoria respondi6
que soOlo ésta era la empresa que conocia que prestara este servicio. Las
personas que han utilizado el servicio de esta empresa, también calificaron la
calidad del servicio donde el 52% aproximadamente dijeron que el servicio
prestado por la empresa ha sido excelente y el 48% dijo que la calidad del

servicio era bueno (ver figura 14).

Segun los entrevistados la identificacion de la empresa en centros
comerciales es buena, ya que la mayoria dijo saber dénde acudir cuando
necesitan un bordado y en los centros comerciales mas populares de la capital
siempre han identificado a la empresa. El 44% de los encuestados dijo haber
identificado a la empresa en Miraflores, el 23% en Oakland Mall, el 19% en la
Roosevelt, el 18% C.C Escala, y el 26% dijo no haber identificado a la empresa
en ningun centro comercial o que posiblemente no se recordaban. Bajo este
criterio, algunos encuestados identificaron a la empresa en mas de un centro

comercial. (Ver figura 15).

Al analizar cuantas personas necesitan el servicio, y cuantos clientes
estan dispuestos a volver por el servicio; el 99% de los encuestados que han
usado el servicio en los centros comerciales dijeron que volverian por otro
bordado y esto es el 38% del total de encuestados, y el 62% dijeron que no han
usado el servicio de la empresa, pero que si les gustaria conocer el servicio
enviando una prenda para elaborar en ella un bordado personalizado. (Ver
figura 16).
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La frecuencia con que se usa este servicio por los clientes y por los que
les gustaria conocerlo fue el 15% dijeron que lo usarian cada 3 meses, el 40%
respondié que cada 6 meses, el 41% una vez al afio, y el 4% no sabia con qué
frecuencia usaria el servicio solo dijeron que cuando lo necesitaran y que podia

ser esporadico. (Ver figura 17).

Con respecto a los precios que estan dispuestos a pagar fue muy
variado, se ha utilizado rangos para graficarlos, a los entrevistados se les
preguntd cuanto estarian dispuestos a pagar por nombre Yy apellido
aproximadamente de (10 x 2 cm) y por un logotipo de (8 x 4 cm); el 26%
respondié entre el rango de (Q.15,00 - Q.20,00) por nombre y apellido y
(Q.35,00 — Q.40,00) por el logotipo, el 42% dijo (Q.21,00 - Q.25,00) y (Q.41,00 -
Q.50,00), el 29% respondié (Q.26,00 - Q.30,00) y (Q.51,00 - Q.55,00), y el 3%
entre (Q.31,00 a mas) y (Q.56,00 a mas). (Ver figura 18).

El andlisis de los datos de la investigacion de mercado ha proporcionado
informacion que servira para tomar decisiones acertadas para beneficios de la

empresa, asimismo ayuda a conocer factores muy importantes como:

Mercadeo objetivo (target)

o Necesidades y deseos
o Participacion de mercado
. Tamafio del mercado potencial
. Competencia
o Perfil del consumidor
o Mercado objetivo (target): la poblacion o grupo de consumidores

gue la empresa puede cubrir, su area geogréfica es la ciudad

capital y algunos de sus municipios cercanos. Determinar el
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destinatario ideal del servicio de bordado y comercializacion de
productos varios permite analizar sus caracteristicas para
averiguar qué les mueve actuar, como lo hacen y por lo tanto, qué
les mueve a la compra. Para luego llevar el mensaje promocional

a dicho mercado.

En este caso lo que mueve actuar al mercado objetivo es la
buena presentacion que tiene un uniforme o prenda personal con
un bonito bordado, por lo tanto para satisfacer lo que necesitan
buscan a una empresa que les preste el servicio con buena
calidad y buen precio, es asi como se deciden por realizar la

compra. (Ver figura 19).

Figura 19. Segmento de mercado objetivo para bordados

Ventas internas
Kioscos ubicados en
centros comerciales en
diferentes puntos de la

ciudad capital

Ventas externas
Colegios, empresas
privadas ubicadas en
la capital o sus
alrededores y
personas individuales
gue necesitan un
bordado personalizado

Fuente: elaboracion propia.
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Necesidades y deseos: se sabe que las necesidades se
convierten en deseos, cuando se dirigen a objetivos especificos
gue podrian satisfacerse. Con base en las necesidades y deseos
gue manifestaron los consumidores y los futuros clientes de la
empresa, se puede decir que hay muchas personas que necesitan
o les gustaria el servicio de bordado, pero por no saber donde se
les puede prestar el servicio utilizan otros medios para satisfacer lo
que desean. En la tabla XI se muestra ejemplos de algunas de las

necesidades y deseos del mercado.

Tabla XI. Necesidades y deseos

Necesidades Deseos
Necesidad de uniforme que identifique a una Logotipo en un bordado personalizado
empresa.
Necesidad de identificacién personal en el Nombre y apellido en un bordado
uniforme de un nifo. Personalizado.
Necesidad de un regalo, con un recuerdo Figura, fotografia, logos, entre otros. En
especial. O simplemente por lo llamativo y cualquier prenda, cap, o bolsa en bordado
bonito que es un bordado. personalizado.
Fuente: elaboracion propia.
o Participacion de mercado: la participacion que la empresa ha

tenido en el mercado guatemalteco capitalino segun los historiales
de la empresa es aceptable; y al analizar la encuesta se observa
que 72% de los encuestados dijeron solamente conocer a la
empresa como Unica en el servicio de bordado y el 28% de los
encuestados dijeron que si conocian otras empresas con este

servicio, pero que no se identificaban tanto como la empresa.
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Tomando en cuenta las estadisticas de ventas que han tenido los
bordados vy los diferentes productos que la empresa vende en los
ultimos dos afios; se han modificado los datos de ventas con un
margen de error aceptable para medir la tasa de crecimiento y la

participacion relativa que tuvo en el 2009. (Ver tabla XlI).

Tabla XIl. Ventas anuales

Afio Ventas
2008 Q. 971 424,68
2009 Q. 1124 469,85

Fuente: Aleko Bordados

A continuacién se mide la tasa de crecimiento de mercado para el 2009

de la siguiente manera:

_ (mercado total 2009 — mercado total 2008) * 100
B mercado total 2008

_ (1,124,469.85-971,424.67)*100_ 1578
o 971 424,67 ’

La tasa de crecimiento de 15,75% significa que la empresa tubo
crecimiento para el 20009.

Tomando en cuenta la informacion de las encuestas, se presenta un
pronostico para analizar la participacion relativa de mercado, conociendo el
porcentaje de empresas que las personas encuestas del mercado objetivo
conocen para hacer uso del servicio (ver tabla Xlll). La informacién usada es la

obtenida en el quinto criterio de la encuesta.
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Tabla XlIll.  Porcentaje de empresas que han prestado el servicio

Empresas % de ventas segun encuestas
Empresa 72%
Otras
empresas o 28%
competencia

Fuente: elaboracién propia.

La participacion relativa de mercado que la empresa presenta para el

2009 se calcul6 de la siguiente manera:

Ventas de la empres%%de participacion en el mercado

Ventas del mayor competidor% %participacion del mayor competidor

72%

28%

Participacion relativa de mercado 2009 = =2,57T%

La participacion relativa del mercado de 2,57% significa que la empresa

tiene ventas de 2.57 veces mayores que los competidores.

o Tamafio del mercado potencial: el tamafio de mercado o nimero
de clientes potenciales, sera de mucha importancia para
comprender su evolucién historica, futura y obtener informacion
sobre la evolucion cuantitativa y en valor de la produccién y su
evolucion en los proximos afios e igualmente su importancia en el
total de la industria. (Ver tabla XIV).
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Tabla XIV. Poblacion guatemalteca (departamento)

Poblacién (cantidad) % de la poblacién
395 786 42% menores de 14 afos
508 868 54% 15 — 64 afos
37 694 4% mas de 65 afos
942 348 100% total

Fuente: La Guia. http://geografia.laguia2000.com/geografia-de-la-poblacion/guatemala-

poblacion. Consulta: 20 de septiembre de 2010.

Para estimar el tamafio de mercado en el &rea de influencia se us6 el
método de ratios sucesivos, tomando en cuenta que este método puede ser no

excluyente.
Método de Ratios sucesivos: Supone la utilizacién de una sucesion de
porcentajes en los que se descompone el mercado potencial absoluto, que

ayuda a concretar la demanda existente de un producto determinado.

El mercado potencial esta entre 15 a 70 afios y su area de influencia es
de 942 348 personas. (Ver tabla XIV).

El 55% usan el servicio de bordado.

El 72% de los encuestados sabe que la empresa presta el servicio de
bordado. (Ver figura 11).
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942,348 personas
(Aplicando el porcentaje del 55%)
942 348*0,55 = 518 291 personas
(Aplicando el porcentaje del 72%)
518 291*0.72 = 373 169 personas

Con base en la investigacibn de mercado de forma cualitativa y
cuantitativa se observa que la demanda de bordados en la ciudad capital es un
porcentaje bastante grande; aunque haya muchas personas que se deciden por
comprar los productos sustitutos, por no conocer una empresa que les preste el
servicio para elaborar lo que desean o porque el precio es mas econémico. La
demanda sigue creciendo y analizando la encuesta los encuestados dijeron que
si les gustaria un bordado, y los que ya conocen el servicio dijeron que les

gustaria volver.

o Competencia (total): para toda empresa es necesario conocer
guiénes son sus competidores, ya que con esta informacion se
podra determinar con mayor facilidad, las estrategias de

posicionamiento.

Al hacer un analisis sobre qué tantos competidores existen y
guiénes son, se puede decir que en el area geografica del
mercado objetivo no existe una empresa con mucha fuerza que le
haga competencia a la empresa en bordados personalizados de

entrega inmediata.

La cantidad de empresas competidoras, segun el Instituto
Nacional de Estadistica, en el departamento de Guatemala hay

inscritas 25 empresas bordadoras textiles algunas con bordados
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computarizados. Y segun el andlisis de las encuestas el 28% de
los entrevistados dijeron conocer otras empresas que prestan este
servicio y el 72% dijo que han identificado a la empresa en centros
comerciales, pero que no saben donde hay otras empresas que

presten este servicio.

En relacion a la oferta que existe en el mercado objetivo se puede
decir, que la empresa se ha identificado muy bien en centros
comerciales por ser un lugar donde llega mucha gente. Y aunque
haya otras empresas que presten este servicio los clientes se
mantienen en la empresa. Pero hay que tomar en cuenta que en
el futuro la empresa puede ir creciendo pero los competidores
también pueden buscar lugares donde la gente los identifique con
mas facilidad, por esta razén es importante una buena

planificacion en cada una de las actividades de la empresa.

El 72% de lo encuestados dijeron que no conocian otras
empresas que prestaran este servicio, y si conocian dijeron que
son empresas industriales que no prestan el servicio por pocas
cantidades. Lo anterior podria indica que la empresa tiene
oportunidad de acrecentar su mercado y lograr fidelidad de los
clientes prestando un servicio de alta calidad y buena atencion al
cliente.

Perfil del consumidor: la edad es un factor externo que influye en
el consumidor de bordados personalizados, y ellos estan entre 15
a 65 aflos de edad ambos sexos y tienen una frecuencia de uso
del servicio no muy alto, es decir, por ejemplo: cada 3 a 6 meses
usan el servicio las personas que utilizan uniformes con un

bordado o a personas que les gusta los bordados, y una vez cada
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afo personas individuales que por algin motivo necesitan bordar

alguna prenda.

En el analisis de la encuesta se obtuvo también, el precio que
cada consumidor estaria dispuesto a pagar, éste fue muy variado
la gran mayoria de los encuestados estan dispuestos a pagar
entre Q. 21,00 a Q. 25,00 por nombre y apellido y Q. 41,00 a Q.
50,00 por un logotipo; se enfoca mucho este rango porque es el
mayor del perfil del universo que los clientes desean pagar por un

bordado personalizado. (Ver figura 16).

3.2. Anélisis FODA

Esta herramienta  permitird trabajar con toda la informacion que
recolectada sobre el negocio de bordados personalizados y la comercializaciéon
de productos varios. Con este analisis se examinara la interaccién entre las
caracteristicas similares y el entorno donde éste compite, ya que puede ser
usado en todos los niveles de corporaciéon asi como en los analisis de producto,

mercado, division y unidad estratégica, entre otros.
3.2.1. Andlisis de las fortalezas y debilidades de la empresa
Este andlisis estratégico permitird potenciar el atractivo del negocio, por
medio de las fuerzas que hay que cultivar y aprovechar para buscar

oportunidades y reducir o eliminar debilidades.

Este estudio se ha realizado por medio de la situacion interna de la

empresa con respecto a las ventas, como se da hasta el momento, para
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Tabla XV.

identificar qué hace que éstas crezcan o decrezcan. Para posteriormente poner

en marchas estrategias que se ajusten a cada necesidad. (Ver tabla XV)

Matriz de andlisis de fortalezas y debilidades

Fuerzas

Debilidades

Bordados de entrega inmediata,
por ser productos personalizados.
Lider en el mercado.

Digitalizaciéon de cualquier disefio,
con derecho solamente la persona
gue pago por el disefo.

El cliente también puede solicitar
bordados por mayoreo.

Ventas de productos varios, segln
temporada por estar en un centro
comercial.
Tiempo de existencia en el
mercado regional. Por lo cual es
conocido por muchos y
recomendado.

Los recursos con que cuenta son
financieros, humanos y
experiencia.
Personal con

bordado.

experiencia en

No cuenta con suficiente empuje
para la distribucion de sus
productos a un mayor mercado.
Por estar en un centro comercial
de prestigio, los costos son muy
altos.

Actualmente no cuenta con ventas
numerosas directas.

Ha mantenido conformismo con la
venta de sus productos. Cuando
puede utilizar metas y alcanzarlas.
Motivar mas a sus colaboradores
con incentivos, para lograr una
mayor  participacion en el

rendimiento de sus trabajadores.

Fuente: elaboracion propia.
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3.2.2. Andlisis de

empresa

las amenazas y oportunidades de

la

En épocas como las actuales, de fuertes y frecuentes cambios, el éxito o

el fracaso esta condicionado para la organizacion en un alto grado por la

habilidad que muestra para aprovechar las oportunidades o enfrentar las

amenazas que el tiempo traiga consigo. Por tal razén se realiz6 un analisis

externo para identificar los cambios que vienen (oportunidades y amenazas).

Basado en la investigacion de mercado, indicadores y en el andlisis del

medio ambiente se determinaron las amenazas y las areas de oportunidad. (Ver
tabla XVI)

Tabla XVI.

Matriz de amenazas y areas de oportunidad

Amenazas

Oportunidades

La tendencia de eventos

futuros, que la competencia

copie algunas estrategias de

mercado y se ubique en
centros comerciales de
prestigio.

La globalizacion ha hecho que
muchos servicios, sean mas
caros que antes, y esto afecta
el precio final del servicio y
productos, debido a la inflacién.
Esto es algo con el que la

Poco interés por la
competencia con respecto a
darse a conocer en nuestro

mercado obijetivo.

Crecimiento de la empresa en
su totalidad por ser
actualmente la empresa lider.
Apertura de mercado de
distribucion de productos varios
donde se puede elaborar un
bordado al gusto del cliente.

Debido al servicio que presta la
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Continuacion de la tabla XVI.

empresa lucha.

Con el TLC, puede que
grandes compafias que
prestan el mismo servicio

vengan a afectar a la empresa,
de acuerdo con sus economias.
de escala, si de grandes
empresas se trata.

Ingreso de nuevas empresas

en el mercado objetivo.

empresa son de consumo bajo,
la elasticidad precio de la
demanda se mantiene grande
y hasta puede incrementarse
aun mas bajando el precio a
los consumidores.

Ser una empresa reconocida
por un compromiso serio
previo a una calidad de gestion.
Crecimiento del mercado vy
aumento de la demanda, por la
buena aceptacion de los
clientes actuales que puede
contribuir  grandemente  en

atraer nuevos clientes.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XVIl.  Matriz FODA
FACTORES | Fortalezas Debilidades
INTERNOS | F1. Bordados de entrega inmediata, | D1. No cuenta con suficiente empuje

FACTORES
EXTERNOS

por ser productos personalizados.
F2. Lider en el mercado.
de

disefio, con derecho solamente la

F3. Digitalizacion cualquier

persona que pago por el disefio.

para la distribucion de sus productos
a un mayor mercado.

D2. Costos altos.

D3. Actualmente no cuenta con

ventas numerosas directas.

Oportunidades
O1. Poco interés por la competencia

con respecto a darse a conocer en
nuestro mercado objetivo.

02. Crecimiento de la empresa en
su totalidad por ser actualmente la
empresa lider.

03.

distribucion  de

Apertura de mercado de
productos varios
donde se puede elaborar un bordado

al gusto del cliente.

Estrategias FO: Maxi-Maxi
E1l. Analizar periédicamente el

comportamiento de las ventas. (O1,
03, F3)

E2. Introducir nuevos productos que
satisfagan necesidades provocadas
por cambios en el estilo de vida y por
estaciones del afio. (02,03, F2)

E3. Entrega a domicilio, nuevas
garantias, facilidad de pago y buena

asesoria en la compra. (O3,F1,F2)

Estrategias DO: Mini-Maxi
El. Establecer tiendas regionales y

en diferentes zonas de la capital para
facilitar la entrega. (01, 02, D1,D2)
E2. Vender a través de la web. (D3,
02, 03)

E3. Otorgar descuentos por volumen
de unidades o mezcla de compras.
(D2,02)

Amenazas
Al. La tendencia de eventos futuros,

que la competencia copie algunas
estrategias de mercado y se ubique
en centros comerciales de prestigio.

A2. La globalizacién ha hecho que
muchos servicios sean mas caros
que antes y esto afecta el precio final
del servicio y productos, debido a la
inflacién. Esto es algo con el que la

empresa lucha.

Estrategias FA: Maxi-Mini
E1l. Implementar control de calidad

de mejora continua en el proceso de
bordados. (A1, A3, F2, F3).

E2. Asignar personal clave, para la
atencion a clientes especiales y via
correo electronico. (A2, F1, F2).

E3. Ofrecer productos varios en

donde se pueda elaborar un
bordado, o ofrecer al cliente solo el
producto sin el servicio de bordado.

(A3, A2, F3)

Estrategias DA: Mini-Mini

E1. Asegurar un producto postventa,
por medio de la buena atencién al
cliente y garantia en calidad de los
productos. (A1, A3, D2, D3)

Fuente: elaboracion propia.
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Continuacion de la tabla XVII

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

Fortalezas
F4. El cliente también puede solicitar

bordados por mayoreo.

F5. Ventas de productos varios,
segun temporada por estar en un
centro comercial.

F6. Tiempo de existencia en el
mercado regional. Por lo cual es
conocido por muchos y
recomendado.

F7. Los recursos con que cuenta son
financieros, humanos y experiencia.
F8. Personal con experiencia en

bordado.

Debilidades

D4. Ha mantenido conformismo con
la venta de sus productos. Cuando

puede utilizar metas y alcanzarlas.

D6. Motivar mas a sus colaboradores
con incentivos, para lograr una mayor
participacién en el rendimiento de

sus trabajadores.

Oportunidades
0O4. Debido al servicio que presta la

empresa son de consumo bajo, la
elasticidad precio de la demanda se
mantiene grande y hasta puede
incrementarse ain mas bajando el
precio a los consumidores.

O5. Ser una empresa reconocida por
un compromiso serio previo a una
calidad de gestién.

06. Crecimiento del mercado vy

aumento de la demanda, por la

Estrategias FO: Maxi-Maxi

E4. Entregar el servicio de bordado
que se fabrique y se presta dentro de
los costos previstos y que estos

costos sean minimos. (F4, F7, O4).

E5. Entrega de los pedidos en la
fecha y hora acordada de cara al
cliente. (F6, O5).

Estrategias DO: Mini-Maxi
E4. Elaboracion de plan de
motivacién y capacitacion periddica a
los colaboradores. (D6, O5).

E5. Modelar un plan, adoptando
factores como mejora de calidad,
buen servicio al cliente, aumentar los
aumento de

servicios  ofrecidos,

publicidad, canales de ventas,
aumento de promociones y mejora

del merchandising. (D4, O4, O6).

buena aceptacion de los clientes

actuales que puede contribuir

grandemente en atraer nuevos

clientes.

Amenazas Estrategias FA: Maxi-Mini Estrategias DA: Mini-Mini

A3. Con el TLC, puede que grandes
compafiias que prestan el mismo
servicio vengan a afectar a la
empresa, de acuerdo con sus
economias de escala, si de grandes
empresas se trata.

A4. Ingreso de nuevas empresas en

el mercado objetivo.

E4. Analizar que esta pasando en su
entorno externo, y desarrollar un
verdadero programa de accion. (F6,
F5, A3, Ad)

E3. Establecer protocolos para una
excelente
cliente. (D6, D3, D1, A3).

informacién y atencién al

Fuente: elaboracién propia.
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3.3. Metas

Definir y analizar las metas es un procedimiento que permitira ejecutar,
conducir a la integracion del significado de la misma, y conocer las acciones
gue definen colectivamente la meta. De esta manera poder seleccionar los
procedimientos de enseflanza o administracibon més adecuados y hacer los

arreglos necesarios para su progreso hacia el éxito.

Lograr un aumento en las ventas anuales minimas del 12% y por ende

incrementar las utilidades.

o Contar con un sistema de informacion superior al 20% actual, que
permita un mejor conocimiento de la situacion, para facilitar la toma de

decisiones.

o Lograr una cobertura o expansion del 50% del mercado en todos los

municipios de la ciudad capital.

o Lograr que la empresa se dé a conocer en el mercado con el doble de

clientes con que cuenta actualmente.

o Definir claramente en un 80% las obligaciones, responsabilidades,

autoridad y ruta de las de actividades de cada integrante de la empresa.

° Formar un departamento de ventas externas en un 50%.
. Mejorar el servicio posventa en un 100%.
o Mejorar un 35% las condiciones laborales.
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o Promover un 10% para que la participacion sea mas activa por parte de

los integrantes de la empresa.

o Desarrollar ventajas competitivas en lo que al servicio se refiere en un
35%.

o Eficientar el proceso productivo de bordados en un 25% mas.

o Darle una mejora continua del 70% a la maquinaria para facilitar su
operacion.

o Conservar la maquinaria de la empresa en Optimas condiciones

superando en un 50% la capacidad de su disefio.

o Facilitar en un 100% el manejo de insumos.

3.4. Objetivos

A continuacién se especifican los objetivos para mejorar, aprovechar
oportunidades, ganar participacion del mercado, incrementar ventas,
incrementar utilidades y asegurar la permanencia de la empresa en el
mercado. Ya que es la base referencial para el disefio de alternativas o
acciones a seguir en el plan. A continuacion se define el objetivo principal,
para posteriormente derivar de este mismo todos los otros objetivos.

o General
Aumentar las ventas y utilidades en gran manera, de tal forma que se
pueda observar el crecimiento de la empresa anual, asi como el

bienestar de sus trabajadores.
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3.4.1. Objetivos especificos de la empresa

Hacer de la necesidad del cliente la raz6n de ser de la empresa,

brindando el servicio y la atencién con excelencia.

Ser una empresa reconocida a nivel regional, por la excelencia y la
calidad de su gente.
Estar siempre alerta para mantener su posicionamiento en el mercado

realizando estudios periodicos de la situacion externa.

Realizar un analisis constantemente de las altas y bajas de las ventas,
para aprovechar oportunidades o desarrollar un programa de accion para

corregir algun problema.

Aprovechar las fuerzas de produccion y disminuir las debilidades de la
empresa, por medio de variacion de precios en diferentes temporadas,
estudio de tiempos de la fuerza de produccion y entrega del servicio en el

tiempo acordado.

Motivar y entrenar periddicamente a sus empleados, por medio de

capacitaciones e incentivos.

Reforzar las ventas externas, por medio de una distribucidén selectiva de

clientes y reparto gratuito de muestras.

Reclutar a personal con experiencia en ventas, para los puestos de

vendedores externos.
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3.4.2. Objetivos por producto o servicio

o Incentivar las ventas del servicio, por medio de promociones y ofertas.

o Incluir nuevos servicios al cliente; como entrega a domicilio, nuevas

garantias, facilidad de pago y buena asesoria en la compra.

o Proporcional al cliente, a través de la administracion su identidad del
bordado con digitalizacién especial que él ha pagado por su derecho.
o Mantener siempre a la vista del cliente el libro de figuras, con logos y

figuras siempre actualizadas.

o Establecer rangos de tiempo para los bordados de entrega inmediata,

para que cuando el cliente regrese el bordado ya esté listo.

3.5. Estrategias del plan

Este plan tiene como objetivo la busqueda de una o mas ventajas
competitivas permitiendo desarrollar o preservar sus ventajas, todo esto en
funcion de la mision, objetivos, del medio ambiente y sus presiones asi como
de los recursos disponibles. Para mantener un enfoque en el futuro y en el
presente. Tomando en cuenta que cada objetivo puede tener mas de una

estrategia y estrategia mas de un objetivo.

3.5.1. Fijacion de estrategias comerciales

Con base al analisis del estudio de mercado se definen estrategias que

se encarguen de satisfacer las necesidades y deseos, o aprovechar las
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caracteristicas o costumbres con acciones que llevaran a cabo un determinado

objetivo.
Las estrategias comerciales se definen con base en la mezcla de
mercadotecnia, que la empresa combina para provocar la respuesta que quiere

en el mercado meta. (Ver figura 20).

Figura 20. Mezcla de mercadotecnia para estrategias comerciales

Producto Plaza

Precio Promeocion

Fuente: elaboracién propia.

3.5.1.1. Producto
El producto es: camisas, gorras, cinchos, bolsas, cosmetiqueras y el
servicio de bordado que se ofrece o se venden a los consumidores. La funcién

principal de los bordados es la satisfaccion o deseos de todos los compradores.

Las estrategias del producto constituiran la parte activa para conseguir

atraer al consumidor o combatir a la competencia.

Algunas estrategias disefiadas, relacionadas al producto. (Ver figura 21).
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Figura 21. Matriz de estrategias del producto y/o servicio

Objetivo Estrategia

Incluir nuevos servicios al | Entrega a  domicilio, nuevas
cliente. garantias, facilidad de pago y buena

asesoria en la compra.

Tener siempre a la vista del | Ampliar el libro de figuras para
cliente, figuras ya || bordados.

digitalizadas y actualizadas

Tener una mejora continua en su
Aumentar las ventas Yy | calidad, incrementar su vida o
utiidades de la empresa en | eficiencia.

gran manera, de forma que | |ntroducir nuevos productos, que
se pueda observar su | satisfagan necesidades provocadas
crecimiento, a corto y largo | por cambios en el estilo de vida o por

plazo. estaciones del afio.

Promociones y ofertas.

Ofrecer una amplia gama de olores.

Fuente: elaboracion propia.

3.5.1.2. Plaza
Las estrategias de la plaza o distribucion van a constituir en saber

colocar los bordados de la manera mas eficiente posible al alcance de los

usuarios incluyendo los servicios postventa. (Ver figura 22).
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Figura 22. Matriz de estrategias para la plaza

Objetivo Estrategia

Hacer uso de intermediaros, y de
este modo lograr una cobertura de
Ser una empresa | para los productos o aumentar los
reconocida a nivel | puntos de venta.

regional, por la | Agregar vendedores

excelencia y la calidad

Establecer tiendas regionales o en

de su gente. otras zonas de la capital para facilitar
su entrega.
Vender a través de la web
Asignar a personal clave para la
atencion a clientes especiales y via
correo electrénico

Fuente: elaboracién propia.
3.5.1.3. Promocion

Aqui se determinan estrategias sobre cOmo comunicar, informar,
persuadir al cliente y otros interesados sobre el servicio de bordado y los
productos de la empresa. Lo que se busca con estas estrategias es distribuir
informacion de los bordados, conquistar la preferencia del consumidor, eliminar
barreras de comunicacién entre empresa y consumidor y ofrecer incentivos al

cliente por su preferencia. (Ver figura 23).
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Figura 23. Matriz de estrategias de promocion

Objetivo Estrategia

Ofrecer incentivos en mercaderia para

los compradores.

Descuentos especiales para los nuevos

Aumentar las ventas Yy utilidades de Compradores de un producto nuevo.
la empresa en gran manera, de

Incentivos especiales para

forma que se pueda observar su compradores fuera de la region.

crecimiento, a corto y largo plazo. =
Establecer un programa de material de

exhibicion para el punto de venta.

Confeccionar exhibiciones especiales
para determinados grupos de cliente,
en ferias, exposiciones y diferentes
medios de comunicacion.

Empaque del producto de manera mas
conveniente o de manera mas

atractiva.

Fuente: elaboracion propia.

3.5.1.4. Precio

Con estas estrategias se estudia algunas cuestiones especificas en las
decisiones de precios, con todos los recursos de marketing que la empresa
podra desarrollar consistentemente en la modificacion de precios de los
bordados y la venta de productos varios. Para proyectar y comunicar una

imagen perceptible y clara que sea percibida a mediano y largo plazo.

La estrategia de fijacion de precios se usard como una herramienta muy

importante para lograr los resultados deseados, no debe tomarse a la ligera,
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puesto que de esto depende el futuro de la empresa. La correcta eleccion de

una estrategia debe tener como base la siguiente informacién vital para que sea

un éxito.

o Producto — tipo — caracteristicas

o Tipo de mercado — competencia

o Objetivos de la compafiia para con el servicio/producto

En la matriz de estrategia de precios se definen algunas estrategias que
el analista administrativo deberd de analizar a la hora de tomar una decision.
(Ver figura 24).

Figura 24. Matriz de estrategias de precios

Objetivo Estrategia

Ofrecer descuentos especiales, para lograr una
distribuciéon masiva.

Establecer programas especiales para ventas

Aumentar  las  ventas Y | estacionales o para liquidar inventario.
utilidades de la empresa en

Elevar los precios para cubrir los costos de mejores

gran manera, de forma que se servicios post venta o de una garantia ampliada.

pueda observar su crecimiento,

Reducir los precios y lograr una garantia de
a corto y largo plazo. . }
rentabilidad a través de un mayor volumen de

unidades.

Otorgar descuentos por volumen o mezcla de
compras.

Establecer un programa de premios a los
compradores.

Ofrecer accesorios gratuitamente.

Fuente: elaboracion propia.
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3.5.1.5.

Algunas ventajas

competitivas se

Estrategia de diferenciacion

logran con

diferenciacion frente a los competidores de sector.

La clave del éxito no consiste en tratar de ser los mejores batiendo a los
demas (ser competitivo), sino en ser distintos. Ya que si se elige una estrategia

diferenciada no se debe temer a la competencia de otras empresas mas

poderosas. (Ver figura 25).

Figura 25.

Matriz de estrategia de diferenciacién

Objetivo

Estrategia

la razén de ser de la empresa.

Hacer de la necesidad del cliente

Acortar los plazos de entrega, para
que estos sean mas rapidos que

cualquiera de la competencia.

estrategias de

Asegurar un producto postventa y

garantizar los bordados.

Ofrecer toda clase de digitalizacion en
servicio de bordado de tal manera que
sea original y Unica, algo que la

competencia no pueda ofrecer.

Calidad de atencion e informacién al
cliente, diferencia entre empresas
competidoras para atraer

compradores.

Ofrecer productos varios, en donde se
pueda elaborar un bordado, o ofrecer
al cliente so6lo el producto sin el
servicio de bordado.

Fuente: elaboracion propia.
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3.5.2. Fijacion de otras estrategias de la empresa

Para que una organizacién sea exitosa es importante contar con una
direccién que dirija a su gente, para que hagan las cosas correctamente y entrar
en el campo de efectividad. Como ya se definieron las estrategias de
comercializacion, ahora se definen otras estrategias también de mucha
importancia para la empresa, que ayudara a tomar decisiones y direccionar a la

empresa.

3.5.2.1. Estrategia de produccion u operacion

La estrategia de produccion se concibe como un plan de accién a largo
plazo en este caso para la funcion y los procesos de bordado y algunos
productos de comercializacion varios. La funcion de la produccion constituye un
eslabon determinante en la empresa para responder, de manera efectiva y
distintiva, a las recientes necesidades y expectativas de los clientes, por lo que
se ha hecho necesario disefiar, formular y poner en practica estrategias de

produccion de bordados.

Las estrategias de operaciones ofrecerdn un amplio y complejo fuente
de investigacion para contemplar la evaluacion de enfoques de mejora, asi
como el establecimiento de medidas de desempefio. Para luego constituirse
para la empresa su principal fuente generadora de ventajas competitivas
distintivas, dependiendo como sea percibida esta funcion por la alta gerencia.
(Ver figura 26).
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Figura 26. Matriz de estrategias de produccidén u operacion

Objetivo

Estrategia

Aprovechar las fuerzas de produccion

de la empresa y disminuir debilidades

Entregar el servicio de bordado que se
fabrique y se presta dentro de los costos
previstos y que estos costos sean

minimos.

Entregar los servicios pedidos, tanto en las
cantidades como en la fecha y hora
acordada de cara al cliente.

Ser una empresa reconocida por su
excelencia y calidad.

Implementar control de calidad de mejora
continua en el proceso de bordados.

Fuente: elaboracion propia.

3.5.2.2. Estrategia de recursos humanos

Aqui se determina el plan maestro y deliberado que se le propone a la
empresa que hace de sus recursos humanos para obtener ventaja competitiva
sobre los competidores. Se definen algunas estrategias tomando en cuenta

gue no existe un departamento de recursos humanos actualmente, por ser una

empresa pequeiia. (Ver figura 27).
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Figura 27. Matriz de estrategia para recursos humanos

Objetivo

Estrategia

Ser una empresa reconocida

por la calidad de su gente

Establecer normas, politicas y
procedimientos y darlo a

conocer a todos los empleados.

Reforzar las ventas externas.

Motivar y capacitar
periédicamente a sus
empleados.

Reclutar personal con

experiencia en ventas, Yy
motivarlos para lograr un

aumento de ventas externas.

Fuente: elaboracion propia.

3.5.2.3. Estrategias corporativas a corto y mediano

plazo

Estas estrategias seran de gran importancia para el estudio de
bordados, ya que es aplicable a empresas grandes o pequefias y ayudara a
involucrar a todo el personal a medida que asciendan en escala, para que cada
dia se piense de forma estratégica. La idea de disefar estas estrategias es con
la percepcion y expectativa de promover una guia para tomar acciones
especificas que no se definieron en las estrategias comerciales, pero que busca

ofrecer una mezcla de valor para el servicio de bordado y comercializacion de

algunos productos.(Ver figura 28).
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Figura 28. Matriz de estrategia a corto y mediano plazo
Objetivo Estrategia
Aprovechar las oportunidades que | Revisar y analizar periédicamente el

presentan las ventas e investigar

comportamiento de las ventas, por medio de

las amenazas que éstas presentan. | graficas.
Estar siempre alerta para mantener
su buen posicionamiento en el | Realizando investigaciones de mercado

mercado. Realizando
periédicamente la situacion
externa.

periédicamente.

Definir claramente en un 80% las
obligaciones, responsabilidades,

autoridad y ruta de las de
actividades de cada integrante de

la empresa.

Enfocar a la formalizacion de la estructura

organizativa, impulsando el desarrollo de Ia
empresa desde la base solida comprometida de

parte de los recursos humanos.

Conservar la maquinaria de la
empresa en o6ptimas condiciones
superando en un 50% de su

capacidad de su disefio.

Tener una mejora operativa. Mejorar los procesos
en esta area de la empresa para facilitar las
operaciones, agilizandolas cada vez mas para

poderlas utilizarla como herramienta competitiva.

Fuente: elaboracion propia.
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3.6. Fijacion de tacticas comerciales y otras tacticas de la empresa

En esta parte del capitulo se disefia el ambito, la forma de alcanzar los
objetivos establecidos previamente por las estrategias; determinando los
métodos adecuados para hacer llegar el mensaje al publico objetivo ya
seleccionado, y enfrentar a la competencia con éxito en el mercado. A
continuacion se estructuran, simplifican y se sistematizara las diferentes tacticas

gue se adecuen a cada estrategia.

Tomar en cuenta que un plan de accién efectivo a mediano o largo plazo,
para servicio de bordado y comercializacion de algunos productos es necesario
el habito de probar, estudiar, comprobar, y analizar la efectividad de cada
accion de manera que pueda quedarse con las tacticas y acciones que

funcionan para este negocio.

3.6.1. Detalles del servicio

El servicio de bordados que se comercializa en esta empresa y la venta
de algunos productos; en esta seccion no se enfocard a destacar sus
caracteristicas. Se centrara en los beneficios finales del servicio y de los
productos, ya que esto es lo que la gente realmente compra. Tomando en

cuenta la ventaja personal que el cliente obtiene al comprarlo. (Ver figura 29).
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Figura 29.

Matriz de tacticas del servicio

Estrategias

Tacticas

Entrega a domicilio, nuevas

garantias, facilidad de pago Yy

buena asesoria en la compra.

Contratar un mensajero que se encargue
de las entregas a domicilio, tomando en
cuenta el tiempo acordado con el cliente.
Contratos de entrega del servicio de
bordado, calidad del servicio, plazos de
entrega, y aplazamientos de deuda.

TAactica de convertir y atraer: contar con
personal capacitado para la asesoria y
una excelente atencion al cliente,

mediante un programa de formacion.

Ampliar el libro de figuras para

bordados.

El area administrativa debe de tomar en
cuenta que este libro hay que ir
actualizandolo por temporada o por afno;
digitalizando figuras con forme a la
temporada de afio y colocarlas en un
nuevo libro de figuras, y que estén
siempre a la vista del cliente y que llame

la atencion por su estilo y color.

Tener una mejora continua en su
calidad, incrementar su vida o

eficiencia.

La mejora continua implica alistar a
todos los miembros de la empresa por
medio de asesoria y capacitaciones, y

establecer estandares de calidad en los
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Continuacion de la figura 29.

bordados. Por ejemplo: establecer
muestras de calidad en el proceso de
bordado y realizar comparaciones de
forma visual y tactica antes de ser

entregado al cliente.

Introducir nuevos productos, que
satisfagan necesidades provocadas
por cambios en el estilo de vida o

por estaciones del afio.

Tomar en cuenta que en las temporadas
de afio el cliente compra cosas nuevas,
por ejemplo: en temporada de verano
hay que exhibir bolsas de playa para
bordar, cap, camisetas, bermudas, entre
otros. Y en temporada de invierno tomar
en cuenta que no se exhibira lo mismo;
pues en esta temporada es el momento
de exhibir guantes, gorras, bolsas a la

moda, chumpas, cinchos, entre otros.

Es importante que al cambiar cada
temporada hay que hacer una andlisis
de todos los productos que elevaron
ventas 0 que estancaron las ventas, y
tomar en cuenta que las necesidades del
cliente asi como la moda va cambiando,
todo esto servira para tomar una
decision sobre qué productos a

introducir en la nueva temporada.
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Continuacion de la figura 29.

Promociones y ofertas. Hacer descuentos del 10% en la compra
de dos o mas productos nuevos,
muestras gratis, exhibiciones en puntos
de venta, cupones para adquirir nuevos
productos con un descuento, regalar un
bordado por la compra de 2 a mas
productos.

Establecer descuentos del 50% hasta el
60% en ofertas por cambio de
temporada, productos o bordados dos

por uno.

Ofrecer una amplia gama de | El jefe de produccion, debe buscar vy
colores. solicitar a sus distribuidores una amplia
gama de colores. Y elaborar un libro de
muestras de colores con coédigo que
identifique a cada color; y que se
encuentre disponible a la hora que el
cliente solicite un pedido o busca colores

para su digitalizacién o bordado.

Fuente: elaboracidon propia.

3.6.2. Distribucién de mercado

En esta seccion se establecen algunas técticas de distribucion en
funcion del objetivo estratégico; estableciendo tacticas de convertir y atraer para
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disponer de multiples opciones, asi como otras tacticas para elevar los niveles

de confianza en distribucion de mercado. (Ver figura 30).

Figura 30.

Matriz de tacticas de distribucion de mercado

Estrategias

Tacticas

Hacer uso de intermediaros, y de
este modo lograr una cobertura de
los productos o aumentar los puntos

de venta.

Tactica de convertir y atraer: establecer
sucursales en diferentes zonas en donde
al cliente le sea mas accesible acercarse
por un bordado. Por ejemplo: un cliente
encarga un bordado en centro comercial
Miraflores y puede recogerlo en centro

comercial pradera.

Agregar vendedores

Tactica de convertir y atraer: contratar
vendedores de ventas externas, que se
de

clientes,

encarguen vender bordados a

posibles como  colegios,
empresas, ente otros. y aumentar la
visibilidad  del

promociones Yy

producto  mediante

acciones a los
vendedores. Y realizar programas de

incentivos para los vendedores.

Establecer tiendas regionales o en

otras zonas de la capital para

facilitar su entrega.

Convertir y atraer: abrir nuevas tiendas
en diferentes zonas de la capital, por
ejemplo zona 12, donde segun los
entrevistados por el estudio de mercado
esta es un area donde no hay empresa
que preste el servicio de bordado. No

hay una empresa que preste este
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Continuacion de la figura 30.

servicio en algun centro comercial de eta

Zona.

Vender a través de la web

Convertir y atraer: elaborar una pagina
web para la empresa, con buenas
impresiones para el cliente, ya que esto

cuenta mucho.

Asignar a personal clave para la
atencion a clientes especiales y via

correo electrénico

Contratar a una persona con experiencia
en atencion al cliente via internet o
capacitar al personal de ventas internas,
gque se encargue de los pedidos y
asesoria a los clientes desde la pagina

web o correo electroénico.

Fuente: elaboracién propia.

3.6.3. Tipos de publicidad adecuadosy promociones

Las tacticas promocionales y publicitarias se desarrollaran con base en

coOmo se ejecutaran las estrategias ya definidas. Tomando en cuenta que las

tacticas de publicidad y promocion no hacen milagros, solamente acelera los

resultados que se obtendran si se ofrece un buen bordado o un buen producto.

(Ver figura 31).
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Figura 31.

Matriz de tacticas de tipos de publicidad adecuados y

promociones

Estrategias

Tacticas

Ofrecer incentivos en mercaderia para los

compradores.

Si los clientes compran 6 6 mas productos o
bordados regalar un bordado.

Por la compra de 6 6 mas productos de la
temporada, regalar un producto de la temporada
anterior.

Lo anterior estimula las compras de los clientes y
el uso de bordados y mejora de efectividad de la

tienda.

Descuentos especiales para los

compradores de un producto nuevo.

Ofrecer un 10% de descuento en articulos nuevos
por la compra de dos o mas productos.
Dar descuento de 15% por la compra de 6 a mas

productos nuevos.

Incentivos especiales para compradores

fuera de la regién.

Establecer un programa de descuentos para
todas aquellas personas e instituciones que
requieran bordados en uniformes, tomando en
cuenta que vienen fuera de la ciudad
regalandoles un producto fuera de temporada o

20% de descuento de sus bordados.

Establecer un programa de material de

exhibicion para el punto de venta.

Este programa debe de contener actividades para

cada temporada de afio, por ejemplo: en
temporada alta que serian los meses de octubre a

enero

Lograr que la empresa se dé a conocer en el
mercado con el doble de clientes con que cuenta
actualmente.

Hacer publicidad, bordando muestras en toallas,
cap, camisetas, entre otros. Con la marca o

nombre de las empresas y regalar una muestra
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Continuacion de la figura 31.

Confeccionar exhibiciones especiales para | para que ellos se decidan en comprar varios
determinados grupos de cliente, en ferias, | bordados.

exposiciones y diferentes medios de | La publicidad en ferias o0 exposiciones es
comunicacion. importante aprovecharlas cuando se tenga la
oportunidad, para presentar una exposicion con
bordados disefiados que llamen la atenciéon en
forma de carteles, elaborados en tela adecuada;
para dar el mensaje de lo importante y bonito que
es un bordado. (Si el presupuesto lo permite).
Implementar una campafia de difusion sobre los
bordados y productos apoyada en tiempos
oficiales de radio y en organizamos civiles de
comunicacion (si el presupuesto lo permite).
Asimismo, también se pueden distribuir volantes
en la entrada de la feria o exposicion para que la
gente conozca el trabajo, la empresa y donde
puede solicitar un bordado.

Publicar a la empresa mediante los medios de
comunicacion  (periédico, seccion amarilla,

volantes, radio, internet, entre otros).

Empacar el producto en bolsas utilizables
Empaque del producto de manera mas || posteriormente por los clientes para otros usos.
conveniente o0 de manera mas atractiva. Bolsa con presentacion para regalo (actualmente

lo tiene la empresa).

Fuente: elaboracion propia.

3.6.4. Estimacién y evaluacion de precios

Si se va a utilizar una estructura de precios, posiblemente no sea muy

inteligente a mucho mas altos o bajos que el resto sin una buena razon. Ya que
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si el precio es muy bajo, se estaran dejando ganancias sobre la mesa, como
habitualmente se dice. Si el precio es muy alto la empresa perdera clientes, a
menos que se les ofrezca algo que no ofrezca ningun otro. Utilizar y analizar
diferentes tacticas para atraer nuevos clientes. Pero cualquiera que se elija, es
importante asegurarse primero de que se cubran los costos y dejen un

beneficio. (Ver figura 32).

Figura 32. Matriz de t4cticas de estimacion y evaluacion de precios

Estrategias Téacticas

Ofrecer descuentos especiales, para lograr una | Establecer una tabla de precios especiales para las
distribucién masiva. ventas externas por mayor, ofreciendo buenos
beneficios a los compradores y ganar marketing share,

antes de que los competidores.

Establecer de hasta 50% de descuento para liquidar
Establecer programas especiales para ventas | stock, descuentos por compras miltiples del mismo
estacionales o para liquidar inventario. producto o similares, o estableciendo una tabla de
descuentos para impulsar las compras grandes, es

una buena poderosa herramienta de ventas.

Va a ver momentos en los que se necesiten cambiar
los precios, pero antes de hacerlo, es importante
analizar el impacto en la rentabilidad de cada posible
cambio.

Hay dos preguntas claves que es importante
responder:

¢, Qué efecto tendra el cambio de precios en el
volumen de ventas®?.

Elevar los precios para cubrir los costos de | ¢Cudl sera el efecto del benefico por venta?

mejores servicios post venta o de una garantia | Subir los precios un 10% e ir subiendo hasta lograr el
ampliada. precio deseado por la empresa puede mejorar la
rentabilidad aunque caiga el volumen de ventas de la
empresa.

Si se van a empezar aumentar los precios es
recomendable avisarles a los clientes los motivos del

alza. Se puede usar el cambio de precios como una
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Continuacion de la figura 32.

oportunidad para reforzar los beneficios de la oferta. Y
una buena explicacién puede fortalecer los lazos con

los clientes.

Reducir los precios y lograr una garantia de
rentabilidad a través de un mayor volumen de

unidades.

Establecer un programa de andlisis de precios para
verificar hasta donde se pueden reducir los precios y
logran un mayor volumen. Algo muy importante es
nunca se debe de tomar la decisidn de bajar precios a
la ligera, porque los precios bajos siempre van de la
mano con los productos o servicios de baja calidad y
esta no es la imagen que se desea para la empresa.

El objetivo principal es la concentracion para
conseguir ganancias y no en cortar los precios para
tener mas ventas porque raramente la decision de
compra se basa solamente en una cuestion de

precios.

Otorgar descuentos por volumen o mezcla de

compras.

Establecer una tabla de buenos descuentos para los
volimenes de venta, esto si puede ayudar a elevar las

ventas y obtener buenos benéficos.

Establecer un programa de premios a los
compradores.

Elaborar un programa y aplicarlas en temporadas
bajas, ofreciendo premios a los clientes por cierta
cantidad de bordados, regalar un bordado por la
compra de dos, o regalar un bordado por la compra de
uno de los productos en exhibicion.

Ofrecer productos gratuitamente.

Hacer un analisis de los productos para liquidar stock,
y verificar si se puede obsequiar algunos productos
por la compra de cierta cantidad de productos nuevos
0 bordados. Esto se aplicar para subir precios en los
nuevos productos y llamar la atencion de clientes
nuevos de las ventas externas, regalando muestras de

bordados gratis.

Fuente: elaboracién propia.
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3.6.5. Otras tacticas de la empresa

A continuacién se describiran las tacticas para las estrategias no

comerciales, pero que es de suma importancia para la empresa.

o Tacticas para las estrategias de diferenciacion: se definen con base en
las estrategias ya planteadas, tomando en cuenta que cada estrategia

puede tener mas de una tactica. (Ver figura 33).

Figura 33. Matriz de tacticas para estrategias de diferenciacion

Estrategias Téacticas
Acortar los plazos de entrega, para que e Desarrollar ventajas competitivas en lo
éstos sean mas rapidos que cualquiera de gue al servicio se refiere en un 35%
la competencia. Promover el servicio de entrega de pedidos

urgentes, mejorando el servicio al cliente en un
25%.
Reducir el tiempo de entrega para los pedidos

normales.

e Mejorar el servicio posventa en un 100%
Establecer un contacto periddico especial con la
cartera de clientes, para brindar un servicio mas
Asegurar un producto posventa Y | personalizado.
garantizar los bordados. Disefiar un cuestionario que se aplica a todos los
clientes para detectar los cambios de
necesidades, grado de satisfaccion y aspecto a
mejorar.

Analizar las necesidades de los clientes, por si
se requiere, se disefie el carro recolector de
acuerdo a las caracteristicas y necesidades del

cliente.
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Continuacion de la figura 33.

Ofrecer toda clase de digitalizacion en
servicio de bordado de tal manera que sea
original y Unica, algo que la competencia

no pueda ofrecer.

Disefiar nuevos modelos de carros recolectores
que se adapten a las necesidades, y actividades
comerciales que el cliente necesita; digitalizando
bordados originales con derecho solamente al

que lo pague.

Calidad de atencion e informacién al

cliente, diferencia entre  empresas

competidoras para atraer compradores.

Desarrollar un programa de capacitacion para los
empleados, donde se den las directrices de
cémo se debe de prestar la atencién al cliente y
brindar la informacion que ellos necesitan de

forma eficiente.

Ofrecer productos varios, en donde se
pueda elaborar un bordado, o ofrecer al
cliente solo el producto sin el servicio de
bordado.

Ofrecer a los clientes externos el producto donde
quiere bordar lo que necesita.

Cambiar al menos dos veces al afio los
productos que se venden, tomando en cuenta la
temporada de tiempo y lo que mas compra el

cliente.

Fuente: elaboracion propia.

o Tacticas para las estrategias de produccién u operacion: se definiran en

términos de las estrategias de produccion ya planteadas anteriormente,

tomando en cuenta que aparte de las propuestas pueden existir muchas.

(Ver figura 34).

125




Figura 34. Matriz de tacticas para estrategias de produccion u operacion

Estrategias TActicas

Entregar el servicio de bordado que se fabrique || Llevar a cabo un programa para el ahorro de los
y se presta dentro de los costos previstos y | recursos que involucre a todo el personal.

estos costos sean minimos. Implementar el programa.

Entregar los servicios pedidos, tanto en las || Organizar la produccion de pedidos en base a una
cantidades como en la fecha y hora acordada | variedad de disefios, bajo una planeacion de
de cara al cliente. solicitudes confirmadas de los bordados en centros
comerciales y las ventas externas.

e Lo siguiente es para hacer eficiente el
proceso productivo en un 25% mas.

Elaborar un programa de métodos, procedimientos, y
hacer un estudio de tiempos y movimientos.
Difundir y explicar manuales a todos los usuarios.
Implementar medidas de seguridad.
Hacer un estudio para disefiar cosas que se puedan
disefiar con los desperdicios.

e Darle una mejora continua del 70% de la
maquinaria para facilitar su operacion.
Implementar control de calidad de mejora | Desarrollar junto a los obreros sistemas que se
continua en el proceso de bordados. puedan manufacturar, para mejorar cada vez mas el

desarrollo del proceso de bordado.

e Facilitar el 100% el manejo de materiales o

insumos.

Disefiar un lay-out que no requiera movimiento de
magquinaria pro que facilite el manejo de materiales.
Adaptar zonas o areas especificas de insumos.
Hacer que los proveedores entreguen los insumos a
tiempo.

Fuente: elaboracion propia

o Tacticas para estrategias de recursos humanos: una empresa debe
ubicar tacticas de recursos humanos, para una buena productividad y

atencion a sus empleados para lograr un mejor rendimiento. A
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continuacion se definen algunas que se adecuan para la implementacion

de este proyecto. (Ver figura 35).

Figura 35. Matriz de tacticas para recursos humanos

Estrategias

Tacticas

Establecer normas, politicas y
procedimientos y darlo a conocer a todos

los empleados.

Instrumentar politicas para reclutamiento y
seleccion del personal, un procesamiento para la
evaluacion de los resultados del programa para
capacitacion y desarrollo.

Determinar una estructura de sueldos y salarios
para el bienestar de los trabajadores y la
empresa.

Establecer estadisticas de ausentismo, rotacion,

accidentes y productividad del personal.

Motivar y capacitar periédicamente a sus

empleados.

e Lo siguiente es para mejorar un 35% las
condiciones laborales.
Promover por medio del liderazgo adquirido,
flexibilidad hacia todos los empleados para
generar un ambiente mas cordial, sin que esto
fomente la disciplina.
Implementar un sistema de incentivos que
incluyan festejos, deportes, aportaciones
monetarias, entre otros.
Balancear la carga de trabajo a todos los
empleados.
Revisar periddicamente los salarios de los
trabajadores.
e Lo siguiente es para promover un 10% la
participacion activa de los integrantes de

la empresa.
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Continuacion de la figura 35.

Hacer circulos de discusion periddicos, en donde
participen todos los integrantes de la empresa
para comentar la marcha de la empresa y se

propongan mejoras.

Reclutar personal con experiencia en e Formar un departamento de ventas en
ventas, y motivarlos para lograr un un 50%
aumento de ventas externas. Determinar el perfil del personal que se requiere.

Hacer requerimientos de personal via medios de
comunicacién y recomendaciones.
Determinar la forma de trabajo con los agentes.

Llevar a cabo el proceso de contratacion.

Fuente: elaboracién propia.

o Tacticas para estrategias a corto y mediano plazo: ambas son de mucha
importancia para observar los posibles cambios que se dan en ciertos
periodos de tiempo, verificar que todo se esté llevado a cabo tal como se

ha planeado y observar resultados en periodos cortos. (Ver figura 36).

Figura 36. Matriz de tacticas para estrategias a corto y mediano plazo

Estrategias Téacticas

e Contar con un sistema de informacion

superior al 20% actual, que permita un

Revisar y analizar periodicamente el mejor conocimiento de la situacién, para
comportamiento de las ventas, por medio facilitar la toma de decisiones.
de graficas. Realizar y aplicar un sistema de informacién

computarizado, que contenga estadisticas de
venta, pedidos, compras, precios, volumenes de
produccién, entre otros.
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Continuacion de la figura 36.

Disefiar un sistema que permita determinar con
certeza la politica de descuentos que se debe

emplear para cada cliente.

Enfocar a la formalizacién de la estructura
organizativa, impulsando el desarrollo de la
empresa  desde la base solida
comprometida de parte de los recursos

humanos.

e Definir claramente en un 80% las

obligaciones, responsabilidades,
autoridad y ruta de las de actividades de
cada integrante de la empresa.
Crear un organigrama que contenga obligaciones
y cadenas de mando.
Especificar claramente y por escrito, las
actividades de cada integrante de la planilla de
trabajo.
e Contar con sueldos adecuados
Antes que nada revisar los sueldos de toda la
plantilla de trabajo.
Investigar los sueldos en el resto del ramo
industrial.
Propuesta salarial.
Negociacion

Implementar los sueldos.

Tener una mejora operativa. Mejorar los
procesos en &reas de la empresa para
facilitar las operaciones, agilizdndolas cada
vez mas para poderlas utilizar como

herramienta competitiva.

e Conservar la maquinaria de la empresa
en optimas condiciones superando en un
50% de su capacidad de su disefio.
Se tiene que contar con un mecanico que se
dedique a las composturas pertinentes.
Desarrollar un programa de mantenimiento

preventivo y periédico para la maquinaria.

Fuente: elaboracion propia.

o Resumen de estrategias Yy tacticas del plan. (Ver figuras 37, 38, 39, 40,

41, 42, 43 y 44).
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Figura 37. Matriz de estrategias y tacticas del producto y servicio
Objetivos Estrategias Téacticas
Contratar a un mensajero que se encargue de las
Incluir nuevos | Entrega a domicilio, || entregas a domicilio, tomando en cuenta el tiempo
servicios al | nuevas garantias, || acordado con el cliente.
cliente. facilidad de pago y | Contratos de entrega del servicio de bordado, calidad

buena asesoria en la

compra.

del servicio, plazos de entrega, y aplazamientos de
deuda.

Tactica de convertir y atraer: contar con personal
capacitado para la asesoria y una excelente atencion al

cliente, mediante un programa de formacion.

Tener siempre a
del

cliente, figuras ya

la vista

digitalizadas y
actualizadas

libro de

figuras para bordados.

Ampliar el

El area administrativa debe de tomar en cuenta que
este libro hay que ir actualizandolo por temporada o
por afo; digitalizando figuras con forme a la temporada
de afio y colocarlas en un nuevo libro de figuras, y que
estén siempre a la vista del cliente y que llame la

atencion por su estilo y color.

Aumentar las
ventas y
utilidades de la
empresa en gran

manera, de forma

que se pueda
observar su
crecimiento, a
corto y largo
plazo.

Tener una mejora
continua en su
calidad, incrementar

su vida o eficiencia.

La mejora continua implica alistar a todos los miembros
de la empresa por medio de asesoria y capacitaciones,
y establecer estandares de calidad en los bordados.
Por ejemplo establecer muestras de calidad en el
proceso de bordado y realizar comparaciones de forma
visual y tactica antes de ser entregado al cliente.

Introducir nuevos
productos, que
satisfagan
necesidades
provocadas por

cambios en el estilo
de vida o por

estaciones del afo.

Tomar en cuenta que en las temporadas de afo el

cliente compra cosas nuevas, por ejemplo en
temporada de verano hay que exhibir bolsas de playa
para bordar, cap, camisetas, bermudas, entre otros. Y
en temporada de invierno tomar en cuenta que no se
exhibird lo mismo; pues en esta temporada es el
momento de exhibir guantes, gorras, bolsas a la moda,

chumpas, cinchos entre otros.
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Continuacion de la figura 37.

Es importante que al cambiar cada temporada hay que
hacer una analisis de todos los productos que elevaron
ventas 0 que estancaron las ventas, y tomar en cuenta
gue las necesidades del cliente asi como la moda va
cambiando, todo esto servira para saber tomar una
decision sobre qué productos introducir en la nueva

temporada.

Hacer descuentos del 10% en la compra de dos 0 mas

productos nuevos, muestras gratis, exhibiciones en

Promociones y | puntos de venta, cupones para adquirir nuevos
ofertas. productos con un descuento, regalar un bordado por la
compra de 2 a mas productos.

Establecer descuentos del 50% hasta el 60% en
ofertas por cambio de temporada, productos o
bordados dos por uno.

Ofrecer una amplia || El jefe de produccion, debe de buscar y solicitar a sus

gama de olores.

distribuidores una amplia gama de colores. Y elaborar
un liboro de muestras de colores con codigo que
identifique a cada color; y que se encuentre disponible
a la hora que el cliente solicite un pedido o busca

colores para su digitalizacion o bordado.

Fuente: elaboracion propia.

Figura 38. Matriz de estrategias y tacticas parala plaza
Objetivos Estrategias Tacticas
Hacer uso de | Tactica de convertir y atraer. establecer
intermediaros, y de | sucursales en diferentes zonas en donde al

este modo lograr una

cobertura de nuestros

cliente le sea mas accesible acercarse por un
bordado. Por ejemplo un cliente encarga un

bordado en centro comercial
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Continuacion de la figura 38.

Ser una empresa
reconocida a
nivel regional, y
la calidad de su

gente.

productos o aumentar
nuestros puntos de

venta.

Miraflores y puede recogerlo en centro comercial

pradera.

Agregar vendedores

TA&ctica de convertir y atraer: contratar vendedores
de ventas externas, que se encarguen de vender
bordados a posibles clientes, como colegios,
empresas,entre otros. Y aumentar la visibilidad del
producto mediante promociones y acciones a los
vendedores. Y realizar programas de incentivos

para los vendedores.

Establecer tiendas
regionales o en otras
zonas de La capital
para  facilitar Su

entrega.

Convertir y atraer: abrir nuevas tiendas en
diferentes zonas de la capital, por ejemplo zona
12, donde segun los entrevistados por el estudio
de mercado esta es un é&rea donde no hay
empresa que preste el servicio de bordado. No
hay una empresa que preste este servicio en

algiin centro comercial de eta zona.

Vender a través de la

Convertir y atraer: elaborar una pagina web para

web la empresa, con buenas impresiones para el
cliente, ya que esto cuenta mucho.
Asignar a personal | Contratar a una persona con experiencia en

clave para la atencién
a clientes especiales y

via correo electrénico

atencion al cliente via internet o capacitar al
personal de ventas internas, que se encargue de
los pedidos y asesoria a los clientes desde la

pagina web o correo electrénico.

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 39.

Matriz de estrategias y tacticas de promocion

Objetivos

Estrategias

Tacticas

Aumentar las
ventas y
utiidades de la
empresa en gran

manera, de forma

que se pueda
observar su
crecimiento, a
corto vy largo
plazo.

Ofrecer incentivos en

Si los clientes compran 6 6 mas productos o bordados

regalar un bordado.

mercaderia para los | Por la compra de 6 6 mas productos de la temporada,
compradores. regalar un producto de la temporada anterior.
Lo anterior estimula las compras de los clientes y el
uso de bordados y mejora de efectividad de la tienda.
Descuentos Ofrecer un 10 % de descuento en articulos nuevos por
especiales para los || la compra de dos o mas productos.

nuevos compradores

de un producto nuevo.

Dar descuento de 15% por la compra de 6 a mas

productos nuevos.

Incentivos especiales
para compradores

fuera de la region.

Establecer un programa de descuentos para todas

aquellas personas e instituciones que requieran
bordados en uniformes, tomando en cuenta que
vienen fuera de la ciudad regalandoles un producto
fuera de temporada o 20% de descuento de sus

bordados.

Establecer un
programa de material
de exhibicion para el

punto de venta.

Este programa debe de contener actividades para
cada temporada de afio, por ejemplo en temporada
alta que serian los meses de octubre a enero

Confeccionar
exhibiciones
especiales para
determinados grupos
de cliente, en ferias,
exposiciones y
diferentes medios de

comunicacion.

e Lograr que la empresa se dé a conocer en el
mercado con el doble de clientes con que
cuenta actualmente.

Hacer publicidad, bordando muestras en toallas, cap,
camisetas entre otros. Con la marca o nombre de las
empresas y regalar una muestra para que ellos se
decidan en comprar varios bordados.

La publicidad en ferias 0 exposiciones es importante
aprovecharlas cuando se tenga la oportunidad, para

presentar una exposicién con bordados disefiados
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Continuacion del figura 39.

que llamen la atencion en forma de carteles,
elaborados en tela adecuada; para dar el mensaje de
lo importante y bonito que es un bordado. (Si el
presupuesto lo permite).

Implementar una campafia de difusion sobre los
bordados y productos apoyada en tiempos oficiales de
radio y en organizamos civiles de comunicacién (si el
presupuesto lo permite).

Asi mismo también se pueden distribuir volantes en la
entrada de la feria o exposiciéon para que la gente
conozca el trabajo, la empresa y donde puede solicitar
un bordado.

Publicar a la empresa mediante los medios de
comunicaciéon (periddico, seccién amarilla, volantes,

radio, internet, entre otros)

Empaque del producto
de manera mas
conveniente o de

manera mas atractiva.

Empacar el producto en bolsas utilizables
posteriormente por los clientes para otros usos.
Bolsa con presentacion para regalo (actualmente lo
tiene la empresa).

Figura 40.

Fuente: elaboracion propia.

Matriz de estrategias tacticas para precios

Objetivos

Estrategias

Tacticas

Aumentar las

Ofrecer descuentos
especiales, para lograr
una distribucion

masiva.

Establecer una tabla de precios especiales para las

ventas externas por mayor, ofreciendo buenos
beneficios a los compradores y ganar marketing share,

antes de que los competidores.

Establecer programas
especiales para ventas

Establecer de hasta 50% de descuento para liquidar
stock, descuentos por compras multiples del mismo
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Continuacion de la figura 40.

ventas y
utilidades de la
empresa en gran
manera, de forma

que se pueda
observar su
crecimiento, a
corto y largo
plazo.

estacionales o para
liquidar
Inventario.

producto o similares, o estableciendo una tabla de
descuentos para impulsar las compras grandes, es
una buena poderosa herramienta de ventas.

Elevar los precios para
cubrir los costos de
mejores servicios
postventa o de una

garantia ampliada.

Va a ver momentos en los que se necesiten cambiar
los precios, pero antes de hacerlo, es importante
analizar el impacto en la rentabilidad de cada posible
cambio.

Hay dos preguntas claves que es importante
responder:

¢Qué efecto tendra el cambio de precios en el
volumen de ventas?.

¢, Cudl sera el efecto del benéfico por venta?

Subir los precios un 10% e ir subiendo hasta lograr el
precio deseado por la empresa puede mejorar la
rentabilidad aunque caiga el volumen de ventas de la
empresa.

Si se van a empezar aumentar los precios es
recomendable avisarles a los clientes los motivos del
alza. Se puede usar el cambio de precios como una
oportunidad para reforzar los beneficios de la oferta. Y
una buena explicacion puede fortalecer los lazos con
los clientes.

Reducir los precios y
lograr una garantia de
rentabilidad a través
de un mayor volumen
de unidades.

Establecer un programa de analisis de precios para
verificar hasta donde se pueden reducir los precios y
logran un mayor volumen. Algo muy importante es
nunca se debe de tomar la decisiéon de bajar precios a
la ligera, porque los precios bajos siempre van de la
mano con los productos o servicios de baja calidad y
esta no es la imagen que se desea para la empresa.

la concentracion

El objetivo principal es para

conseguir ganancias y no en cortar los precios para
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Continucacion de la figura 40.

tener mas ventas porque raramente la decision de
compra se basa solamente en una cuestion de

precios.

Otorgar descuentos

por volumen 0

mezcla de compras.

Establecer una tabla de buenos descuentos para
los volimenes de venta, esto si puede ayudar a

elevar las ventas y obtener buenos benéficos.

Establecer un
programa de premios

a los compradores.

Elaborar un programa y aplicarlas en temporadas
bajas, ofreciendo premios a los clientes por cierta
cantidad de bordados, regalar un bordado por la
compra de dos, o regalar un bordado por la compra

de uno de los productos en exhibicion.

Ofrecer  accesorios

gratuitamente.

Hacer un andlisis de los productos para liquidar
stock, y verificar si se puede obsequiar algunos
productos por la compra de cierta cantidad de
productos nuevos o bordados. Esto se aplicar para
subir precios en los nuevos productos y llamar la
atencion de clientes nuevos de las ventas externas,

regalando muestras de bordados gratis.

Figura 41.

Fuente: elaboracion propia.

Matriz de estrategias y tacticas de diferenciacion

Objetivos

Estrategias

Tacticas

Acortar los plazos
de entrega, para
que estos sean
mas rapidos que

cualquiera de la

e Desarrollar ventajas competitivas
en lo que al servicio se refiere en

un 35%
Promover el servicio de entrega de

pedidos urgentes, mejorando el servicio al
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Continaacion de la figura 41.

Hacer de la
necesidad del
cliente la razén
de ser de la

empresa.

competencia.

cliente en un 25%.
Reducir el tiempo de entrega para los

pedidos normales.

Asegurar un
producto posventa
y garantizar los

bordados.

e Mejorar el servicio posventa en un
100%

Establecer un contacto periddico especial
con la cartera de clientes, para brindar un
servicio mas personalizado.
Disefiar un cuestionario que se aplica a
todos los clientes para detectar los cambios
de necesidades, grado de satisfaccion y
aspecto a mejorar.
Analizar las necesidades de los clientes
para que en caso de que se requiera, se
disefie el carro recolector de acuerdo a las

caracteristicas y necesidades del cliente.

Ofrecer toda clase
de digitalizacién en
servicio de bordado
de tal manera que
sea original 'y
Unica, algo que la
competencia no

pueda ofrecer.

de
adapten a

Diseflar nuevos modelos carros

recolectores que se las
necesidades, y actividades comerciales que
el cliente necesita; digitalizando bordados
originales con derecho solamente al que lo

pague.

Calidad de

Desarrollar un programa de capacitacion
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Continuacion de la figura 41.

atencion e | para los empleados, donde se den las
informacion al | directrices de como se debe de prestar la
cliente, diferencia | atencién al cliente y brindar la informacion
entre  empresas | que ellos necesitan de forma eficiente.
competidoras para
atraer

compradores.

Ofrecer productos | Ofrecer a los clientes externos el producto
varios, en donde | donde quiere bordar lo que necesita.

se pueda elaborar | Cambiar al menos dos veces al afio los
un bordado, o | productos que se venden, tomando en
ofrecer al cliente | cuenta la temporada de tiempo y lo que
solo el producto | mas compra el cliente.

sin el servicio de
bordado.

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 42.  Matriz de estrategias y tacticas para produccién u operacion
Objetivos Estrategias Tacticas

Aprovechar las | Entregar el servicio de | Llevar a cabo un programa para el ahorro de los

fuerzas de | bordado que se | recursos que involucre a todo el personal.

produccion de la
empresa y
disminuir
debilidades

fabrique y se presta
dentro de los costos
previstos y  estos

costos sean minimos.

Implementar el programa.

Entregar los servicios
pedidos, tanto en las
cantidades como en la
fecha y hora acordada

de cara al cliente.

Organizar la produccién de pedidos en base a
una variedad de disefos, bajo una planeacion de
solicitudes confirmadas de los bordados en

centros comerciales y las ventas externas.

Ser una empresa
reconocida por su
excelencia y

calidad.

Implementar control de
calidad de mejora
continua en el proceso

de bordados.

e Lo siguiente es para hacer eficiente el
proceso productivo en un 25% mas.
Elaborar un programa de métodos,
procedimientos, y hacer un estudio de tiempos y
movimientos.
Difundir y explicar manuales a todos los usuarios.
Implementar medidas de seguridad.
Hacer un estudio para disefiar cosas que se
puedan disefiar con los desperdicios.
e Darle una mejora continua del 70% de la
maquinaria para facilitar su operacion.
Desarrollar junto a los obreros sistemas que se
puedan manufacturar, para mejorar cada vez mas
el desarrollo del proceso de bordado.
e Facilitar el 100% el manejo de materiales
0 iNnsumos.
Disefiar un lay-out que no requiera movimiento de
facilite el

maquinaria pro que manejo de

materiales.

139




Continuacion de la figura 42.

Adaptar zonas o areas especificas de insumos.

Hacer que los proveedores entreguen los

insumos a tiempo.

Figura 43.

Fuente: elaboracion propia.

Matriz de estrategias y tacticas para recursos humanos

Objetivos

Estrategias

Tacticas

Ser una empresa

reconocida por la

calidad de

gente

Su

Establecer normas,
politicas y
procedimientos y darlo

a conocer a todos los

Instrumentar politicas para reclutamiento y seleccién
del personal, un procesamiento para la evaluacion de
los resultados del programa para capacitacion y
desarrollo.

Determinar una estructura de sueldos y salarios para

empleados. el bienestar de los trabajadores y la empresa.
Establecer estadisticas de ausentismo, rotacion,
accidentes y productividad del personal.
e Lo siguiente es para mejorar un 35% las
condiciones laborales.
Promover por medio del liderazgo adquirido,
Motivar y capacitar | flexibilidad hacia todos los empleados para generar

periédicamente a sus
empleados.

un ambiente mas cordial, sin que esto fomente la
disciplina.
Implementar un sistema de incentivos que incluyan
festejos, deportes, aportaciones monetarias, entre
otros.
Balancear la carga de trabajo a todos los empleados.
Revisar periddicamente los salarios de los
trabajadores.

e Lo siguiente es para promover un 10% la

participacion activa de los integrantes de la
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Continuacion de la figura 43.

e empresa.
Hacer circulos de discusion periédicos, en donde
participen todos los integrantes de la empresa para
comentar la marcha de la empresa y se propongan

mejoras.

Reforzar las

ventas externas.

Reclutar personal con
experiencia en
ventas, y motivarlos
para lograr un
aumento de ventas

externas.

e Formar un departamento de ventas en un
50%
Determinar el perfil del personal que se requiere.
Hacer requerimientos de personal via medios de
comunicacién y recomendaciones.
Determinar la forma de trabajo con los agentes.

Llevar a cabo el proceso de contratacion.

Figura 44.

Fuente: elaboracion propia.

Matriz de estratégicas a corto y mediano plazo

Objetivos

Estrategias

Tacticas

Aprovechar las
oportunidades

que presentan las

ventas e
investigar las
amenazas  que

estas presentan.

Revisar y analizar
periddicamente el
de

las ventas, por medio

comportamiento

de graficas.

e Contar con un sistema de informacion

superior al 20% actual, que permita un
mejor conocimiento de la situacién, para
facilitar la toma de decisiones.

Realizar y aplicar un sistema de informacion

computarizado, que contenga estadisticas de

venta, pedidos, compras, precios, volimenes de

produccién, entre otros.

Disefiar un sistema que permita determinar con

certeza la politica de descuentos que se debe

emplear para cada cliente.
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Continuacion de la figura 44.

Definir claramente
en un 80%

obligaciones,

las

responsabilidades,
autoridad y ruta de
las de actividades
de cada integrante

de la empresa.

Enfocar a la
formalizacién de la
estructura
organizativa,
impulsando el
desarrollo de la
empresa desde la
base solida
comprometida de
parte de los recursos

humanos.

80%

obligaciones, responsabilidades, autoridad

e Definir claramente en un las
y ruta de las de actividades de cada
integrante de la empresa.

Crear un organigrama que contenga obligaciones

y cadenas de mando.

Especificar claramente y por escrito, las

actividades de cada integrante de la planilla de

trabajo.
e Contar con sueldos adecuados

Antes que nada revisar los sueldos de toda la

plantilla de trabajo.

Investigar los sueldos en el resto del ramo

industrial.

Propuesta salarial.

Negociacion

Implementar los sueldos.

Conservar la
magquinaria de la
empresa en
Optimas
condiciones
superando en un
50% de su
capacidad de su
disefio.

Tener una mejora
operativa. Mejorar los
procesos en esta
area de la empresa
para facilitar las
operaciones,
agilizandolas  cada

vez mas para

poderlas utilizarla
como herramienta

competitiva.

e Conservar la maquinaria de la empresa en
Optimas condiciones superando en un
50% de su capacidad de su disefio.
Se tiene que contar con un mecanico que se
dedique a las composturas pertinentes.
mantenimiento

Desarrollar un programa de

preventivo y periédico para la maquinaria.

Fuente: elaboracién propia.
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3.7. Programacion y presupuesto del plan estratégico

En esta parte se expondran puntos importantes para la planeacion
estratégica, como el ordenamiento de recursos que es esencial para alcanzar
los objetivos de la empresa y reducir costos; la grafica de Gantt que servira de
guia para realizar cada actividad en un tiempo prudencial; el presupuesto y

pronostico de ventas que es de mucha importancia en la toma de decisiones.

3.7.1. Ordenamiento de recursos

Para lograr los objetivos de la empresa es necesario el buen
ordenamiento de recursos e insumos con que cuenta. Ya que conjugados

armonicamente contribuyen a su funcionamiento adecuado.

Para ordenar los recursos se debe tomar en cuenta que se deben
asignar aquellos que son prioritarios que otros en rangos de asignacion. Por
otra parte, el ordenar los mismos hace que se minimice el tiempo de operacion

entre actividades y por ende los costos.

Los recursos con que la empresa cuenta son:

o Recursos materiales: éstos son todos los bienes tangibles con que
cuenta la empresa como: la maquinaria (bordadora), el kiosco, equipo de

oficina, insumos del bordado, herramientas, productos varios a la venta.

o Recursos técnicos: entre éstos la empresa tiene las ventas externas,
proceso de produccion de bordados, financiamiento y area

administrativa.
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o Capital humano: éstos son indispensables para cualquier empresa, ya
gue de ello depende el manejo de los demas recursos, segun la funcién
gque desempefian la empresa tiene ejecutivos de ventas internas,
operarios, jefe de produccion, y gerente administrativo.

o Recursos financieros: son todos los recursos monetarios y ajenos con los
que se mueve la empresa, esto es indispensable para su buen

funcionamiento y desarrollo. Una buena inversion grandes beneficios.

3.7.2. Grafica de Gantt

El programa de trabajo es el primer elemento para poner en marcha la
planeacién estratégica donde se puede utilizar una grafica de Gantt. El objetivo
final de la programacion es construir una grafica de tiempo que muestre el

tiempo de inicio y terminacioén para cada trabajo (actividad).

Gantt es una gréfica de barras que especifica el momento de inicio y
terminacién de cada actividad en una escala de tiempo horizontal. Grafica de
Gantt puede modificarse para mostrar las interdependencias, anotando
acontecimientos importantes en cada linea de tiempo de los trabajadores. Dicho
acontecimiento indican periodos de tiempo clave en la duracion de cada trabajo.

En planeacion estratégica todas las areas de la empresa estan

involucradas, por lo que se requiere una gran coordinacion para el cumplimiento

oportuno de las actividades detalladas. (Ver tabla XVIlI).
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Tabla XVIIl.  Parte integral de planeacion estratégica aplicado a una
empresa de bordados personalizados y comercializacion

de productos varios

CRONOGRAMA DE COORDINACION Start Finish Duration
Formulacién de la planeacion estrategia. 16/09/2009 23/11/2009 49d
Disefio del Plan 24/11/2009 02/02/2010 51d
Etapas de analisis 03/02/2010 15/02/2010 9d
Proyecto de presupuesto 16/02/2010 02/04/2010 34d
Estudio de mercado 05/04/2010 14/05/2010 30d
Realizacién de la planeacién estratégica 17/05/2010 25/03/2011 225d
Presentacion del proyecto 01/04/2011 01/04/2011 1d
Anuncio de la implementacién de PE 07/04/2011 07/04/2011 1d
Capacitacion del personal 11/04/2011 16/05/2011 26d
Delegar nuevas funciones y tareas 11/04/2011 16/05/2011 26d

Fuente: elaboracion propia.

3.7.3. Presupuesto

La empresa proporciond datos para la elaboracion del presupuesto en
funcién del porcentaje de ventas. Para la elaboracion del presupuesto la forma
como se planted fue la siguiente: se toma como base los datos de las ventas

del afio anterior y se aplico el factor de aumento fijo, con base en el aumento de
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la tasa inflacionaria que es de 7,88% segun el Banco de Guatemala, para

pronosticar las ventas del siguientes afios.(Ver tablas XIX y XX).

Tabla XIX.

Ventas totales afo 2011

Ventas totales (quetzales) afio 2011

Meses Tienda 1 tienda 2 tienda 3 Tienda 4 Total
1|Enero 62 552,75| 18371,90| 45617,81| 18 203,14 144 745,61
2 |Febrero 49 610,93 9296,16| 22648,88| 18 293,92 99 849,90
3 |Marzo 41 365,77 8677,37| 22447,05| 25410,54 97 900,73
4| Abril 38 730,00 8778,62| 2267565 2179841 91 982,67
5| Mayo 45 802,08 942453 23293,01| 20541,82 99 061,45
6 |Junio 43 387,15| 10096,05| 28869,44| 34 385,62 116 738,26
7| Julio 41 300,72 10421,34, 22787,37| 29789,74 104 299,17
8 | Agosto 40 820,63 6185,65| 1795495 22159,05 87 120,28
9| Septiembre 37 826,40 9973,85| 17876,10| 11 284,30 76 960,65

10| Octubre 39034,16| 13484,82| 16191,78| 26 234,88 94 945,64
11| Noviembre 47 481,15| 33184,88| 19939,53| 31704,20 132 309,77
12 | Diciembre 59 438,72| 23507,40] 33156,91| 46651,30 162 754,33

TOTAL 547 350,45| 161 402,58 | 293 458,50 | 306 456,92 | 1 308 668,46

Fuente: elaboracion propia.

Una vez determinada las ventas del 2010 se prorratean en cada uno de

los meses de acuerdo al comportamiento de ventas que

empresa, esto con

la finalidad de determinar

comportamiento de los ingresos. (Ver tabla XX).
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Tabla XX. Proyeccién mensual de ventas para el presupuesto 2011

No Meses Total % de ventas
1|Enero 144 745,61 11,06
2 |Febrero 99 849,90 7,63
3 |Marzo 97 900,73 7,48
4| Abril 91 982,67 7,03
5 |Mayo 99 061,45 7,57
6 [Junio 116 738,26 8,92
7 |Julio 104 299,17 7,97
8| Agosto 87 120,28 6,66
9 | Septiembre 76 960,65 5,88

10 | Octubre 94 945,64 7,26
11 |Noviembre 132 309,77 10,11
12 | Diciembre 162 754,33 12,44

TOTAL 1 308 668,46 100,00

Fuente: elaboracion propia.

Una vez determinados los ingresos presupuestados que se obtendran
durante el ejercicio, es necesario determinar cuanto le costara a la empresa
producirlos y hacerlos llegar hasta el cliente, dichos gastos y costos seran las
deducciones en el ejercicio, por lo que es necesario determinar los siguientes

presupuestos:

o Presupuesto de Produccién: la empresa trabaja por pedido, por lo que no
sera necesario determinar el presupuesto de produccion, ya que con las
unidades a vender se conoce la cantidad requerida para producir.

También tiene un pequerfio stock de inventario para mostrar su trabajo.
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Presupuesto de costo de insumos: la empresa proporciona los datos de

los costos que maneja por el porcentaje de ventas, a los cuales se les

pronostica un incremento que fue la tasa de inflacion de 7,88%,

y se

considera el aprovechamiento de ofertas, promociones y descuentos con

el fin de que el costo no se vea afectado considerablemente, este

presupuesto servira para mostrar Ios insumos que se necesitan comprar

para poder producir los bordados. (Ver tabla XXI).

Tabla XXI.

Presupuesto de compras de insumos

INFORME DE UNA EMPRESA DE BORDADOS PERSONALIZADOS

PRESUPUESTO DE COMPRAS DE INSUMOS

w
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Meses % de ventas | Cto. De MP | Cto. De MP | Cto. De MP | Cto. De MP Total

1| Enero 11,06 4 342,37 723,73 1 447,46 289,49 6 803,04
2 | Febrero 7,63 2 995,50 499,25 998,50 199,70 4 692,95
3| Marzo 7,48 2 937,02 489,50 979,01 195,80 4601,33
4 | Abril 7,03 2 759,48 459,91 919,83 183,97 | 4323,19
5| Mayo 7,57 2 971,84 495,31 990,61 198,12 4 655,89
6 | Junio 8,92 3 502,15 583,69 1167,38 233,48| 5486,70
7 | Julio 7,97 3128,98 521,50 1 042,99 208,60 4 902,06
8 | Agosto 6,66 2 613,61 435,60 871,20 174,24 | 4 094,65
9 | Septiembre 5,88 2 308,82 384,80 769,61 153,92 | 3617,15
10 | Octubre 7,26 2 848,37 474,73 949,46 189,89 4 462,45
11 | Noviembre 10,11 3 969,29 661,55 1 323,10 264,62 6 218,56
12 | Diciembre 12,44 4 882,63 813,77 1627,54 325,51 7 649,45
TOTAL 100,00 39 260,05 6 543,34 13 086,68 2617,34| 61507,42

Fuente: elaboracion propia.
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o Presupuesto de costo de mano de obra: éste presupuesto muestra

cuanto hay que pagar a los empleados de produccion, para que

elaboren los bordados a vender, dichos sueldos pertenecen al costo de

produccion.

Para este presupuesto se tomaron en cuenta los salarios y sueldos del

2010, con lo cual se determinan los sueldos y salarios para el 2011,

incrementandoles el 7,69% de incremento salarial pronosticado por las

leyes guatemaltecas segun el Banco de Guatemala, asi como también el

aguinaldo y vacaciones. (Ver tablas XXIl y XXIII)

Tabla XXIl. Datos generales de los sueldos
Descripcion Sueldo mensual Incremento anual Bono mensual
Operarios Q. 1700 7,69% Q. 250,00
Jefe de Produccion Q. 5000 7,69% Q. 250,00

Fuente: Empresa y www.banguat.gob.gt. Consulta: 12 Enero 2010.

Tabla XXIII.
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Salario a pagar durante el ejercicio
Datos Operarios Q.
Salario mensual 1830,73
Bono mensual 250,00
Dias del afio 365,00
Salario anual 21 968.76
Bono anual 3 000,00
Aguinaldo 2080.73
Bono 14 2 080.73
Dias de vacaciones 15,00
Vacaciones 1 040.365
Total percepciones al afio 30 170.585



http://www.banguat.gob.gt/

Continucacion de la tabla XXIII.

Numero de empleados 6

Total de sueldos y
salarios al afio Q. 181023,51

Fuente: elaboracion propia.

También es necesario determinar un porcentaje de seguridad para
imprevistos, por lo que debe estar considerado en el costo de produccién en el
rubro de mano de obra, para su determinacion se propone un porcentaje del
total de la planilla del costo de produccion, lo que se muestra en las siguientes

cédulas descritas en la tabla XXIV:

Tabla XXIV. Porcentaje de imprevistos

Imprevistos % Mensual Anual g.
Riesgos de
trabajo 2% 362,38 | 4 348,53
Otros
Imprevistos 6% 1087,13| 13 045,59
Total 8% 1449,51| 17 394,12

Fuente: elaboracién propia.

o Presupuesto de gastos indirectos de fabricacion (GIF): la empresa
proporciond los datos de los costos que maneja por uniforme completo
de cada uno de los trabajadores, mantenimiento, electricidad y empaque
a los cuales se les pronosticé un incremento en el costo (ver tabla L).
Los gastos indirectos son necesarios, ya que toda empresa incurre en

ellos para poder producir o prestar un servicio lo cual afectan los costos
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de la empresa y deben incluirse en el precio de venta.

A este

presupuesto se le aplica al costo total el factor aplicable a las ventas, ya

gue éstos estan en relacion directa y de esta manera se conoceria el

gasto por erogaciones indirectas necesarias para poder producir. (Ver
tablas XXV y XXVI)

Tabla XXV. Costo esperado de gastos indirectos de fabricacion
Descripcion Concepto | Costo Q. | Factor Incremento | Inflacion esperada | Factor | Incremento Q. | Total Q.
Electricidad GIF 1200 7,72% 4,54% | 12,26% 147,12 | 1 347,12
Mantenimiento GIF 800 7,88% 0% | 7,88% 98,08 | 898,08
Uniformes GIF 4000 7,88% 0| 7,88% 490,4 | 44904

Fuente: Empresa e Instituto Nacional de Estadistica (INE).
Tabla XXVI. Presupuestos de algunos gastos indirectos de fabricacion

Presupuestos de gastos Indirectos de Produccién
Datos Mensual Q. Anual Q.
Salario de supervisor 5384,5 64614,00
Bono mensual supervisor 250,00 3000,00
Aguinaldo y bono 14 supervisor 939,08 11 269.00
Energia Eléctrica 1347,12 16 165.44
Depreciacion de maquinaria 16 666,67 200 000
Mantenimiento 898,08 10 776.96
Uniformes 374,20 4490.4
Total 25 859,65 310 315.8
Total GIF 27 309,16 327 709,92

Fuente: elaboracion propia.
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Para la depreciacion de maquinaria la empresa proporcion6 el costo

aproximado de esta, a la cual se le aplicé el porcentaje de depreciacion ya

establecida que es del 20% anual y se tomo en cuenta el numero de maquinas

con que cuenta la empresa, actualmente hay una en cada tienda. Para toda

empresa es necesario realizar esta cédula, ya que muestra la pérdida valor que

ha sufrido los activos para reflejar la informacién financiera lo mas confiable.
(Ver tabla XXVII).

Tabla XXVII.  Presupuesto total de gastos indirectos de fabricacién
Algunos

No. Meses % de ventas | Empaque 1.5% | GIF Q. Total GIF Q.
1|Enero 11,06 2171,18| 27 309,16 29 480,34
2| Febrero 7,63 1497,75| 27 309,16 28 806,91
3| Marzo 7,48 1468,51| 27 309,16 28 777,67
4| Abril 7,03 1379,74| 27 309,16 28 688,90
5| Mayo 7,57 1485,92| 27 309,16 28 795,08
6| Junio 8,92 1751,07| 27 309,16 29 060,23
7| Julio 7,97 1564,49| 27 309,16 28 873,65
8 | Agosto 6,66 1306,80| 27 309,16 28 615,96
9| Septiembre 5,88 1154,41| 27 309,16 28 463,57
10| Octubre 7,26 1424,18| 27 309,16 28 733,34
11 | Noviembre 10,11 1984,65| 27 309,16 29 293,81
12| Diciembre 12,44 2441,32| 27 309,16 29 750,48

327

TOTAL 100,00 19 630,03 709,92 347 339,95

Fuente: elaboracion propia.

Los costos del empaque es el 1,5% aproximadamente

ventas, este dato fue proporcionado por la empresa.
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Presupuesto analitico de costo de produccion para el ejercicio 2011:

éste presupuesto en si es el concentrado de aquellos gastos presentados

anteriormente, como: lo son los insumos, mano de obra y gastos

indirectos de fabricacién, ya que su conjunto es el costo de produccion

de los bordados que se van a vender.

Tabla XXVIILI.

Costo de produccion global

COSTO DE PRODUCCION GLOBAL

Meses Insumos Q. | Mano de obra Q. | Gastos Indirectos | Costo de Produccién

No Q. Q.
1|Enero 6 803,04 15 085,29 29 480,34 51 368,68
2 | Febrero 4 692,95 15 085,29 28 806,91 48 585,15
3 | Marzo 4 601,33 15 085,29 28 777,67 48 464,30
4| Abril 4 323,19 15 085,29 28 688,90 48 097,38
5 | Mayo 4 655,89 15 085,29 28 795,08 48 536,26
6 | Junio 5 486,70 15 085,29 29 060,23 49 632,22
7| Julio 4 902,06 15 085,29 28 873,65 48 861,00
8 | Agosto 4 094,65 15 085,29 28 615,96 47 795,91
9| Septiembre 3617,15 15 085,29 28 463,57 47 166,01
10| Octubre 4 462,45 15 085,29 28 733,34 48 281,08
11 | Noviembre 6 218,56 15 085,29 29 293,81 50 597,66
12 | Diciembre 7 649,45 15 085,29 29 750,48 52 485,22
TOTAL 61 507,42 181 023,49 347 339,95 589 870,85

Fuente: elaboracion propia.

Las cédulas anteriores (ver tabla XXVIII), reflejan lo que la empresa

planea vender y los gastos que realizara para producirlos.

Presupuesto para el

area administrativa: en esta parte se elabora el

presupuesto, que también es necesario para determinar aquellos gastos
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en los cuales incurrirhd para llevarlos hasta sus clientes, ademas de
determinar aquellos gastos que son necesarios para su operacion como
los administrativos, ya que el conjunto de todos estos permiten sobrevivir

a cualquier empresa.

Presupuesto de sueldos y salarios area administrativa: éste presupuesto
mostrara los sueldos y salarios que hay que pagar por la administracion

del negocio.

Para el presupuesto de sueldos y salarios se tomaron los sueldos y
salarios del 2010, con el cual se determinan los sueldos y salarios para el
2011, incrementandolas el 7,69% de incremento salarial pronosticado por
el gobierno de Guatemala, asi como la determinacién del aguinaldo y
vacaciones. (Ver tablas XXIX y XXX).

Tabla XXIX. Datos generales area administrativa

Descripcion Sueldo mensual Q.| Incremento anual |Bono mensual Q.
Contador General 2 000 7,69% 250
Gerente Administrativo 5000 7,69% 250
Gerente General 7 000 7,69% 250
Disefnador 2 000 7,69% 250
Ejecutivos de ventas internas 1800 7,69% 250
Ejecutiva de ventas externas 1700 7,69% 250
Gerente de ventas 3000 7,69% 250

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).

154




Tabla XXX.

Salarios a pagar durante el ejercicio

Contador Ejecutivos de Ejecutivo de | Gerente Gerente | Gerente

Datos General Vts Internas | Disefiador | Vts Externas | de Ventas | Admoén. | General Total

Salario mensual Q. 2153,80 1938,42 2153,80 1830,73 3230,70 | 5 384,50 7538,30 | 2423025
Bono mensual Q. 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 1750,00
Dias del afio 365 654 365 365 365 365 365 365
Salario anual Q. 25 845,60 23261,04 | 25845,60 21968,76 | 38768,40 | 64 614,00 90 459,60 | 290 763,00
Bono anual Q. 3000,00 3000,00 3000,00 3000,00 3000,00 | 3000,00 3000,00 | 21 000,00
Aguinaldo Q. 2403,80 2188,42 2 403,80 2080,73 3480,70 | 5634,50 778830 | 25980,25
Bono 14 Q. 2403,80 2188,42 2 403,80 2080,73 3480,70 | 5634,50 7788,30 | 2598025
Dias de vacaciones 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00
Vacaciones 1201,90 1094,21 1201,90 1040,37 174035 | 2817,25 3894,15 | 12990,13
Total percepciones al afio Q. 34 855,10 31732,09 | 34855,10 3017059 | 50470,15 | 8170025 | 112 930,35 | 376 713,63
NUmero de empleados 1 4 1 1 1 1 1 10
Total de sueldos y salarios al afio Q. 34 855,10 126 928,36 | 34 855,10 3017059 | 50470,15 | 81700,25 | 112 930,35 | 471 909,90

Fuente: elaboracién propia.
o Presupuesto de diversos gastos de operacién: segun los datos

proporcionados por la empresa, se le aplico el factor de proyeccion

determinado segun el Instituto Nacional de Estadistica y el Banco de

Guatemala, aument6 en costos como el factor de incremento por la

inflacibn obtenido anteriormente, este presupuesto es basico, ya que

muestra diversos egresos que una empresa necesita realizar para llevar

a cabo sus operaciones. (Ver tablas XXXI, XXXII y XXXIII).

155




Tabla XXXI.

Datos generales de gastos de operacion

Costo Factor Inflacion

Descripcion Q. Incremento | esperada Factor Incremento Q. | Total Q.
Energia eléctrica 300,00 7,72% 4,54% 12,26% 36,78 336,78
Servicio telefénico 1 000,00 0% 7,88% 7,88% 78,8 1078,80
Agua 100,00 0% 7,88% 7,88% 7,88 107,88
Publicidad y propaganda 200.00 0% 7,88% 7,88% 15,76 215,76
Combustible y lubricantes 200,00 0% 7,88% 7,88% 15,76 215,76
Mantenimiento y conservacién de vehiculo 100,00 0% 7,88% 7,88% 7,88 107,88
Capacitaciones Gerente Admoén. Y Jefe de

Produccién 4 000,00 0% 7,88% 7,88% 315,2 4 315,20
Capacitaciones ejecutivos de vts. y Operarios 3000,00 0% 7,88% 7,88% 236,4 3 236,40

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Tabla XXXIl.  Egresos totales de sueldos y salarios de planilla
Descripcion Individual Q. Total Q.

6 | Operarios 1 830,73 10 984,38
Ejecutivos de Ventas

4 | Internas 1 938,42 7 753,68

1| Gerente Administrativo 5 384,50 5 384,50

1| Jefe de Produccion 5 384,50 5 384,50

1| Gerente de Venta 3 230,70 3 230,70
Ejecutivo de Ventas

1 | Externas 1 830,73 1 830,73

1| Gerente General 7 538,30 7 538,30

1| Disefiador 2 153,80 2 153,80

1| Contador General 2 153,80 2 153,80
Total 31 445,48 46 414,39

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla XXXIII.

|.G.S.S Patrono 10.67%

Q.46 414.39

Q. 4 952.42

Fuente: elaboracion propia.

Tabla XXXIV.

Total a pagar IGSS sobre el total de la planilla

Presupuesto de gastos de operacion

PRESUPUESTO DE DIVERSOS GASTOS DE OPERACION (DGDO)

Datos Mensual Q. Anual Q.

Energia eléctrica 336,78 4 041,36
Servicio telefénico 1 078,80 12 945,60
Agua 107,88 1 294,56
Depreciacion de computo 2 083,13 24 997,50
Publicidad y propaganda 215,76 2 589,12
Combustible y lubricantes 215,76 2 589,12
Mantenimiento y conservacion de vehiculo 107,88 1 294,56
IGSS 4 952,42 59 428,98
Capacitaciones Gerente Admon. y Jefe de

Produccién 359,60 4 315,20
capacitaciones ejecutivos de vts y operarios 269,70 3 236,40
Total 9727,70 116 732,40

Fuente: elaboracion propia.

En la cédula anterior (ver tabla XXXIV), también se muestra la pérdida
valor que ha sufrido el equipo de cémputo, aplicando el porcentaje de

depreciacién del 33.33% sobre su valor para reflejar la informacion financiera

lo mas veridica posible.

presupuesto para capacitacion del Gerente Administrativo, Jefe de Produccion,

ejecutivos de ventas y operarios que son de mucha importancia durante todo el

afo, ya que de ello depende el crecimiento de la empresa.
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Tabla XXXV. Imprevistos para area administrativa

% Total de los
Imprevistos sueldos Mensual Q. Anual Q.
Riesgos de trabajo 0,2% 707,86 8494,4
Otros imprevistos 0,8% 3 775,28 45 303,3
Total 1,0% 4 483,14 53 797,7

Fuente: elaboracion propia.

Las cédulas anteriores de la tabla XXXV, muestran la cantidad mensual
gue sera retenida por la empresa en caso de cualquier imprevisto no esperado

gue pueda suceder durante el ejercicio.

Tabla XXXVI.  Presupuesto analitico global para el area administrativa

PRESUPUETO GLOBAL AREA DE ADMINISTRACION
Imprevistos

No Meses Sueldos y salarios Admon. DGDO TOTAL
1| Enero 39 325,83 4 483,14 9727,70 53 536,68
2 | Febrero 39 325,83 4 483,14 9727,70 53 536,67
3 | Marzo 39 325,83 4 483,14 9727,70 53 536,67
4 | Abril 39 325,83 4 483,14 9727,70 53 536,67
5 | Mayo 39 325,83 4 483,14 9727,70 53 536,67
6 | Junio 39 325,83 4483,14 9 727,70 53 536,67
7 | Julio 39 325,83 4 483,14 9727,70 53 536,67
8 | Agosto 39 325,83 4483,14 9727,70 53 536,67
9 | Septiembre 39 325,83 4483,14 9727,70 53 536,67
10 | Octubre 39 325,83 4483,14 9727,70 53 536,67
11 | Noviembre 39 325,83 4 483,14 9727,70 53 536,67
12 | Diciembre 39 325,83 4 483,14 9727,70 53 536,67
TOTAL 471 909,96 53 797,68 116 732,40 642 440,05

Fuente: elaboracion propia.
Las cédulas de la tabla XXXVI, presentan un resumen de todos los

presupuestos anteriores, esto con la finalidad de conocer en forma concentrada
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aquellos gastos en los que se incurren los cuales son contables es decir en el
mes que ocurre para luego hacerlos efectivos cuando en algin mes se

requiera.

o Determinaciéon del impuesto a cubrir, pago definitivo de impuesto al valor
agregado (IVA): una vez determinadas todas aquellas posibles
operaciones mas comunes, se puede determinar el impuesto que
causara la empresa, esto con finalidad de determinar la necesidad de

efectivo requerida para cubrir las obligaciones con la SAT.

Para el presupuesto del impuesto del valor agregado (IVA) se tomaron
los datos obtenidos en el presupuesto de ventas y la cobranza del afio
anterior, a lo cual se le calculo el IVA trasladado, y con el presupuesto de
costo de produccidén y gastos de administracion afectos al IVA se calculo
el IVA acreditable. Una vez obtenidos ambos datos la diferencia es el IVA
a entregar a la SAT. (Ver tabla XXXIX).

A continuacion se muestra la cédula de dicho impuesto en la tabla XXXVII.

Tabla XXXVII. Cédula de GIF gravados

Descripcién Anual
Mensual Q. Q.
Energia eléctrica 1347,12 16 165,44
Mantenimiento 898,08 10 776 96
Uniformes 374,2 4 490,40
Total GIF Gravados 26194 31 432,80

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XXXVIII.

Cédula de gastos de administracion gravados

Descripcion Costo (mensual) Q.

Energia eléctrica 336,78

Servicio telefénico 1 078,80

Agua 107,88

Publicidad y propaganda 215,76

Combustible y lubricantes 215,76

Mantenimiento y conservacion de vehiculo 107,88

Capacitaciones Gerente Admon. y Jefe de Produccion 359,60

Capacitaciones ejecutivos de ventas y Operarios 269,70

Total 2692,16

Fuente: elaboracion propia.
Tabla XXXIX. Pagos definitivos de IVA

Concepto ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
IVA derivados de ventas
Cobranza afio anterior Q. 5 789,50 59 874,00 5 875,23 0,00 0,00
Ventas gravadas Q. 144 745,61 99 849,90 97 900,73 91 982,67 99 061,45 116 738,26
IVA Efectivamente cobrado Q. 22 580,27 23 958,58 15 566,39 13 797,40 14 859,22 17 510,74
IVA de compras y Cts.
Insumos Q. 6 803,04 4692,95 4 601,33 4323,19 4 655,89 5 486,70
GIF Gravados Q. 4 790,58 4117,15 4087,91 3999,14 4 105,32 4 370,47
Gastos de Admoén. Gravados Q. 2692,16 2692,17 2692,17 2692,17 2692,17 2692,17
IVA Efectivamente pagado Q. 2142,87 172534 1707,21 1652,17 1718,01 1882,40
IVA a Cargo Q. 20 437,40 22 233,25 13 859,18 12 145,23 13 141,21 15 628,34
Concepto JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
IVA derivados de ventas
Cobranza afio anterior
Ventas gravadas Q. 104 299,17 87 120,28 76 960,65 94 945,64 132 309,77 162 754,33
IVA efectivamente cobrado Q. 15 644,88 13 068,04 11 544,10 14 241,85 19 846.47 24 413,15
IVA de compras y Cts.
Insumos Q. 5 486,70 4 094,65 3617,15 4462,45 6 218,56 7 649,45
GIF gravados Q. 4183,89 3926,20 377381 4043,58 4 604,05 5 060,72
Gastos de Admoén. Gravados Q. 2692,17 2692,17 2692,17 2692,17 2692,17 2692,17
IVA Efectivamente pagado Q. 1854,41 1 606,95 1512,47 1679,73 2027,22 2 310,35
IVA a Cargo Q. 13 790,46 11 461,09 10 031,63 12 562,12 17 819,25 22 102,80

Fuente: elaboracion propia.
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Flujo de Efectivo: es una hoja de trabajo muy necesaria, porque con ella
se puede apreciar como se estan comportando las finanzas en el afio, y
poder tomar decisiones, ya que se puede apreciar los faltantes de

efectivo o dinero ocioso en la empresa.

Para elaborar el flujo de efectivo se toman como base todos los
presupuestos obtenidos anteriormente, se consideré que las ventas,
compras son de contado, por lo que se reflejaron en su totalidad mes con
mes, el mismo criterio de contado se tomdO para los gastos ya sean

indirectos de fabricacion y administracion. (Ver tabla XL).
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Tabla XL.

Flujo de efectivo

INFORME DE UNA EMPRESA DE BORDADOS PERSONALIZADOS S.A

FLUJO DE EFECTIVO EN QUETZALES, PARA 2011

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
Caja y bancos 0| 6606715 125 465,08 | 118 866,01 107 500,68 105 485,18
Ingresos
Ventas 144 745,61 | 99 849,90 97 900,73 | 91982,67 99 061,45 116 738,26
Cobranza afio anterior 5789,50 | 59 874,00 5 875,23
Total ingresos gravados 150 535,11 | 159 723,90 103 775,96 91 982,67 99 061,45 116 738,26
IVA trasladado 22580,27 | 23958,58 15566,39 | 13797,40 14 859,22 17 510,74
TOTAL 173 115,37 | 183 682,48 119 342,36 | 105 780,08 113 920,66 134 249,00
Egresos
Costo de produccion 51 368,68 48 585,15 48 464,30 48 097,38 48 536,26 49 632,22
Gastos de Administracion 53 536,68 53 536,67 53 536,67 53 536,67 53 536,67 53 536,67
IVA acreditable 2 142,87 1725,34 1707,21 1652,17 1718,01 1 882.40
Pago definitivo de IVA 0,00 20 437,40 22 233,25 13 859,18 12 145,23 13 141,21
Total de Egresos 107 048,23 | 124 284,55 125941,42 | 117 145,40 115 936,16 118 192,50
Excedente 66 067,15 | 125 465,08 118 866,01 | 107 500,68 105 485,18 121 541,68
Faltante

INFORME DE UNA EMPRESA DE BORDADOS PERSONALIZADOS S.A

FLUJO DE EFECTIVO EN QUETZALES, PARA 2011

JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Caja y bancos 121541,68 | 121605,30 105063,63 79892,14 75550,52 108983,09
Ingresos
Ventas 104299,17 87120,28 76960,65 94945,64 132309,77 162754,33
Cobranza afio anterior
Total Ingresos Gravados 104299,17 87120,28 76960,65 94945,64 132309,77 162754,33
IVA trasladado 15644,88 13068,04 11544,10 14241,85 19846,47 24413,15
TOTAL 119944,04 | 100188,32 88504,74 | 109187,49 152156,23 187167,48
Egresos
Costo de Produccién 48861,00 47795,91 47166,01 48281,08 50597,66 52485,22
Gastos de Administracion 53536,67 53536,67 53536,67 53536,67 53536,67 53536,67
IVA acreditable 1854,41 1606,95 1512,47 1679,73 2027,22 2310,35
Pago aefinitivo de IVA 15628,34 13790,46 11461,09 10031,63 12562,12 17819,25
Total de egresos 119880,42 | 116729,99 113676,24 | 113529,11 118723.66 126151,49
Excedente 121605,30 | 105063,63 79892,14 75550,52 108983.09 169999,09
Faltante

Fuente: elaboracion propia.
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3.7.4. Prondsticos

Pronosticar las ventas es necesario, ya que estas determinan los
ingresos que se obtendran durante el ejercicio cada afio. Y para su célculo es
necesario determinar uno de los factores econémicos que afectan la proyeccion
de ventas como lo es la inflacion estimada, para lo cual se toma como dato la

tasa de interés manejada en el banco de Guatemala que es del 7,88%

Para realizar los pronésticos de ventas, la forma como se plante6 fue la
siguiente: se tomaron como base las ventas del afio anterior y se aplico el factor
de aumento segun el Banco de Guatemala. Y al observar que las ventas no son
uniforme en todos los meses, sino que responden a cierta tendencia estacional;
entonces para aplicar tal tendencia al presupuesto de ventas se utilizé el
método indice de variacion estacional, que consiste en determinar a través del
andlisis y procedimiento de la informacion estadistica que se obtenga, un indice
de variacion que aplicado al promedio de los ingresos estimados, muestre los

ingresos estacionales. (Ver tablas XLI, XLII, XLIIl'y XLIV).
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Tabla XLI.

Prondstico de ventas paratienda |

PRONOSTICO DE VENTAS TIENDA | 2010 - 2014
Meses 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
1| Enero 54 104,00 61 887,50 57 983,64 62 552,75 67 481,91 72 799,47 78 536,07
2 | Febrero 51 569,50 40 424,00 45 987,15 49 610,93 53 520,27 57 737,67 62 287,39
3| Marzo 41 776,50 34 928,00 38 344,24 41 365,77 44 625,39 48 141,87 51 935,44
4| Abril 40 687,50 31 129,50 35901,00 38 730,00 41 781,93 45 074,34 48 626,19
5| Mayo 43 323,00 41 607,75 42 456,51 45 802,08 49 411,29 53 304,89 57 505,31
6 | Junio 40 926,00 39 526,75 40 217,98 43 387,15 46 806,06 50 494,37 54 473,32
7 | Julio 42 893,00 33 690,88 38 283,94 41 300,72 44 555,22 48 066,16 51 853,77
8 | Agosto 42 983,50 32 710,15 37 838,92 40 820,63 44 037,30 47 507,43 51 251,01
9 | Septiembre 37 656,50 32 484,95 35 063,40 37 826,40 40 807,12 44 022,71 47 491,70
10 | Octubre 36 913,00 35 468,00 36 182,94 39 034,16 42 110,05 45 428,32 49 008,07
11 | Noviembre 49 582,00 38 462,25 44 012,93 47 481,15 51 222,67 55 259,01 59 613,41
12 | Diciembre 62 227,50 47 989,66 55 097,07 59 438,72 64 122,49 69 175,34 74 626,35
TOTAL 544 642,00 | 470309,39 | 507 369,73 | 547 350,45 | 590481,69| 637 011,57 | 687 208,02
Fuente: elaboracién propia.
Tabla XLIl.  Prondstico de ventas paratienda
PRONOSTICO DE VENTAS TIENDA Il 2010 — 2014
Meses 2009 2010 2011 2012 2013 2014
1| Enero 15 786,00 17 029,94 18 371,90 19 819,61 21381,40 23 066,25
2 | Febrero 7 987,70 8617,13 9 296,16 10 028,71 10 818,97 11 671,50
3 | Marzo 7 456,00 8 043,54 8 677,37 9 361,15 10 098,80 10 894,59
4 | Abril 7 543,00 8 137,39 8 778,62 9 470,38 10 216,64 11 021,71
5| Mayo 8 098,00 8 736,13 9 424,53 10 167,19 10 968,36 11 832,67
6 | Junio 8 675,00 9 358,59 10 096,05 10 891,62 11 749,88 12 675,77
7 | Julio 8 954,50 9 660,12 10 421,34 11 242,54 12 128,45 13 084,17
8 | Agosto 5 315,00 5733,82 6 185,65 6 673,08 7 198,92 7 766,19
9 | Septiembre 8 570,00 9 245,32 9 973,85 10 759,79 11 607,66 12 522,35
10 | Octubre 11 586,79 12 499,83 13 484,82 14 547,43 15 693,77 16 930,43
11 | Noviembre 28 514,00 30 760,91 33 184,88 35 799,85 38 620,88 41 664,20
12 | Diciembre 20 198,66 21 790,32 23 507,40 25 359,79 27 358,14 29 513,96
TOTAL 138 684,65 149 613,05 161 402,58 174 121,14 187 841,88 202 643,79

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla XLIII.

Prondstico de ventas paratienda lll

PRONOSTICO DE VENTAS TIENDA 1l 2010 - 2014
Meses 2009 2010 2011 2012 2013 2014
1| Enero 39 197,00 42 285,71 45 617,81 48 811,06 52 657,37 56 806,76
2 | Febrero 19 461,00 20 994,52 22 648,88 24 234,30 26 143,97 28 204,11
3 | Marzo 19 287,58 20 807,43 22 447,05 24 018,35 25911,00 27 952,78
4 | Abril 19 484,00 21 019,33 22 675,65 24 262,94 26 174,87 28 237,44
5 | Mayo 20 014,47 21 591,60 23 293,01 24 923,53 26 887,50 29 006,23
6 | Junio 24 806,00 26 760,70 28 869,44 30 890,30 33 324,46 35 950,42
7 | Julio 19 580,00 21 122,90 22 787,37 24 382,49 26 303,83 28 376,57
8 | Agosto 15 427,75 16 643,45 17 954,95 19 211,80 20 725,69 22 358,87
9 | Septiembre 15 360,00 16 570,36 17 876,10 19 127,43 20 634,67 22 260,68
10 | Octubre 13 912,75 15 009,07 16 191,78 17 325,21 18 690,43 20 163,23
11 | Noviembre 17 133,00 18 483,07 19 939,53 21 335,30 23 016,53 24 830,22
12 | Diciembre 28 490,00 30 735,00 33 156,91 35 477,89 38 273,55 41 289,50
TOTAL 252 153,55 272 023,15 293 458,50 314 000,62 338 743,87 365 436,81
Fuente: elaboracién propia.
Tabla XLIV. Prondstico de ventas tienda para tienda IV
PRONOSTICO DE VENTAS TIENDA IV 2010 — 2014
Meses 2009 2010 2011 2012 2013 2014
1| Enero 15 641,00 16 873,51 18 203,14 19 637,55 21 184,99 22 854,37
2 | Febrero 15 719,00 16 957,66 18 293,92 19 735,48 21 290,64 22 968,34
3 | Marzo 21 833,94 23 554,46 25 410,54 27 412,90 29 573,03 31 903,39
4 | Abril 18 730,22 20 206,16 21 798,41 23 516,12 25 369,19 27 368,29
5 | Mayo 17 650,50 19 041,36 20 541,82 22 160,52 23 906,76 25 790,62
6 | Junio 29 545,75 31 873,96 34 385,62 37 095,21 40 018,31 43 171,76
7 | Julio 25 596,75 27 613,78 29 789,74 32 137,17 34 669,58 37 401,55
8 | Agosto 19 040,10 20 540,46 22 159,05 23 905,18 25 788,91 27 821,08
9 | Septiembre 9 696,00 10 460,05 11 284,30 12 173,50 13 132,77 14 167,64
10 | Octubre 22 542,25 24 318,59 26 234,88 28 302,19 30532,41 32 938,36
11 | Noviembre 27 241,75 29 388,40 31 704,20 34 202,50 36 897,66 39 805,20
12 | Diciembre 40 085,00 43 243,70 46 651,30 50 327,43 54 293,23 58 571,54
Total 263 322,26 284 072,07 306 456,92 330 605,77 356 657,49 384 762,15

Fuente: elaboracion propia.
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3.7.5. Resultados para la empresa

Salvo excepciones, todas las empresas buscan utilidades. Estas utilidades,

presentes y futuras, son las que le dan valor a las acciones.

Para tener una vision clara de los resultados se puede utilizar la memoria
anual de la empresa, las cuentas anuales y las evaluaciones de los corredores
de bolsa. Cuando se estudian los datos relativos a tendencias para ver cémo
se ha comportado la empresa a través de los afios, se puede formar una idea

de la posicién de la empresa.

Los términos usados normalmente en el andlisis fundamental relacionado

con las utilidades son:

o Ingresos operacionales: los ingresos que factura la empresa en su
operacién normal. Estos se espera que pueda generar un aumento
mayor e igual al 12% anual en las ventas y aumentar la cartera de
clientes en el mercado de ventas externas como internas, al poner en
marcha cada una de las estrategias propuestas en relacion al aumento
de ventas.

o Costo de venta: La suma de todos los gastos realizados para producir y
distribuir los bordados vendidos. Se espera que al aumentar las ventas
disminuya los costos Yy asi poder lograr la cobertura o expansion del
50%, desarrollar ventas competitivas en lo que al servicio se refiere en un

35% y mejorar el servicio postventa en un 50%.

o La ganancia o pérdida neta: la representacion del monto de las
utilidades de la empresa de un periodo determinado, se puede decir que

si hay ganancia, porque se ha calculado efectuando el flujo de caja
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3.8.

donde se le resto a la utilidad bruta todos los gastos administrativos,
operativos, indirectos, depreciaciones e impuestos y el resultado es
positivo (ver tabla XL). Por lo tanto se espera que las utilidades sigan

creciendo en el tiempo.

Plan contingente

Todas las partes involucradas en el plan deben saber escuchar y

comunicarse. Aunque existen algunas etapas importantes de desarrollo,

mantener un buen plan significa volver a evaluar el plan y revisarlo.

Necesidad del plan: estd relacionada con el impacto potencial que
provocaria una interrupcién parcial o total de los servicios de informacion,

sobre el desarrollo de las actividades de la organizacion.

Ventajas

o Reduccion de costos por perjuicio si ocurre un siniestro.

o Mayor comunicacion y mejores relaciones entre departamentos.

o Una mayor conciencia entre el personal, sobre la importancia de la

seguridad y el valor de la propiedad que se esta protegiendo;

como lo es la empresa y cada una de sus tiendas.

Objetivo general

o Minimizar el impacto social y los dafios materiales ocasionados

por desastres naturales.
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Objetivos especificos

o Reducir el tiempo de reaccién ante la emergencia, haya aviso

previo como en el caso del tratado de libre comercio.

o Controlar la contingencia a través de decisiones acertadas y

acciones coherentes.

o Identificar debilidades de control.

Riesgos

o Tratado de libre comercio

o Avance en la tecnologia, o bajos precios de la maquinaria
o Incendio

o Ventas bajas

o Nuevas empresas de bordado en centros comerciales

Analisis de los riesgos

o Tomando en cuenta el tratado de libre comercio, se analizan
alguna de las amenazas que puede tener la empresa de bordados
personalizados. Se sabe que hoy en dia es una empresa que

tiene fuerza en el mercado, pero los tiempos pueden ir cambiando
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y esto puede ser una gran amenaza para la empresa o una gran

oportunidad.

o) La maquinaria que la empresa estd usando actualmente es
tecnologia que con el tiempo puede bajar de precio en el mercado
0 con el tratado de libre comercio puede venir otra empresa y traer
la misma tecnologia u otra similar que disminuyan los precios a los
compradores. EIl riesgo abarcaria perjuicios potenciales a los

clientes y empresa.

o Incendios.

o Tomar en cuenta que la planificacion que se realice y se ponga en
marcha es para alcanzar el éxito, pero es importante revisar
continuamente el trabajo que se esta efectuado, como en el caso
de las ventas estudiar periédicamente el comportamiento, realizar
prondsticos para tener idea de que meta se puede alcanzar, luego
establecer estrategias que ayuden a mantener en un nivel

aceptable las ventas.

3.8.1. Operaciones estratégicas y cursos alternos de accion

Valorar los diferentes escenarios, esta actividad es la mas intuitiva y sin
embargo, una de las mas importantes, ya que sienta las bases de toda la
planificacidon posterior. Para establecer escenarios es necesario formular
distintas hipétesis, aunque estas se basen en todos los conocimientos

disponibles, nunca se debe eliminar el elemento de imprevisibilidad.
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Es necesario tomar en consideracion la eficiencia con respecto al costo.

En situaciones de crisis, el rendimiento con respecto a otros objetivos es
secundario. (Ver tabla XLV).

Tabla XLV. Matriz de estrategias para riesgos
Riesgos Estrategias Accion
Tratado de | Repasar escenarios | Analizar el sistema de informacion del pais que contenga
libre detallados de que pasaria si | estadisticas de ventas, precios, volimenes de produccién,
comercio esto sucede. y luego buscar nuevas estrategias para conservar la

compatibilidad, buscar nuevos nichos, aumentar cartera de
clientes, mantener satisfechos a los existentes.

Avance de la

Acompafiar la decision de

Evaluar los prejuicios financieros técnicos, administrativos

tecnologia una evaluacion y de un |y operativos que pudieran ocurrir como resultado de nueva
andlisis lo mas detallado | maquinaria.
posible entorno a las | Desarrollar de manera sistemética las distintas fases para
facilidades, posibilidades vy | el cambio como:
pasos que son necesarios | Cuestionamiento del pro y contra que puede traer, de retar
adelantar para lograr un | el status, de fijar metas y de disefiar el nuevo proceso de
cambio de tecnologia | producciéon. Para asegurar la instalacion exitosa de una
exitoso. nuevas tecnologia.

Incendio Cumplir con reglas | Activar alarma de emergencia.

establecidas por el centro
comercial en caso de un

incendio.

Hacer uso de extintor para apagar el incendio.
Llamar inmediatamente a su jefe inmediato.

Segquir ruta de evacuacion.

Ventas bajas

Merchandising.

Ofrecer nuevos productos

Bajar los precios

Darle una mayor visibilidad a los mejores productos, o
destacar los productos més vendidos o las principales
ofertas. Contar con una buena decoracion, una buena
iluminacion, una buena disposicion de los espacios, una
buena ubicacion o distribucion del inmobiliario, entre otros.
Ofrecer una nueva coleccion de bordados y colores.
Lanzar productos complementarios, por ejemplo, se
venden bordado, se puede ofrece la blusa o prenda a
bordar.

Tales como: cupones (por ejemplo, los cupones de
descuentos), regalos (por ejemplo, lapiceros, llaveros),

descuentos (por ejemplo, descuentos por
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Continuacion de la tabla XLV.

cantidad), sorteos (por ejemplo, la participacion en
sorteos al comprar un determinado producto), entre
otros.

Nuevas
empresas
de bordado
en centros

comerciales

Excelente  servicio al

cliente.

Especializacion.

Presencia en Internet.

Outsourcing.

Capacitar al personal de ventas internas para brindar
una excelente atencion al cliente. Aparte de la
satisfaccion del cliente, esto nos brindard algo
indispensable, la publicidad boca a boca, que es la
que realmente funciona.

Especializacion en bordados personalizados vy
excelente atencién al cliente y puntualidad en
entrega, se conocera lo suficientemente bien como
para dar un trato y un asesoramiento al cliente que
no tendra en una otra empresa.

Pagina web atractiva y accesible donde ofrecer
bordados y complementos a clientes que permita
estar mas en contacto con ellos. También
aprovechar para enviarles boletines electronicos,
felicitarles el dia de su cumpleafios, entre otros.
Utilizar las redes sociales para el aumento de
publicidad entre contactos.

Investigar los precios y calidad de la competencia,
para ahorrar tiempo y dinero en los pedidos de
mayoreo enfocando més el negocio. Asociando ala
empresa con otra de su mismo ramo, haciendo que
esta se encargue de una parte produciendo los
pedidos por mayoreo.

Fuente:

elaboracién propia.
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3.8.1.1. Simulaciéon de resultados con diferentes

variables

Esta técnica de resolucion de problemas se usa siguiendo los cambios

en el tiempo de un modelo de sistema dinamico.

La simulacion busca observar la forma en que cambian las variables del
modelo a través del tiempo. Las relaciones entre las variables deben de ser
deducidas de las observaciones. Para lograr comprender las relaciones que
participan en el sistema, es necesario realizar varias corridas de simulacion, por

consiguiente la simulacion debe planearse como una serie de experimentos.

Existe una diversidad de modelados para simulaciones (fisicos,
matematicos, mentales, simbolicos, entre otros) se debe de formular un modelo
gue se adecuen a lo que se espera. A continuacion se propone un modelo,
para observar el comportamiento de las ventas de afos anteriores y los
prondésticos de un siguiente afio, para luego compararlos con los datos reales y

asi poder tomar buenas decisiones.

o Modelo de andlisis de andlisis de ventas: en este modelo se usaron
graficos de las ventas de cada tienda para predecir si el estado del
sistema ira en determinada direccion o si aumentara o disminuira alguna
magnitud, sin importar exactamente la magnitud concreta de la mayoria
de aspectos. Esto con el objetivo de mejorar las ventas en los meses

que tienen a disminuir.
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Figura 45. Comportamiento de ventas tienda 1
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Fuente: elaboracion propia.

En la figura 45 se muestra el comportamiento de las ventas reales de
tienda 1, afio 2009 y prondsticos del 2010 donde se puede observar que las
ventas altas estan en noviembre, diciembre y enero. Si se observa bien a
mediados de agosto las ventas empiezan a subir hasta alcanzar las ventas

maximas que son en diciembre.

Figura 46. Comportamiento del prondstico de ventas tienda 1
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Fuente: elaboracion propia.
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La figura 46 muestra el comportamiento de las ventas de los prondsticos
para 2011 y 2012, donde se observa un comportamiento similar al de la figura
45. Como se sabe que la tendencia de las ventas son similares al de los afios
anteriores por ser pronosticos entonces es aqui cuando hay que aplicar
estrategias de la mezcla de marketing para elevar las ventas minimas y que se

mantienen estables en los meses marzo, abril, junio y julio.

Figura47. Comportamiento de ventas tienda 2
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Fuente: elaboracién propia.

La figura 47 muestra las ventas reales de la tienda 2, donde se observa
un crecimiento entre los meses de agosto a diciembre luego las ventas
empezaron a bajar en febrero y se mantienen estables en los meses de marzo

a julio.
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Figura 48. Comportamiento del pronostico ventas tienda 2
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Fuente: elaboracion propia.

El comportamiento de los prondsticos de venta de la tienda 2 en la figura
48 para 2011 y 2012, muestran el comportamiento que las ventas pueden
presentar, y es aqui donde se toman decisiones acertadas con anticipacion
para elevar las ventas en los meses que se mantienen estables y bajas que son

en los meses de marzo a julio.

Figura49. Comportamiento de ventas tienda 3
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Fuente: elaboracion propia.
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La figura 49 muestra el comportamiento de las ventas reales del 2009 y
pronostico del 2010, donde se observa que las ventas son combinadas, ya que
los datos experimenta un crecimiento a través del tiempo , pero de manera

estacional, porque existe una estrecha relacion entre los mes del periodo.

Figura 50. Comportamiento del prondstico ventas tienda 3
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Fuente: elaboracion propia.

La figura 50 muestra el comportamiento de los prondsticos de los afios
2011 y 2012, gque experimentan un crecimiento con respecto al mes de agosto
hasta llegar a enero luego desciende y permanecen estables de febrero a

mayo.
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Figura51. Comportamiento de ventas tienda 4
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Fuente: elaboracién propia.

El comportamiento de la figura 51 que son las ventas reales del 2009 y
pronoésticos del 2010, se observa que las ventas presentan una tendencia
combinada porque experimentan un crecimiento atreves del tiempo pero de

manera estacional.

Figura 52. Comportamiento del prondstico de ventas tienda 4

COMPORTAMIENTO DEL PRONOSTICO DE VENTAS 1011-2012
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Fuente: elaboracidon propia.
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La figura 52 presenta los pronosticos de 2011 y 2012, donde se observa
y se espera que para este tiempo las ventas seran combinadas en el tiempo,

con un crecimiento pero de manera estacional.

o Andlisis de resultados de prondsticos de ventas: el objetivo principal del
analisis de ventas es conocer el nivel de las ventas, su tendencia y su

distribucion geogréfica.

Para resolver problemas relacionados con las ventas bajas en necesario
la observacién directa y la experimentacion, asi como es labor previa de
realizar un andlisis de los datos internos de la empresa y datos
publicados por organismos oficiales o privados relacionados con el
mercado del servicio de bordados. Ya que con la primera fuente de

informacion se puede analizar los siguientes tres fines.

o Concretar los problemas de comercializacién de la empresa, que
al principio son generales, y responder a cuestiones como son:
Jlas ventas son satisfactorias? ¢Qué tiendas son las mas
apropiadas para los bordados? ¢ se puede considerar aceptable el

rendimiento de las zonas comerciales?.

o Realizado el analisis de los datos de la empresa, se tendra
criterios para registrarlos de forma que se evitarian los errores y a

la vez casi con seguridad se producira un ahorro de tiempo.

o Al concretar el problema en la mayoria de las ocasiones se
reducira tanto el tamafo de la muestra como el de su extension,
disminucién en el costo del andlisis directo, ya sea encuesta,

observacion directa o experimentacion.
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4. IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

El sistema descrito en el capitulo tres debe de aplicarse de forma
inmediata. Esta implementacién sera donde la empresa convierte los objetivos
en un conjunto de acciones administrativas y estratégicas que estaran
encaminadas a dar lugar a los procedimientos y a la asignacion de recursos de
la organizacion. Para que el programa de planeacion estrategia sea una
garantia necesita la integracion del trabajo en equipo de toda la empresa, y de
la capacitacidén del personal para obtener los resultados esperados.

4.1. Anuncio de la implementacion

El encargado o responsable de la planeacion debe informar a todos los
involucrados de qué se trata la planeacion estratégica, Yy presentarles los
informes de como funciona para que todos estén convencidos de su
importancia. Es probable que deba renegociar el plan con sus departamentos,
de modo que el proyecto encaje nuevamente en el plan general de la

organizacion. (Ver tabla XLVI).

179



Tabla XLVI. Modelo de programa de implementacion

PROGRAMA DE IMPLEMENTACION

w

© © N o g &

Presentacion a la Gerencia General

Anuncio por escrito a las jefaturas de la empresa.

Reunién de gerente administrativo y jefe de produccién con gerencia general.
Reunidn de jefaturas con subordinados.

Anuncio por escrito a todo el equipo de la empresa

Anuncio general de la implementacion del proyecto, por gerencia general.
Capacitaciones a todo el equipo de trabajo.

Delegacién de nuevas funciones y tareas a todo el equipo de trabajo.

Puesta en marcha.

Evaluaciones.

Seguimiento

Fuente: elaboracion propia.
Calendario de actividades: a continuacion se presenta el calendario de

actividades a realizarse, para la implementacion exitosa del proyecto.
(Ver tabla XLVII).
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Tabla XLVII.

Calendario de actividades

PROGRAMA DE ACTIVIDADES FECHA HORA LUGAR
Presentacioén del proyecto a alta gerencia 'y
1| jefaturas 01/04/2011 08:00 a.m. Gerencia general
Anuncio oral y escrito a todo el equipo de 20:00 a Hotel Westin
2 | trabajo de la empresa 07/04/2011 23:00 hrs Camino Real
8:00 a 10:00 Oficinas
3 | Capacitacion introductoria de jefaturas 09/04/2011 AM administrativas
11/04/2011 al 8:00 a 10:00 Oficinas
4 | Capacitacion introductoria equipo de trabajo 12/04/2011 AM administrativas
8:00 a 10:00 Oficinas
5 | Delegar nuevas funciones y tareas 12/04/2011 AM administrativas
8:00 a 10:00 Hotel Westin
6 | Capacitacion de jefaturas 16/04/2011 AM Camino Real
8:00 a 10:00 Oficinas
7 | Capacitacion equipo de trabajo 18/04/2011 AM administrativas
8:00 a 10:00 Oficinas
8 | Capacitacion de jefaturas 23/042011 AM administrativas
8:00 a 10:00 Oficinas
9 | Capacitacion equipo de trabajo 25/04/2011 AM administrativas
8:00 a 10:00 Oficinas
10 | Capacitacion de jefaturas 30/04/2011 AM administrativas
Capacitacion equipo de trabajo y entrega de 8:00 a 10:00 Oficinas
11 | informes 02/05/2011 AM administrativas
11:00 a
12 | Evaluacion de resultados 03/05/2011 17:00 hrs Todas las tiendas
8:00 a 10:00 Oficinas
13 | Capacitacion de jefaturas 07/05/2011 AM administrativas
Capacitacion equipo de trabajo y entrega de 8:00 a 10:00 Oficinas
14 | informes 09/05/2011 AM administrativas

181




Continuacion de la tabla XLVII.

11:00 a 17:00

15 | Evaluacién de resultados 09/05/2011 hrs Todas las tiendas
8:00 a 10:00 Oficinas

16 | Capacitacion de jefaturas 14/05/2011 AM administrativas

Capacitacion equipo de trabajo y entrega de 8:00 a 10:00 Oficinas

17 |informes 16/05/2011 AM administrativas
11:00 a 17:00

18 | Evaluacion de resultados 16/05/2011 hrs Todas las tiendas

Fuente: elaboracion propia.

4.1.1. Capacitaciones

El programa de capacitaciones serd anual y a todos los niveles de la
fuerza productiva, ejecutivos de ventas, jefe de produccion y area administrativa
por lo menos cada 6 meses. Esto se llevara a cabo para determinar los puntos
mas sensibles que requieran capacitacion de los empleados, haciendo énfasis
en las actividades que generan costos extras. Y mas adelante averiguar
continuamente los lugares donde se imparten dichos cursos, para alcanzar

niveles de rendimiento alto.

o Capacitacion para la gerencia general y jefaturas: es la que da la
direccion y sentido que la compafia debe tener con respecto de las

metas y objetivos que la misma debe cumplir en un plazo establecido.

Es por ello que el Gerente General, Gerente administrativo y Jefe de
Produccion, debera asistir a un entrenamiento llamado: Lideres contra el

impacto global y la crisis actual.
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La misma tendra una duracién de diez horas divididas en dos horas por
exposicion en el hotel Westin Camino Real en horario de 8:00 am — 10:00
am, siendo una capacitacion por semana, lo que da un total de cinco
capacitaciones de modo que sus metas y enfoques direccionen a la
compafiia hacia cierres de negocios certeros y que den la conviccién en
el futuro cliente que se adhiera a la misma, y de que se les brinda un
estandar de calidad y responsabilidad con los requerimientos que ellos

necesitan.

Capacitacion a Gerencia Administrativa y subalternos: esta gerencia se
encarga de llevar la administracion en cuanto a flujo de efectivo se
refiere, correspondiente con las ventas y los insumos que la compafiia
requiere, haciendo que el balance entre las utilidades trazadas no se
pierda y que las metas que se establecieron se cumplan con respecto de

las entradas y salidas que la empresa posee.

Por ello es necesario que esta gerencia y su equipo de trabajo reciba la
capacitacién de: Todo lo que se necesita saber para que la empresa
gane mas en tiempos mas competitivos y superar la vanguardia respecto

de la competencia.

Esta capacitacion requerira de la presencia del area administrativa, para
gue reciban las herramientas necesarias para la sana competencia y
hacer que los clientes, posibles clientes y futuros clientes, quieran que su
proveedor sea nuestra compariia, no solamente por los costos, sino por
la calidad y prontitud y ademas buen servicio en los procesos con los que

contara la compafia al recibir estas herramientas.
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Esta capacitacion tendra una duracién total de 20 horas, divididas en 2
horas cada una, lo que hard un total de diez talleres para esta
capacitacion, los cuales seran impartidos los dias lunes en horario de

10:00 a.m. — 12:00 a.m. en el salén de instalaciones de la compafiia.

Capacitacion al area de produccion: como ya se dijo anteriormente, quien
no compite por lo mejor esta excluido del mercado laboral y por ende
productivo, es por ello que ademas de capacitar al personal
administrativo y area de gerencia, se necesita que los operarios y el jefe
de produccion trabajen en una sintonia armonizada con respecto de lo
que tengan que producir, para hacer que los pedidos lleguen a tiempo o
lo que es mejor, antes de lo esperado a los clientes y posibles futuros
clientes, por esa razén esta area recibird la capacitacion de: Cero
residuos, recursos manejables y justo a tiempo para reducir al maximo

los tiempos y los costos.

Este curso sera impartido por representantes del recurso manejable y
aprovechable de Taiwan, para demostrar que se puede hacer mas con
menos y que de la misma manera se puede entregar en un tiempo menor

a los estandares establecidos.

Dichos talleres se dardn en las instalaciones de la compafiia los dias
lunes de 8:00 a 10:00 a.m. para hacer las diferentes demostraciones, 0
en horarios valle, esto significa que cuando los operarios tengan un
espacio de tiempo de acuerdo a como vayan las ventas, y posteriormente
se ira poniendo en practica cuando los operarios tengan un horario pico,

demostrando que pondran en préctica lo aprendido.
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Capacitacion al area de ventas: definitivamente el area de ventas es el
motor de arranque de la compafia, porque de esta area dependen que
se abran mas carteras de clientes, que los que ya estan se mantengan
por preferencia a un buen servicio y que el mercado vaya creciendo
hacia este nicho, ofreciendo personalizacion a los diferentes clientes y
gue el trato que reciban por seleccidn sea Unico y especifico, haciendo
gue los clientes prefieran nuestra empresa para sus requerimientos. De
esta manera ellos recibirdn la capacitacion de: Como hacer que las
ventas sean mas efectivas por medio de altos ejecutivos calificados,

competitivos y proactivos.

Esta capacitacion tendra lugar en el hotel “Westin Camino Real” en
horario de 3:00 p.m. — 5:00 p.m. impartiendo 2 horas al dia por taller para
un maximo de 10 horas en total por capacitaciéon. De este modo, se
recibiran 5 dias de capacitacion por taller, para afilar las estrategias de
venta y lo que los ejecutivos de venta internos y externos necesitan,

juntamente con el crecimiento de su cartera de clientes.

4.1.2. Informes

Se realizaran constantemente, a medida que realizan sus actividades

normales. En éstas se toman notas de las condiciones subestandar en la forma

gue son descubiertas, a fin de realizar una inspeccion mas eficiente. Es

necesario poner énfasis en que el método informal debe ser un suplemento de

las inspecciones planeadas o formales.

Tanto las inspecciones formales como las informales son necesarias

para controlar con efectividad los accidentes deterioradores y administrar en

forma efectiva todos los recursos de la empresa, asi como velar que se
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cumplan los objetivos planeados o buscar cursos alternos de accion en base a

los informes y enfrentar de la mejor manera posible las posibles amenazas.

o Reporte de produccion: para el mejor control del producto terminado que

se esta produciendo durante el dia es necesario llenar la ficha de

informacion de la figura 53, cada vez que se cambia tipo de bordado,

pedido y presentacion.

Figura 53.

Reporte de produccion

EMPRES A

REPORTE DE PRODUCCION

FECHA | PESCRIPCCION BPEL BORDADO

MEDIDAS

CANTIDAD

DPEMORAS

OBSERVACIONES

ENCARGADO

FirMA

Fuente: elaboracién propia.

o Reporte de ventas externas: al final de cada dia se debe llenar el formato

de la figura 54, para llevar un control de las ventas y presentar este

informe todos los lunes a la gerencia, posterior dar seguimiento a cada

uno de los clientes.
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Figura54. Reporte de ventas externas

EMPRESA
REPORTE DE VENTAS EXTERNAS
FECHA|CANTIDAD|CODIGO[ CLIENTE |TELEFONO EMAILL DESCRIPCCION [COLOR|OBSERVACIONES
VENDEDOR FIRMA:

Fuente: elaboracion propia.

o Control de ordenes de produccion: se llevara un control para las érdenes

de produccioén diaria, para evitar retrasos. (Ver figura 55)
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Figura

55. Control de 6rdenes de produccion

EMPRESA

CONTROL DE ORDENES DE PRODUCCCION

FECHA

No. PE ORDEN

TIPO DE BORDADO

PRESENTACION

MEDIDAS

OBSERVACIONES

ENCARGADO

FIRMA

Fuente: elaboracién propia.

Control de tiempo improductivo: para llevar un control de cuéles son los

motivos que atrasan lo planeado en produccion, y asi mismo encontrar

prontas soluciones. (Ver figura 56).
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Figura 56. Control de tiempo improductivo
EMPRESA
CONTROL DE TIEMPO IMPRODUCTIVO

FECHA HORA RAZON TIEMPO DE AREA SOLUCION OBSERVACIONES

ESPERA
ENCARGADO

Fuente: elaboracion propia.

o Control de fallas mecanicas: el informe de fallas mecéanicas es para llevar

un control de los repuestos que se necesitan y las fallas que la

maquinaria presenta en un tiempo especifico. (Ver figura 57).

Figura 57.

Control de fallas mecanicas

EMPRESA

CONTROL DE FALLAS MECANICAS

FECHA FALLAS

SOLUCION

SOLUCION

NUEVAS PIEZAS

OBSERVACIONES

ENCARGADO

Fuente: elaboracién propia.
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4.1.3. Procedimientos

A continuacion se describen  procedimientos de vital importancia.
Tomando en cuenta que todos los trabajadores estan involucrados y son
responsables del cumplimiento de la misma. (Ver tablas XLVIII, XLIX, L, LI, y
LIN).

Tabla XLVIIl. Procedimiento de bordado

Procedimiento del bordado

Nombre de la Unidad: Area de Produccion

Titulo del procedimiento: Procedimiento del bordado

HojaNo. _1 de 2 No. de pasos: 12
Inicia: Observacion y analisis del |Termina: colocarlo en producto terminado
bordado
. Puesto Paso o
Unidad Actividad
responsable No.
...-U: N
1 Observa y analiza cada detalle de estilo a
bordar
Produccion Operario Colocar los colores que requiera el bordado

oy

L i
3 |Programar maquina #&)
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Continuacion de la tabla XLVIII.

4 Marcaje del patron
Colocar bastidor a la prenda si es
5 necesario
Colocar y centrar la prenda en la
6 magquina
Ordenar a la maquina para
7 |empezar el bordado
Inspeccionar el trabajo de
8 |maquina
Retirar prenda bordada de
méaquina
9
Realizar operacion de despite
10
Inspeccionar
11
Colocar en producto
terminado
12

Fuente: elaboracidon propia.
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Tabla XLIX.

Procedimiento para atencion al cliente

Procedimiento para atencion al cliente

Nombre de la Unidad: Area de Ventas internas

Titulo del procedimiento: Atencidn al cliente

HojaNo. 1 de_ 1

No. de pasos: 6

Inicia; Saludo de bienvenida

Termina: despedida con agradecimiento

) Puesto Paso o
Unidad Actividad
responsable| No.
Saludo de bienvenida al ==
. cliente =
1 |cliente B & y
PSS A C>
-3 a T, o
2 ¢ 2 7797
2 |Preguntar qué desea el “.o.7 5 .
A g Ejecutivo de cliente
reade
y ventas Detectar lo que desea el
entas :
internas cliente
e Comprar (sugerir la
venta)
3

Informacion  (brindar
informacion sobre las
digitalizaciones y
bordados)

192



http://2.bp.blogspot.com/_JwclcvKz7cE/TDy3SFWXWAI/AAAAAAAAASE/-o8wimxwdik/s1600/preguntas.jpg

Continuacion de la tabla XLIX.

4 |Facturacion

Empaque ‘

Despedida con @GQ)GO@ &
6 |agradecimiento ;

Fuente: elaboracion propia.
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TablaL. Procedimiento para atencion areclamos

Procedimiento para atencidon areclamos

Nombre de la Unidad: Area de Ventas

Titulo del procedimiento: quejas

HojaNo. 1 de 2 No. de pasos: 12

Inicia: No ignorar reclamos  [Termina: Tramites de reclamos, e indicar hora de contacto.

) Puesto Paso o
Unidad Actividad
responsable| No.

No ignorar reclamaciones (mostrar
interés. Una queja puede parecernos

1 |una nimiedad pero no podemos

conocer la importancia que tiene para

el cliente).

Mantener la calma y escuchar al

2 cliente.

i Ejecutivo de
Area Ventas
ventas

No ofendernos, no personalizar las

reclamacione.

Mantener la calma, hablar con
suavidad, seguros y evitar
discusiones, tanto si el cliente tiene la

razén, como si 6 no.
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Continuacioén de tabla L.

Hacer preguntas. Indagar en todos
los aspectos del problema. Hacerle
entender que su problema es
también el nuestro y que nos

preocupamos en buscarle solucidn.

Comprender (cliente frustrado,

engafiado, impotente)

Comprobar la veracidad del asunto.

Si el cliente tiene la razon pedir
disculpas en nombre de la empresa.
Si no tiene la razén explicarle todos

los datos de la situacion

Ofrecer una solucién rapida y eficaz:

e Inmediata: se soluciona
sobre la marcha

e No puede ser inmediata: se
solucionara el problema con
un experto y lo llamaremos lo
antes posible.

e Perder para ganar: bonificar
al cliente aunque se pierda
dinero

El cliente debe estar de acuerdo con
la solucion ofrecida y nunca
prometeremos lo que no podemos

cumplir.

]

| -
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k] - -~ -
T I -
" ———n
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[rerres
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Continuacioén de la tabla L.

10

Despedirse con agradecimiento (ya

que

detectar las deficiencias del servicio o

producto)

las

reclamaciones ayudan a

11

Controlar la gestion:

La queja se soluciono sobre la| -
marcha: anotarla, controles de|"
calidad, anotar los fallos.
La soluciéon quedo pendiente: =
medidas

tomar las

adecuadas, bien
personalmente, bien a través
del

correspondiente

departamento

12

Tramitar su reclamacion,

hora de contacto.

indicar la

Fuente: elaboracién propia.
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TablaLl. Procedimiento para digitalizacion de disefio

Procedimiento de digitalizacion de disefio

Nombre de la Unidad: Area de Ventas

Titulo del procedimiento: Digitalizaciones

HojaNo._ 1 de 1 No. de Pasos: 5
Inicia: Informacién Termina: Enviar la informacion al digitalizador
. Puesto Paso L
Unidad Actividad

responsable | No.

Brindar informacién sobre digitalizaciones
de disefio.
e Costo de digitalizacién

e Derecho del disefo

Llegar a un acuerdo con el cliente con
2 [respecto a su digitalizacion hora y dia de

entrega

Elaborar requisicion

3 Ejecutivo de 3
Area de Ventas
ventas

Recibir y revisar el formato de disefio del
logotipo a digitalizar (Tiene que estar en
formato JPG)

Enviar el formato del disefio con las
especificaciones al digitalizador para
5 |pasarla a formato DST

G

BALRa LASAR 22N

e
Bomeman 40l e
Lachoe comole

v

Tiown

Vi diem e

Vesdang

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla LII.

Procedimiento para ventas externas

Procedimiento ventas externas

Nombre de la Unidad: Area de ventas

Titulo del Procedimiento: Ventas externas

HojaNo. 1 de 2

No. de Pasos: 8

Inicia: Seleccion clientes _
] Termina: Posventa
potenciales
) Puesto |Paso o
Unidad Actividad
responsable| No.
Seleccionar posibles clientes - ==,
1 |potenciales. ( n ‘
Elaborar propuestas y
2 |presentacion. KX . ™
) Ejecutivo de ; 2
Area de — ,
ventas Visitar y saludar a los clientes
Ventas -
externas 3 de forma optimista, hacer
nuevos clientes y brindar
atencion a los ya asignados.
Presentar propuestas. —
- ,.,,.za‘
4 2
=
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Continuacion de la tabla LII.

Preguntar al

cliente qué le

parece las propuestas?

6 |cotizaciones.

Preguntar si quiere algo
5 |diferente, dar alguna
recomendacion sobre la
propuesta 0 mejorar ciertas
cosas de lo propuesto?
Elaborar diferentes

7 |posventa.

Brinda atencion al cliente y

Posventa

{
C2 008 '

Fuente: elaboracion propia.
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4.2.

Equipo involucrado

Todas las areas de la empresa deben involucrarse en el plan estratégico,

ya que de todo el equipo de trabajo depende el alcance de los objetivos.

Gerente general: es el encargado del anuncio e implementacion de la
planeacién estratégica, programacién, planteamiento de politicas,
elaboracion de presupuesto, seleccion de estrategias y analisis general
de resultados; para que la empresa desarrolle, analice y compare
multiples escenarios diferentes de una forma consistente. Todo lo
anterior sera trabajo en equipo con la ayuda de cada jefe de todas las
areas de la empresa.

Area administrativa: el gerente administrativo debe planear como
alcanzar con éxito lo que el gerente general le delegue; analizando y
enlistando los diversos cursos de accion que se tiene para alcanzar los
objetivos planteados, ya sea a corto o largo plazo. Asi como verificar
continuamente que todo se estd llevando a cabalidad y realizar
programas para la evaluacibn de acciones, para saber si se esta
realizando las acciones de acuerdo a lo planeado y comprobar los
resultados con estandares establecidos en la empresa, de manera que
se tomen decisiones correctivas cuando surja cualquier variacion con el
fin de minimizar hasta donde sea posible las desviaciones entre lo que se

intenta obtener y lo obtenido.

El Gerente Administrativo dara las directrices a seguir a todos sus
subordinados, asi como la capacitacion continla que sea necesaria para
el buen trabajo en equipo, éxito y crecimiento de la empresa asi como el

bienestar de todos sus trabajadores.
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Area de produccion: el jefe de produccién tiene que planificar todas las
actividades requeridas para la produccion y los recursos necesarios para
poder cumplir con el programa de ventas, en base a lo que se le delegue
en la implementacion de este proyecto, el area de produccion tiene que
tener una estrecha relacion con las ventas ya que de ello depende la
cantidad de bordados que hay que elaborar en cada uno de los turnos de
trabajo. Asi como establecer estandares de calidad y cumplimiento para

los pedidos de entrega inmediata.

Los esquemas o0 modelos de trabajo en el area de produccion ayudaran a
suministrar las bases a través de los cuales opera la empresa. El jefe de
produccion tiene que hacer un analisis minucioso periédicamente de los
resultados y compararla con los estandares establecidos por la empresa
para observar lo que se estd logrando o lo que hay que corregir
disminuyendo al minimo los riesgos y aprovechar al maximo las

fortalezas.

El jefe de produccién dara todas las directrices necesarias a todos sus
subordinados para realizar un buen trabajo en equipo y poder alcanzar
los objetivos y metas trazadas en la planeacién. Cada uno de los
operarios recibird capacitacion para tener una mejora continua en sus
funciones y tareas estas capacitaciones seran programadas por el jefe de

produccion.

Area de ventas: aunque actualmente esta area es pequefia en la
empresa, pero juega un papel muy importante en la misma, ya que de
ella también depende el crecimiento de la empresa. El gerente general

debe de dar las directrices a cada uno de los vendedores externos
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apoyandolos con una planificacion, motivacion y capacitacion para lograr
alcanzar los objetivos trazados.

El vendedor de ventas externas tiene que realizar su propia planificacion

con base a las siguientes directrices de las etapas del proceso de ventas:

o Pre-acercamiento: es el proceso de investigacion y de recoleccion
de informacién sobre el cliente que precede a la presentacion de

ventas. Apariencia, actitud y conociendo del producto y cliente.

o Acercamiento: tener un proposito, un ambiente cordial, una sélida
declaracién inicial, interesar los 5 sentidos del cliente, escuchar

con atencion al cliente, determinar las necesidades del cliente.

o Presentacion de ventas: platica de ventas y demostracion de las
cualidades de los bordados, prestaciones y ventajas del servicio
de bordado.

o Manejo de objeciones: del punto méaximo, de un tercero, de la
explicacion, de la demostracion de los bordados, de preguntas, de

la negacion directa.

o Cierre: hacer una platica de venta completa, relacionar las
caracteristicas de ventas con los beneficios para el cliente, poner
en relieve el beneficio clave, lograr compromisos a lo largo de la
presentacion de los bordados, estar atento a cualquier sefial de

compras.

o Seguimiento: comportamiento postcompra del cliente. Evaluacion
el grado de satisfaccibn que mantiene. Valoracion del de los
bordados y tiempo de entrega por parte del comprador.
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4.3. Recursos utilizados

Para lograr los objetivos e implementar con éxito la planeacién es
necesario de una serie de elementos, recursos o insumos que conjugados
armonicamente contribuyen a su funcionamiento adecuado del plan. Dichos

recursos se describen en la tabla LIII:

Tabla LIll.  Presupuesto de implementacion

PRESUPUESTO DE IMPLEMENTACION DE PROPUESTA

DESCRIPCCION MENSUAL ANUAL
(QUETZALES) @ (QUETZALES)
Capacitaciones gerente general y jefaturas 359,60 4 315,20
Capacitacion ejecutivos de ventas y operarios 269,70 3 236,40
Publicidad y propaganda 215,76 2 589,12
Riesgos de trabajo 707,86 8 494,40
Otros imprevistos 3775,28 45 303,30
Mantenimiento 898,08 10 776,96
Uniformes 374,20 31 432,80
Total 6 600,48 106 148,18

Fuente: elaboracion propia.

4.4, Mantenimiento

La necesidad del mantenimiento, se da a partir de la relativa precariedad
de los medios que cada uno utiliza en la empresa. En la maquinaria y el equipo
utilizado para llevar a cabo las ventas. El buen funcionamiento de la maquinaria

evita paros de la produccion, retrasos, y representa un ahorro significativo en
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tiempo para tener las ordenes de produccion si necesidad de utilizar horas

extras. Por lo que se hace necesario programas de mantenimiento.

Para el administrador, el objetivo del mantenimiento es la conservacion,
del servicio que estan suministrando los equipos. Este es el punto esencial,
gue el mantenimiento esta obligado a la conservacion de tales elementos. El
servicio es lo importante y no la maquinaria que lo proporciona. Por tal motivo

se deben equilibrar, en las labores de mantenimiento, los factores esenciales

siguientes:

° Calidad econémica del servicio

o Duracion adecuada del equipo

. Costos minimos de mantenimiento

Ademés existen otros factores que subrayan la importancia del
mantenimiento: una creciente mecanizacion, aumento de inventarios de
repuestos, controles mas estrictos de produccion, plazo de entrega cortos,

exigencias crecientes de buena calidad y costos mayores.

o Funciones del mantenimiento: el servicio de mantenimiento tiene como
objeto conservar en perfecto estado de funcionamiento todas las
maquinas e instalaciones empleadas para brindar los servicios, de forma
que se logre su maximo rendimiento, con la calidad adecuada y un

minimo de costo. Entre sus principales funciones destacan:

o Reparar las averias que puedan producirse en maquinas e

instalaciones en minimo de tiempo.
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o Prever las posibles averias con anticipaciéon suficiente para que

estas no se produzcan, eliminando los paros imprevistos.

o Verificar la calidad de fabricacion de maquinas para evitar

deterioros prematuros.

o Eliminar averias sistematicas, que producen un aumento en los

costos de mantenimiento.

o Realizar una correcta gestion de existencia de repuestos y de
materiales de mantenimiento para disminuir las inmovilizaciones

de almacén, impidiendo también existencias completas.

Mantenimiento preventivo: el encargado de mantenimiento y su equipo
son los encargados de realizar el correcto mantenimiento preventivo de

las piezas en mal estado, y de los fallos mecanicos.

Se propone que al encargado de mantenimiento se le informe de cuales
son los problemas mas frecuentes que se dan en la maquinaria del
bordado, asi como la especificacion de la maquinaria que tiene problema
con frecuencia; para que el encargado de mantenimiento revise
constantemente si existen fallas, realizando una prueba antes de
empezar el proceso de bordado. Y llevar un control de fallas y de los

repuestos que se necesitan.
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Tabla LIV. Programacion de mantenimiento preventivo

MANTENIMIENTO PREVENTIVO

DIAS HORA TIENDA | RESPONSABLE

Viernes 8:00 a.m. a 10:00 a.m. Tienda | | Jefe de produccion

Martes 8:00 a.m. a10:00 a.m. | Tienda ll | Jefe de produccion

Miércoles | 8:00 a.m. a 10:00 a.m. | Tienda lll | Jefe de produccion

Jueves 8:00 a.m. a 10:00 a.m. | Tienda IV | Jefe de produccion

Fuente: elaboracién propia.

Mantenimiento Predictivo: se contratara a una empresa que se
encargara de brindarle mantenimiento predictivo a la maquinaria. Este
mantenimiento se trata de un mantenimiento profilactico, pero no a traves
de una programacion rigida de acciones como en el mantenimiento
preventivo. Aqui lo que se programay se cumple con obligacién son las
inspecciones, cuyo objetivo es la deteccion del estado técnico del
sistema y la indicacion sobre la conveniencia o no de realizacion de
alguna accion correctora. También nos puede indicar el recurso

remanente que le queda al sistema para llegar a su estado limite.

Esta basado fundamentalmente en detectar una falla antes de que
suceda, para dar tiempo a corregirla sin perjuicios al servicio, ni
detencion de la produccion, entre otros. Estos controles pueden llevarse
a cabo de forma periddica o continua, en funcion de tipos de equipo,

sistema productivo, entre otros. (Ver tabla LIV).
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Tabla LV.

Programacion de mantenimiento outsourcing

MANTENIMIENTO PREDICTIVO

FECHA HORA TIENDA | RESPONSABLE
11/04/2011 | 8:00 a.m. a 10:00 a.m. Tienda | Outsourcing
12/04/2011 | 8:00 a.m. a 10:00 a.m. Tienda Il Outsourcing
13/04/2011 | 8:00 a.m. a 10:00 a.m. Tienda Ill | Outsourcing
14/04/2011 | 8:00 a.m. a 10:00 a.m. Tienda IV | Outsourcing
01/08/2011 | 8:00 a.m. a 10:00 a.m. Tienda | Outsourcing
02/08/2011 | 8:00 a.m. a 10:00 a.m. Tienda ll Outsourcing
03/08/2011 | 8:00 a.m. a 10:00 a.m. Tienda lll | Outsourcing
04/08/2011 | 8:00 a.m. a 10:00 a.m. Tienda IV | Outsourcing
01/12/2011 | 8:00 a.m. a 10:00 a.m. Tienda | Outsourcing
02/12/2011 | 8:00 a.m. a 10:00 a.m. Tienda ll Outsourcing
05/12/2011 | 8:00 a.m. a 10:00 a.m. Tienda Ill | Outsourcing
06/12/2011 | 8:00 a.m. a 10:00 a.m. Tienda IV | Outsourcing

Fuente: elaboracion propia.
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5. SEGUIMIENTO DE LA PROPUESTA

En este capitulo se presentan las acciones que permitan evaluar que se
estan alcanzando los objetivos propuestos y por lo tanto la mejora de las
utiidades. Se plantean también las alternativas a tomar de acuerdo a los

resultados obtenidos.

5.1. Evaluacion

Después de poner en marcha el plan es necesario evaluar si se estan
alcanzando los objetivos, es decir, si la decision esta teniendo el resultado

esperado o no.

Si el resultado no es el que se espera se debe mirar si es porque deba
de darse un poco mas de tiempo para obtener los resultados o si
definitivamente la decision no fue la acertada, en este caso se debe de iniciar
el proceso de nuevo para hallar una nueva decisién tomando en cuenta el plan

contingente.
El nuevo proceso que se inicie en caso que la solucién haya sido

errdnea, contara con mas informacion y se tendra conocimiento de los errores

cometidos en el primer intento. (Ver figuras 58 y 59).
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Figura 58.

Parte A: formato de evaluacioén

FORMATO DE EVALUACION DEL DESEMPENO

Nombre: Cargo:
Departamento: Jefe inmediato:
Fecha: Fecha de ultima evaluacién:

Instrucciones: Evalte al empleado
en el cargo que desempeifia
actualmente. Encierre con un circulo
el punto que crea mas indicado en la
categoria que crea que defina al

No olvide marcar en la casilla correspondiente

Ha
Ha biad Ha
cambiado
mejorado desmejorado
poco

empleado.
Conocimiento Observaciones
Conocimiento del trabajo: Considera Bien suficiente Dominio
el conocimiento del empleado con la '"::O'Ta;o para cumplir Su:CI'ente bNectes'tta Conocimiento
R R L. sobre todos elos astante| . .
experiencia, educacién general, los aspectos sus aspectos ayuda insuficiente
H i iali obligaciones
adiestramiento especializado. del trabajo |% 8 escenciales.
sin ayuda.
: : : : : ]
Cantidad de Trabajo: Considere el Observaciones
., . . Trabajador .
volimen de trabajo producido en veloz Voltmen
condiciones normales. Pase poralto | reaimente | Produceun | o dio | inferior | Trabajador
los errores buen buen volimen al muy lento
. romedio
productor. P
) : 7 - : ]
i jo: i Observaciones
Calidad de trabajo: Considere la Aceptable,
pulcritud y seguridad de los Muyexacto, | generalmente | Rara vezes| Amenudo | o .
. - i i sutrabajo es
resultados, sin atender el volumen o casino pulcro,solo | necesario |5 TR0 B8 T
. comete tiene algunos | verificarsu |,
yerrores y
cantidad errores errores o trabajo rechazos rechazos
rechazos
: : AR : ]
Suiniciativa ob .
I . . servaciones
Iniciativa: Considere latendenciaa | hacequehaya
ibuir, d m li un frecuente Muestra R N it q
contribuir, desarrollary realizar ahorro de Muy iniciativa mir;:: eceas;ez:;:;: a
nuevas ideas y nuevos métodos. tiempoydinero | emprendedor| esporadica | . . . . Y
iniciativa |constantemente
mente
) ) 7 . . ]
. . o Observaciones
Cooperacién: Considere la manera |Seexcedeensus| .\ o |Stloselmitaal o
A . esfuerzos para . sus funciones. COOPEI’E muy
’ No colaboraen
de manejar las relaciones de apoyo Y| oiaporar. no | €070 demis lab renuenteal o nose
. . . atiende una asuntos colaborar. .
ayuda con su equipo de trabajo. ti;::a;irloor ele colicitud de adicgmalels Evade cue:tz;:n su
tienepque ha?:er colaboracién. cuzzligitsae ¢ | colaborar. v :
. - . Observaciones
Juicio y sentido comun: Hace
razonamientos inteligentes, toma Pien_sa répida Su pensamiento Bz?stante Tende a Deﬁci»ente, poco
- L. ylogicamente, . digno de o digno de
decisiones ldgicas. suele serlégico. serilégico
se destaca. confianza confianza

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 59. Parte B: formato de evaluacién

Capacidad para aprender nuevas ° ° ° ° ° | |

tareas: Considere la velocidad con Observaciones

. Muy rapido para
que el empleado domina nuevos v rapicop

. Necesidad| Muylentoen
aprendery Aprende pronto,|] Necesidad

P d h imilar,

procedimientos y capta las adaptarse a recuerdalas | promediode | ©° MU asimitar

. . . . . . instruccion memoria
expllcaclones para retener estos Slt[]::lvoanses instrucciones. |instrucciones. es. insuficiente.

conocimientos.

Instrucciones
Con base en la evaluacién realizada por usted anteriormente, conteste las siguientes preguntas con sus propias palabras.

Es idéneo el empleado para el tipo de trabajo realizado ? (Si la respuesta es negativa, explique el porque no) Si No

Que aportaciones ha hecho el empleado a la empresa, departamento o seccién?

En que aspectos opina usted que debe mejorar el empleado?

Escriba aquilos comentarios adicionales que a su juicio no hayan sido incluidos:

A pesar de haber tenido errores su empleado, cudl cree usted que seria la evaluacién Global, segin su buen criterio, sefiale con
una "x"

Excelente Muy Bueno Bueno Regular Deficiente

Observaciones:

Evaluado por: Firma del Evaluado:

Firma:

Cargo del Evaluado:
Cargo:

Observaciones del Evaluado:

Firma Cédula Fecha

Fuente: elaboracion propia.
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5.2. Inspecciones

Para verificar el correcto seguimiento del sistema descrito anteriormente
es necesario la realizacién de inspecciones, de las cuales se hablara en la
siguiente seccion.

5.2.1. Formales

Tienen como objetivo principal evitar y controlar la acumulacion de las

condiciones que producen pérdidas.

Las inspecciones formales o planeadas a su vez se dividen en dos clases:

o Inspecciones generales
o Inspecciones criticas
5.2.1.1. Generales

Estas se realizaran dos o tres veces por semana, el encargado debe

planificar qué dias inspeccionard. (Ver figuras 60 y 61).
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Figura 60. Check list de personal

CHECK LIST DE PERSONAL
NOMBRE DEL TRABAJADOR:
Puntuacin Fecha Promedio| OBSERVACIONES
PERSONAL
1, Puntualidad 10
2, Blusa o Camisa de Aleko 5
3, Boton de Aleko (SI NO FACTURO YO PAGO) 10
4, Gorra de Aleko 10
5, Presentacion fisica 5
TOTAL 40
PROCEDIMIENTOS
1, Deposito del dia anterior realizado 5
2, Caja chica cuadrada 5
3, Bordados facturados por anticipados
antes de producirlos. 10
4, Formato de solicitud de borados 10
5, Formato de solicitud de digitalizaciones 2.5
6, Formato de Control de ventay depositos 2.5
7, Cambio de Vitrinas semanales 5
8, Libro Diaco exhibido 5
9, Atencion al Cliente 10
TOTAL 55
ORDEN Y LIMPIEZA
1, Ordeny limpieza en el kiosco y
alrededor de el, vidrios y vitrinas 5
TOTAL 5
TOTAL GENERAL 100
FIRMA DEL TRABAJADOR

Fuente: Aleko Bordados.
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Figura 61.

Check list de kiosco

CHECK LIST DE KIOSCO

NOMBRE DEL KIOSCO

Aspecto a Verificar

FECHA

Puntuaciéon

Promedio

OBSERVACIONES

SUMINISTROS DE LIBRERIA Y EMPAQUE

1, Cinta de Impresora

2, Facturas

3, Tape

4, Bolsas de Empaque

5, Mofias

6, Pafios

7, Disckets

8, Tarjetas de presentaciéon

9, Hojas de solicitud de bordados

R

TOTAL

N
[y

PROCEDIMIENTOS

1, Deposito del dia anteriorrealizado

2, Caja chica cuadrada

3, Bordados facturados poranticipados

antes de producirlos.

v

4, Formato de solicitud de borados

5, Formato de solicitud de digitalizaciones

6, Formato de Control de venta y depositos

7, Cambio de Vitrinas semanales

8, Libro Diaco exhibido

9, Atencidn al Cliente

[GRIGRIGR R VR ]

TOTAL

PROGRAMAS Y EQUIPO

1, Funcionamiento de Programa para digitalizar

2, Funcionamiento de Programa SCl para facturar

3, Funcionamiento de telefono e Internet

4, Funcionamiento de POS Visa y Credomatic

5, Funcionamiento de computadora e impresora

TOTAL

0NN [(N ([P~

ORDEN Y LIMPIEZA

1, Orden ylimpieza en el kiosco y

alrededorde el, vidrios yvitrinas

TOTAL

v |n

INVENTARIOS

KC Caps

MS

Nina Caps

KMI, S.A.

Tijeras

Jesus Soch

[SEESH ISR IO VRV

TOTAL

21

TOTAL GENERAL

100

Fuente: Aleko Bordados.
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5.2.1.2. Criticas

Estas se realizaran con mayor frecuencia, para buscar lo que no salta a
la vista, describir cada condicion, ubicar cada condicién, inspeccionar
frontalmente las condiciones urgentes y buscar soluciones. (Ver figuras 62 y
63).

Figura 62. Modelo de formato para inspecciones planeadas

EMPRESA
INSPECCIONES PLANEADAS
INFORME
FECHA RESPONSABLE
No. VALOR | CONDICION |ACCION CORRECTIVA | RESPONSABLE | FECHA | OBSERVACIONES
REPORTADA A SEGUIR ASIGNADA
REVISO

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 63.

planeadas

Modelo de formato para el aseguramiento de inspecciones

EMPRESA

FECHA DE INSPECCION INICIAL

INSPECCIONES PLANEADAS

SEGUIMIENTO DE ACCIONES CORRECTIVA
FECHA DE INSPECCION DE SEGUIMIENTO

No.

CONDICION
REPORTADA

RESPONSABLE DE FECHA

ACCION CORRECTIVA ASIGNADA CUMPLIMIENTO

FECHA

ACCION CORRECTIVA
QUE SE TOMO

REVISO

RESPONSABLE DEL INFORME

5.2.2.

Fuente: elaboracion propia.

Informales

Se realizardn constantemente, a medida que hacen sus actividades

normales. En éstas se tomaran notas de las condiciones subestandar en la

forma que son descubiertas, a fin de realizar una inspecciéon mas eficiente. Es

necesario poner énfasis en que el método informal debe ser un suplemento de

las inspecciones planeadas. Al detectar algun fallo en cualquier area se debe de

reportar en el formato de inspecciones planeadas.
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Tanto las inspecciones formales como las informales, son necesarias
para controlar con efectividad los accidentes deterioradores y administrar en

forma efectiva a la gente, equipos, maquinas y medio ambiente.

5.3. Auditorias

Proceso documentado, de registro y control de la producciéon para
obtener evidencia del desarrollo del mismo. Se encargara de las auditorias, la

gerencia general.

El departamento enviara a los inspectores cada semana a todas las
areas. El mismo se reunira tres veces por semana al principio de la instalacion
del sistema, bajando la frecuencia de las reuniones conforme el personal se

vaya habituando al proceso.

Los inspectores también realizaran la inspeccion de dos a tres veces por
semana, dependiendo de la importancia y frecuencia del problema que se

presente.
5.3.1. Herramientas de auditoria
Las herramientas de auditoria son medidores para indicar el estado de la
compafiia respecto de sus ventas, permiten ver si esta generando utilidades o
pérdidas, y con base en el resultado que proporcionen estos medidores, se

tendra una mejor panoramica de ello.

o Punto de equilibrio: el andlisis de punto de equilibrio es un método de

planeacion financiera, que tiene por objetivo, proyectar el nivel de las
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ventas que necesita la empresa para no perder ni ganar, en una

economia con estabilidad de precios.

El punto de equilibrio o punto de ruptura o punto de quiebre es el punto
donde el importe de las ventas netas absorbe los costos variables y los costos
fijos, es decir el momento econémico donde se produce un equilibrio entre los
ingresos y los costos totales, en ese punto se ha dejado de tener pérdida y no

se ha empezado a tener beneficio.

Al obtener el punto de equilibrio en valor, se considera la siguiente

férmula, ver figuras 64 y 65:

Figura 64. Punto de equilibrio

P.E. $= Costos Fijos

Costos Variables

Ventas Totales

Fuente: elaboracion propia.

A continuacion se muestra el punto de equilibrio para los bordados

basados en valores.

Donde:

Costos fijos = 876173.15
Costos Variables = 59,492.64
Ventas totales = 1,308,668.46
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Figura 65. Célculo punto de equilibrio

PE. Q= 876 173,15

59 492,64

1 308 668,46
P.E.Q.=Q. 917 901,35

Fuente: elaboracion propia.

El resultado obtenido P.E. Q = Q. 917 901,35 se interpreta como las
ventas necesarias para que la empresa opere sin pérdidas ni ganancias, si las
ventas del negocio estan por debajo de esta cantidad la empresa esta
perdiendo y por arriba de esta cantidad la empresa esta teniendo utilidad. En

este caso se puede decir, que la empresa tiene ganancias.

o Productividad: la productividad muestra como la empresa es capaz de
generar un porcentaje con base en lo que obtiene de vender su producto
y lo que invierte en ello. Se medira la productividad de la empresa de
bordados en funcién del valor comercial de servicio de la siguiente

manera.

Productividad = ventas netas de la empresa

Salarios pagados

Productividad = Q.1 308 668,46
Q.46 414,39

Productividad = 28,19
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La productividad de la empresa es del 28,19 lo cual quiere decir, cada
guetzal que la empresa invirtié en la mano de obra tiene un valor de Q. 28,19, lo
cual significa que la productividad de la empresa en funcion del valor comercial

es rentable.

o indice de rotacion de personal: es el que indica que porcentaje de
empleados se rotan o ya no continlan en una empresa, si esta cifra es
alta, ello muestra inestabilidad o algun tipo de problema, pero cuando es
baja, muestra estabilidad y que las cosas en la empresa estan por buen
camino. Para el caso de la empresa de bordados se medira este indice

con la siguiente formula:

indice de rotacion de personal = empleados que entran-empleados que salen

Total de empleados en la compafiia

indice de rotacion de personal = 2-1 = 0,06 6 6%
17
El indice de rotacién de personal para la empresa de bordados es

bastante aceptable, ya que la rotacion de personal es minima.
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CONCLUSIONES

Elaboracion de un programa para cada una de las diferentes
actividades del plan como el proyecto de presupuesto, estudio de
mercado, etapas de analisis, disefio estratégico, capacitaciones para su
implementacion y evaluaciones. Tomando en cuenta el presente en que
se vive para afrontar el futuro con éxito, donde la programacion servira
como brdjula que marque hacia donde dirigirse y los caminos a tomar

en situaciones diferentes.

Identificacion del atractivo del negocio por medio de las fuerzas que hay
gue cultivar, entre ellas estan: los bordados de entrega inmediata,
digitalizacion de disefio con derecho solamente la persona que pago el
disefio, solicitar bordado por mayoreo, ventas de productos varios
segun temporada, reconocido y recomendado. Para buscar las
oportunidades y reducir las siguientes debilidades: los costos altos,
ventas bajas, conformismo con las ventas y el poco empuje a un mayor

mercado.

La investigacion de mercado fue una herramienta fundamental que
proporcion6 informacion clave, como el precio adecuado del servicio, la
demanda de bordados de los consumidores, quiénes son y donde estan
sus competidores. Asi también; permitié analizar si el servicio que se
esta prestando es el mas adecuado, sirvio como guia para identificar
amenazas y oportunidades y posteriormente disefar estrategias de

promocion y publicidad.
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Basado en la investigacion de mercado, indicadores y el analisis medio
ambiental se contrarrestaron las siguientes amenazas: la tendencia de
efectos futuros que la competencia copie estrategias y se ubique en
centros comerciales; inflacion; tratado de libre comercio y el poco
interés de la investigacion y analisis externo, que hay que enfrentar
para aprovechar y capitalizar las oportunidades siguientes: el poco
interés que la competencia ha mostrado en el mercado potencial de la
empresa,; crecimiento y cobertura, apertura de nuevos puntos de venta,

calidad de gestion y la buena aceptacion que ha tenido por los clientes.

Con base en el objetivo general, que es el aumento de las ventas y
utiidades se derivaron las metas y objetivos del plan estratégico.
Como metas se establecieron, contar con un sistema de informacion
superior al 20% actual; duplicar su mercado potencial; definir en un 80%
las obligaciones, responsabilidades, autoridad y ruta de las actividades
de cada trabajador; formar un departamento de ventas externas en un
50%; mejorar el servicio posventa en un 100%; mejorar en un 35% las
condiciones laborales; promover en un 10% la participacion del equipo

de trabajo; darle una mejora continua del 70% a la maquinaria.

Con base en los objetivos se determinaron las estrategias, entre ellas
estan: entrega a domicilio; introduccibn de nuevos productos;
promociones y ofertas; uso de intermediarios; establecer tiendas
regionales; vender a través de la web; exhibiciones especiales para
determinar grupos de cliente; establecer programas para ventas
estacionales o para liquidar inventario; otorgar descuentos por volumen
0 mezcla de compras; asegurar un producto postventa y garantizar los
bordados; establecer normas politicas y procedimientos; motivar y

capacitar periédicamente a los empleados.
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Para conducir las estrategias del plan se propusieron tacticas o
métodos que es la parte ejecutiva de la estrategia. Las tacticas de
convertir y atraer son propuestas como logistica para hacer llegar el
mensaje al publico objetivo y enfrentar a la competencia con éxito entre
ellas estan: elaborar una pagina web, establecer contactos en redes
sociales. Tacticas de evaluacion de precios para atraer nuevos
clientes, asegurando que se cubran los costos y dejen un beneficio,
entre ellas estan: precios especiales para las ventas externas por
mayoreo para ganar marketing share; descuento del 10% en articulos

nuevos; descuentos varios para liquidar stock.

Entre las directrices a seguir para la implantacion del proyecto estan: el
anuncio de la implementacion, las capacitaciones, los informes y los
procedimientos. Para el seguimiento del plan se elaboré un formato
modelo de evaluacion, inspecciones y auditorias para tener evidencia
del desarrollo del mismo. Todo lo anterior ayudara a reducir los niveles
de incertidumbre que se puedan presentar en el futuro, ya que prepara
a la empresa para hacer frente a las contingencias que se presenten,
con las mayores garantias de éxito, manteniendo una mentalidad
futurista teniendo mas visién del porvenir y un afan de lograr y mejorar

las cosas.
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RECOMENDACIONES

Para la planeacion estratégica es importante proyectar el programa del
presupuesto en dos escenarios diferentes y si es posible en tres, para
mejorar desde el punto de vista financiero el mejor manejo de los
recursos con que cuenta la empresa, posteriormente implementar
politicas en lugares estratégicos que sean necesarios como en los

créditos y pagos.

Es conveniente que la empresa tenga politicas para otorgar créditos a
los clientes por lo cual podria aumentar las ventas, y de esta manera
entrar en competencia con otras empresas que se dedican al mismo

giro.

Estudiar y analizar frecuentemente los problemas y las oportunidades
para determinar las variables relevantes y realizar una adecuada
proyeccion de la demanda y entender su comportamiento, y asi lograr

incrementar las ventas.

Actualmente, debido a los constantes cambios, es de suma importancia
prestar atencion a los aspectos y factores externos para evaluar
acontecimientos y tendencias que suceden en el entorno y que estan
mas alla del control de la empresa, pero que podrian beneficiar o
perjudicar significativamente. Finalmente una vez analizada, se pueden
tomar las decisiones o disefiar estrategias que permitan aprovechar las

oportunidades y hacer frente o eludir las amenazas.
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La gerencia debe considerar tener una vision clara y adecuada
dependiendo lo que la empresa pretende a futuro; y lo anterior debe
ser el mecanismo mediante el cual se perfile el tipo de empresa que
desea, para ser transmitida a los empleados y ser adoptada como parte

de la cultura organizacional a fin de establecer objetivos estratégicos.

Es necesario pensar en realizar un tipo de inversién, ya que gran parte
de la utilidad generada por la empresa se esta consumiendo por los
impuestos. También podria pensarse en una campafa de publicidad
mas agresiva con el fin de incrementar el gasto y disminuir impuestos,

pero que esto genere mas ventas y prestigio.

Es necesario el habito de probar, estudiar, comprobar y analizar la
efectividad de cada accion, tomando en cuenta que cada estrategia
puede tener mas de una tactica; de manera que se tomen las acciones

gue mas se adecuan al negocio del bordado.

El plan estratégico se debera revisar y evaluar periodicamente, para
verificar que se estd cumpliendo lo planeado. Y en las interacciones
tienen que mostrar explicitamente los vehiculos entre las propuestas de
inversion para diferentes actividades operativas de la empresa y las
opciones de financiamiento disponible. En otras palabras, si la empresa
esta planeando crecer y realizar nuevas inversiones y proyectos

¢donde se obtendré ese financiamiento para pagar ese crecimiento?.
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APENDICE

Encuesta de monitoreo del servico de bordado.

ENCUESTA DE MONITOREO DEL SERVICIO DE BORDADO N°
Sexo:F_~ M

Edad (afios):
a)14-20 b) 21-26 )27 - més afios

1. ¢Usted ha utilizado el servicio de bordado alguna vez? Si No

2. ¢Con qué frecuencia o temporada ha usado el servicio?

Enero — Marzo Abril — Junio

Julio — Septiembre Octubre - Diciembre

3. ¢Qué empresa le ha brindo este servicio? ¢Como se llamay en dénde?

4. Conoce empresas que presten este servicio
a) si b) no si su respuesta es si ¢ Como se llamay en donde?

5. ¢Haidentificado la existencia de EMPRESA ubicada en centros comerciales?

Si En qué lugar:
No

6. ¢ Ha utilizado el servicio de la empresa EMPRESA algunas vez?Si No
Cémo lo categoriza: Bueno Regular Malo

7. ¢Le gustaria (volver por) un bordado personalizado en alguna prenda elaborado por la empresa?
Si No
8. Con que frecuencia usaria el servicio de bordado?
a) Una vez cada 3 meses? b) Una vez cada 6 meses?

c) Una vez al afio? d) Otra especifique?
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Continuacion de apéndice .

9. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por un bordado?
Logo (8 x 4 cm) Nombre y apellido (10 x 2 cm)

a)15-20  b)21-25 ¢)26-30 d) 31- mas
35-40  41-50 51-55 56- mas

Observacion:

Fuente: elaboracion propia.

232



ANEXOS

Anexo 1.

Articulos del Codigo de Trabajo de la Republica de Guatemala

° Contratacion de menores

Articulo 32. Los contratos relativos al trabajo de los jovenes que tengan menos
de catorce afios, deben celebrarse con los representantes legales de éstos vy,
en su defecto, se necesita la autorizacién de la Inspeccién General de Trabajo.
El producto del trabajo de los menores a que se refiere el parrafo anterior lo
deben percibir sus representantes legales o la persona que tenga a su cargo el
cuidado de ellos, segun la determinacion que debe hacer la Inspeccion General
de Trabajo en las autorizaciones a que alude este articulo.

o Pago puntual y exacto

Articulo 92. Patronos y trabajadores deben fijar el plazo para el pago de
salario, sin que dicho plazo pueda ser mayor de una quincena para los
trabajadores manuales, ni de un mes para los trabajadores intelectuales y los
servicios domeésticos. Si el salario consiste en participacion en las utilidades,
ventas o cobros que haga el patrono, se debe sefialar una suma quincenal o
mensual que ha de recibir el trabajador, la cual debe ser proporcionada a las
necesidades de éste y el monto probable de la participacién que le llegue a

corresponder. La liguidacién definitiva se debe hacer por lo menos cada afio.
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o Cumplimiento de salario minimo

Articulo 103. Todo trabajador tiene derecho a devengar un salario minimo que
cubra sus necesidades normales de orden material, moral y cultural y que le
permita satisfacer sus deberes como jefe de familia. Dicho salario se debe fijar
periodicamente conforme se determina en este capitulo, y atendiendo a las
modalidades de cada trabajo, a las particulares condiciones de cada region y a
las posibilidades patronales en cada actividad intelectual, industrial, comercial,

ganadera o agricola.

Esa fijacion debe también tomar en cuenta si los salarios se pagan por
unidad de tiempo, por unidad de obra o por participacion en las utilidades,
ventas o0 cobros que haga el patrono y ha de hacerse adoptando las medidas
necesarias para que no salgan perjudicados los trabajadores que ganan por

pieza, tarea, precio alzado o a destajo.

o Jornadas de trabajo

Articulo 116. La jornada ordinaria de trabajo efectivo diurno no puede ser
mayor de ocho horas diarias, ni exceder de un total de cuarenta y ocho horas a
la semana. La jornada ordinaria de trabajo efectivo nocturno no puede ser
mayor de seis horas diarias, ni exceder de un total de treinta y seis horas a la
semana. Tiempo de trabajo efectivo es aquel en que el trabajador permanezca
a las 6rdenes del patrono. Trabajo diurno es el que se ejecuta entre las seis y

las dieciocho horas de un mismo dia.

Trabajo nocturno es el que se ejecuta entre las dieciocho horas de un dia y las

seis horas del dia siguiente.
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La labor diurna normal semanal sera de cuarenta y cinco horas de trabajo
efectivo, equivalente a cuarenta y ocho horas para los efectos exclusivos del
pago de salario. Se exceptuan de esta disposicion, los trabajadores agricolas y
ganaderos y los de las empresas donde labore un nimero menor de diez, cuya
labor diurna normal semanal sera de cuarenta y ocho horas de trabajo efectivo,
salvo costumbre mas favorable al trabajador. Pero esta excepcion no debe
extenderse a las empresas agricolas donde trabajan quinientos o mas

trabajadores.

o Tiempo de lactancia

Articulo 153. Toda trabajadora en época de lactancia puede disponer en el
lugar donde trabaja de media hora dos veces al dia durante sus labores con el
objeto de alimentar a su hijo. La trabajadora en época de lactancia podra
acumular las dos medias horas a que tiene derecho y entrar una hora después
del inicio de la jornada o salir una hora antes de que ésta finalice, con el objeto
de alimentar a su menor hijo o hija. Dicha hora sera remunerada y el

incumplimiento dara lugar a la sancién correspondiente para el empleador.
El periodo de lactancia se debe computar a partir del dia en que la madre

retorne a sus labores y hasta diez (10) meses después, salvo que por

prescripcion médica éste deba prolongarse.
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Anexo 2.

Algunos materiales que se utilizan para la elaboracion de
bordados.

AGUJA CANU

ROLLOS DE ENTRETELA'Y ADHESIVO SPRAY
PAPEL KRAFT

Super
: Spray Adhesive
& Aerosol Adhess

HILOS PARA BORDADO

Fuente: DAVILA J. www.monografias.com. Consulta: 20 de octubre de 2010.
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