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Atencion al cliente

Barrera de entrada

Calidad

GLOSARIO

Se refiere al servicio que prestan y proporcionan las
empresas de servicios o que comercializan productos,
entre otras, a sus clientes para comunicarse
directamente con ellos. En caso que estos necesiten
manifestar reclamos, sugerencias, plantear
inquietudes sobre el producto o servicio en cuestién,
solicitar informacion adicional, solicitar servicio
técnico, entre las principales opciones y alternativas
gue ofrece este sector o area de las empresas a sus
consumidores, los clientes de una empresa deberan

comunicarse con este servicio.

Es un concepto de la ciencia econémica que refiere a
un obstaculo que surge en el camino de una firma que
quiere ingresar en un nuevo mercado. Las barreras de
entrada son una medida de la competitividad de un

mercado.

Es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un
producto o servicio que le confiere la capacidad de
satisfacer necesidades y expectativas del consumidor;
tales propiedades o caracteristicas pueden ser, por
ejemplo, la presentacion, la conservacion, la

durabilidad, el precio, la oportunidad de compra, el
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Canal de distribucién

Competencia

Demanda

Estrategia

Logistica

servicio de pre y post venta, la estética, la rapidez en

el servicio, la buena atencion, entre otros.

Se le designa al conjunto de los medios utilizados
para hacer con que el producto o servicio llegue desde

el fabricante hasta el consumidor/usuario final.

Es la circunstancia en la que dos entidades se
relacionan con los recursos de un medio determinado
intentando acapararlos por completo y perjudicando a
la otra; en otras palabras, una relaciébn de
competencia entre dos criaturas implica que cada una

se beneficia perjudicando a la otra.

Para la economia, la demanda es la suma de las
compras de bienes y servicios que realiza un cierto
grupo social en un momento determinado. Puede
hablarse de demanda individual (cuando involucra a
un consumidor) o demanda total (con la participacion

de todos los consumidores de un mercado).

Una estrategia es el conjunto de acciones que se
implementardn en un contexto determinado con el

objetivo de lograr el fin propuesto.
Proviene del inglés logistics, la logistica es el conjunto

de los medios y métodos que permiten llevar a cabo la

organizacion de una empresa o de un servicio. La
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Marketing

Mercadeo

Mercado

Oferta

Precio

logistica empresarial implica un cierto orden en los
procesos que involucran a la producciéon y la

comercializacién de mercancias.

Es un sistema total de actividades mercantiles,
encaminada a planear, fijar precios, promover y
distribuir productos y servicios que satisfacen las

necesidades de los consumidores potenciales.

Se refiere a todo lo que se hace para promover una
actividad, desde el momento que se concibe la idea,
hasta el momento que los clientes comienzan a

adquirir el producto o servicio en una base regular.

Este concepto describe al ambito, ya sea fisico o
virtual, en el cual se generan las condiciones

necesarias para intercambiar bienes y/o servicios.

Accion de ofrecer un producto para su venta,
especialmente cuando se ofrece a un precio mas bajo
de lo normal. El término oferta se deriva del latin
offerre, es una propuesta que se realiza con la

promesa de ejecutar o dar algo.

Viene del latin pretium, es el valor monetario que se le
asigna a algo. Todos los productos y servicios que se
ofrecen en el mercado tienen un precio, que es el
dinero que el comprador o cliente debe abonar para

concretar la operacion.
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RESUMEN

El presente estudio de ingenieria denominado: Desarrollo de un plan
estratégico en ingenieria de marketing, para el mejoramiento continuo en los
procesos competitivos, en una Planta productora de indumentaria industrial,
plantea como objetivo de investigacion, desarrollar de un plan estratégico de
ingenieria en marketing, para el mejoramiento continuo en los procesos

competitivos, en una planta productora de indumentaria industrial.

Siguiendo la premisa anterior es importante resaltar que actualmente el
departamento de mercadeo y ventas de Unicomer S.A. trabaja sin ningan plan a
corto, mediano ni a largo plazo, la gerencia ha detectado un estancamiento es
las ventas, y sabiendo que para adaptarse y responder a los continuos cambios
del mercado en la actualidad, es indispensable contar con un plan que defina el
rumbo de la organizacion, se presenta una oportunidad para desarrollar un plan
estratégico de ingenieria en marketing, que eficiente los procesos competitivos
y logre reduccion de costos y el incremento de las ventas y utilidades.

En el desarrollo del trabajo se hara énfasis en todos los aspectos que
conlleva la realizacién de un plan estratégico de marketing. El plan estratégico
de ingenieria en marketing, es una herramienta de gestion por la que se
determina los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos
objetivos determinados. Este tipo de plan exige una metodologia a seguir con
cierta precision. Se debe identificar a los competidores existentes, por medio de
la herramienta FODA, andlisis de los productos, precios, descuentos, ubicacion,
facturacion, disefio, fabricacion, finanzas, politicas de venta, canales de

distribucion empleados, publicidad y promocion, entorno y situacion del

XX



mercado, situacion econdmica, politica, legal, tecnologica, comportamiento del
consumidor, patrones de uso del producto, costumbres del sector, de la

industria o el mercado, tendencias y evolucién posible del mercado.

XXIV



OBJETIVOS

General

Desarrollar un plan estratégico de ingenieria en marketing, para el
mejoramiento continuo en los procesos competitivos, en una planta productora
de indumentaria industrial.

Especificos

1. Proponer estrategias de ventas que incrementen la eficiencia en los

procesos actuales.

2. Minimizar los costos de operacion en el departamento de mercadeo y
ventas.
3. Proponer técnicas administrativas para el buen funcionamiento del

sistema, ventas y de la gestion de recursos.

4. Formular las condiciones laborales de los empleados y proponer mejoras

para aumentar el desempeiio.

5. Analizar el desarrollo de las funciones de mercadeo y la administracion

del recurso humano, para obtener un servicio eficiente.

6. Mejorar la planeacién y la comunicacion interdisciplinarias, con el

propdésito de mejor el sistema administrativo.
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7. Incrementar las utilidades al incrementar el volumen de las ventas.
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INTRODUCCION

La empresa objeto de estudio es una planta industrial que actualmente se
dedica a la confeccién de indumentaria para uso industrial, utilizando en sus
lineas de produccién materias primas importadas que cumple con estandares y

especificaciones internacionales.

El plan estratégico de ingenieria en marketing, en el proceso de ventas es
un componente de gran importancia, situado entre el pensamiento estratégico
y la planeacion tactica. Incluye la aplicacion de la intuicion y el analisis para
determinar las posiciones futuras que la empresa debe alcanzar para permitir
modificaciones en los planes a fin de responder a las cambiantes circunstancias

del mercado.

El plan estratégico de ingenieria en marketing en los procesos
competitivos de la empresa, realizar un "mapa" de las probables decisiones
futuras de la organizacion. Toda empresa se enfrenta a la incertidumbre de qué
puede pasar en el futuro y como se debe actuar de manera conveniente para
cumplir los propdsitos fundamentales. La construccidon de probables escenarios
a partir del uso de tecnologias y herramientas que se han ido incorporados a las
metodologias del plan estratégico permite predecir rutas alternativas y elegir la

que a criterio resulte la mas probable.

El mercado en el cual se desenvuelve de la empresa, es el de uniformes
para industrias de alimentos, bebidas carbonatadas, empresas de telefonia,
instituciones bancarias, ingenios azucareros e industrias metallrgicas,

industrias farmacéuticas, entre otros.
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Las lineas de produccion principales de la empresa Unicomer son:
Camisas para técnicos con franjas reflectivas, overoles industriales, pantalones
de lona, batas, gabachas deflectoras, gorras, confeccionadas con telas anti
fugantes, anti fluidos, alta resistencia, que son especificas para cada aplicacion
en la industria, dichas telas en mayor porcentaje son importadas y producidas
bajo estandares y normas internacionales, que permiten garantizar la calidad de

las prendas que se producen.
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1. ANTECEDENTES GENERALES

1.1. Laempresa

La empresa objeto de estudio, se dedica a disefiar y producir, uniformes
para empresas, colegios, ejecutivos entre otros, brindandole al cliente un
excelente servicio en cuestion de la tela para la prenda que sea solicitada,
segun sea el campo, la empresa cuenta con ingenieros especializados en las
industrias de alimentos y bebidas, ingenios y mineria, bancos y colegios,
metalurgias y cementeras, hoteles y restaurantes, hospitales y laboratorios,
empresas de seguridad y constructoras estos con el objetivo de que la tela con

la que se elaboren las prendas sean las indicadas para su entorno.

A continuacién, en el siguiente apartado se muestra la ubicacion, historia,
mision, vision, valores, productos y los servicios que la empresa objeto de
estudio realizado.

1.1.1. Ubicacion

La empresa objeto de estudio, se ubica en 13 calle 3-21 zona 3 de Mixco,
residencial Kajaval Guatemala C.A.



Figura 1. Ubicaciéon de la empresa objeto de estudio
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1.1.2. Historia

La empresa objeto de estudio dio inicié a sus actividades en 1985, siendo
su primera ubicacién en la colonia La Florida en la ciudad de Guatemala. Al
inicio era un taller de tipo artesanal en el cual laboraban 5 trabajadores, entre
ellos el duefio y fundador, el sefior Carlos de Paz, pero en 1992, se trasladan a
donde se encuentran actualmente, debido a causas como ampliar sus

instalaciones, capacidad de produccion y cantidad de personal.

Ya en la nueva sede la empresa esta enfocada principalmente en la
elaboracion de uniformes deportivos, industriales entre otros promocionales,
pero dado que se logré apreciar que en el mercado de la ciudad de Guatemala
existia una demanda, en cuanto a la elaboracion de uniformes para

establecimientos escolares, se amplia el enfoque original que tenia logrando



con esto un crecimiento empresarial. La meta como empresa es lograr ser
reconocidos en el mercado nacional, buscando siempre la innovacion en cuanto

a tecnologias, herramientas y elaboracién de sus productos.

1.1.3. Mision

Somos una empresa dedicada al disefio y produccién de uniformes
escolares, industriales, ejecutivos entre otros, Asi como articulos promocionales
con los mejores estandares de calidad. Contamos con un grupo humano
competente enfocado a alcanzar los objetivos de la empresa y satisfacer las

necesidades de la sociedad.

1.1.4. Vision

Somos una empresa que ofrece la mejor opcidbn de articulos
promocionales y uniformes en general, con una constante innovacion en
disefios y productos de excelente calidad, disponibilidad y servicio, teniendo
cobertura regional, siendo reconocidos por nuestra solidez y valores apegados

a la ética.

1.1.5. Valores

o Servicio: atender diariamente con calidad los requerimientos del cliente, es

parte central en la relacion laboral.

o Excelencia: cumplir con eficiencia, perseverancia y responsabilidad la

prestacion del servicio y entrega de los productos.



e  Honestidad: cumplir a cabalidad en lo financiero, laboral y personal con el
cliente externo e interno, marca la diferencia positiva en nuestra empresa.
1.1.6. Productos y servicios que realiza
La empresa comercializa productos de vestimenta para distintas areas de
empresas y organizaciones. Los productos se clasifican para su mayor

comodidad, en varios grupos: ejecutivo, casual, industrial, promocién y escolar,

entre otros. A continuacion se presenta una tabla para mayor comprension de la

tematica.

Tabla l. Productos de la empresa
Promocionales | Uniformes | Casual Uniformes Uniformes
Industriales Ejecutivos
Pachones Camisas Camisas Tipo | Filipinas Camisas
Polo
Mochilas Pantalones Camisas Tipo | Overoles Blusas
Columbia
Llaveros Playeras Playeras Batas Pantalones
Lapiceros Camisas Tipo | Jeans Zapatos Chalecos
Polo
Gorras Suéteres Chumpas
Bolsas Deportivos Pants
Tazas Chalecos

Fuente: elaboracion propia.




1.1.7. Organizacion

La organizaciéon de la empresa objeto de estudio se conforma por el

Gerente General y a su vez desglosa los siguientes departamentos:

o Departamento Administrativo
o Gerente de Recurso Humanos
o) Secretaria
o Encargado de almacén

o Encargado de seguridad

o Departamento de Marketing
¢ Gerente de Marketing

o Ejecutivo de ventas
o) Disefio de productos
o Disefiador publicidad

o Atencién al cliente

o Departamento Financiero
o Auditor
o Contador

o) Asistente

. Departamento Técnico
o Jefe de mantenimiento
o Jefe de produccion

o Asistente técnico



1.1.7.1. Organigrama

En la siguiente figura se muestra la division de tareas de la empresa, los
niveles jerarquicos, las lineas de autoridad y responsabilidad, el asesoramiento
del departamento, los jefes de cada grupo del personal, trabajadores, y otros; el
organigrama de la empresa objeto de estudio Unicomers se presenta en la

siguiente figura:

Figura 2. Organigrama empresarial
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1.2. Plan

En los siguientes apartados se describe la importancia de los planes
dentro de las empresas. A continuacion se da el concepto de plan,
seguidamente se dan los tipos de planes existentes en la actualidad, estos se
definen por niveles, esta el plan operativo, el plan tactico y por ultimo el plan

estratégico, se muestra la definicion y caracteristicas de cada plan mencionado.

1.2.1. Definiciéon

Un plan decide la forma de utilizacion de los espacios territoriales, la
concrecion dependera del ambito del plan. Si el plan fuere municipal se debe

trabajar con mayor detalle que si es regional.

Es el resultado de un arduo proceso de seleccion, por parte de la gerencia,
entre varias buenas alternativas, e indica un compromiso con mercados,
politicas, procedimientos y operaciones especificos, descartando otras formas
de actuar que resultan menos deseables. Pero para poder llevar a cabo un plan
efectivo debe conocerse el negocio de la empresa y su entorno, lo cual implica
investigar y analizar estos elementos para obtener una definicion clara, concisa,

objetiva y real del mismo.
1.2.2. Tipos de planes
En el siguiente apartado se muestran y describen los tipos de planes, que

pueden ser: el plan operativo, el plan tactico y el plan estratégico, presentando

a su vez el fundamento tedrico y las caracteristicas de cada uno.



1.2.2.1. Plan operativo

A continuacion se detallard el fundamento teérico del plan operativo, el
cual se debe disefiar al inicio de todo plan estratégico en ingenieria de
marketing, para poder proyectar el plan tactico y finalmente el plan estratégico,

para el mejoramiento continuo en los procesos competitivos de la empresa

objeto de estudio.

Figura 3. Pasos para un plan operativo

ler. PASO

PLANIFICACION Objetivos
Publico
Benchmark

] 2do. PASO
CREACION

Estrategias
Tipos de Correo
Contenidos

)

3er. PASO

PROMOCION

Campafias Email
Plan de promo

)L

RESULTADOS 4to. PASO

Anadlisis de conversion

Fuente: elaboracion propia.



1.2.2.1.1. Fundamento tedrico

El plan operativo describe el dia a dia de conducir la empresa. El plan
operativo traza una hoja de ruta para lograr los objetivos tacticos dentro de un
plazo realista. Este plan es muy detallado y hace énfasis en los objetivos a corto
plazo. “Incrementar las ventas a 150 unidades/dia”, o “contratar 50 nuevos
trabajadores”, son ambos ejemplos de objetivos de planes operativos. Crear el
plan operativo es responsabilidad de los gestores y supervisores de bajo nivel.

1.2.2.1.2. Caracteristicas operativas

o Planes de uso Unico: estos planes son creados para eventos/actividades
gue solo ocurriran una vez. Esto puede ser un programa de ventas, una
campafia de marketing, un proceso de seleccion, entre otros. Unicos y de

caracter excepcional. Los planes de uso Unico suelen ser muy especificos.

o Planes permanentes: estos planes pueden utilizarse en mudltiples
configuraciones de forma permanente. Los planes permanentes pueden

ser de varios tipos, como los siguientes:

oPoliticas: una politica es un documento general que dicta como los
gestores deben abordar un problema. Influye en la toma de
decisiones a nivel micro. Planes especificos sobre contratacion de
trabajadores, finalizar la relacion con proveedores, entre otros. son

ejemplos de politicas.

oReglas: las reglas son normativas especificas segun las cuales la
empresa funciona. Las reglas tienen un caracter rigido y deben ser

cumplidas rigurosamente. “No fumar dentro de las instalaciones”, o



“‘Los empleados deben presentarse a las 9 a.m.”, son dos ejemplos

de reglas.

oProcedimientos: un procedimiento describe un proceso paso a paso para
alcanzar un objetivo determinado. Por ejemplo: la mayoria de las
organizaciones tienen directrices detalladas para contratar o dar
formacion a los trabajadores, o para el suministro de materias primas.

Estas directrices pueden ser llamadas procedimientos.

1.2.2.2. Plan tactico

De los tipos de planes que son el plan operativo, el plan tactico y el plan
estratégico, para el desarrollo del tema del plan estratégico en ingenieria de
marketing, es esencial desarrollar el plan tactico, mostrando el concepto y los
aspectos, como las metas especificas con fecha limite, presupuestos, recursos

y financiaciones que definen al plan tactico.
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Figura 4. Desarrollo del Plan tactico

Planes Tacticos Planes Operacionales

| Planeacion de nuevos procesos [

Planeacion y desarrollo del

producto/mercado
Planeacion N N N Objetivos de
estratégica Planes cgda gerente de
epartamento
,| Planeacion y desarrollo de los | | Detallados P

recursos

= Planeacion de operaciones —

Fuente: elaboracion propia.

1.2.2.2.1. Concepto
Todas las tacticas deberan estar alineadas con la estrategia, es decir, que
una empresa que vende “productos de lujo” no deberia implementar tacticas de
descuento agresivo ya que esto puede perjudicar la imagen y la estrategia de
largo plazo de la empresa.

1.2.2.2.2. Aspectos tacticos

o Metas Especificas con fechas limite
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Si el propésito de la empresa es convertirse en el distribuidor mas grande
de indumentaria de la ciudad. El plan tactico partira esta gran ambicion en
metas mas pequefias y procesables. Las metas deberan ser muy especificas y
establecer plazos limite para fomentar la accién, expandirse a dos tiendas
dentro de tres meses, crecer al 25 % por cuatrimestre, 0 aumentar los ingresos

dentro de seis meses, y asi progresivamente.

. Presupuestos

El plan tactico debe listar los requisitos presupuestarios para conseguir las
metas especificadas en el plan estratégico. Este debe incluir el presupuesto
para contratar personal, marketing, suministros, fabricacion, y ejecutar las
operaciones del dia a dia de la empresa. Listar los flujos de salida y de entrada

también es una practica recomendada.
. Recursos

El plan tactico debe listar todos los recursos de que pueda disponer para
conseguir los objetivos de la organizacion. Debe incluir recursos humanos, IP,
recursos de caja, entre otros. De nuevo, se aconseja ser altamente especifico.
e  Marketing, Financiacion, entre otros

Por ultimo, el plan tactico debe listar la estrategia inmediata de marketing,

suministros, financiacion, fabricacion, distribucion, y PR. Su ambito debe estar

alineado con las metas descritas arriba.
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1.2.2.3. Plan estratégico

A continuacion se muestra el plan estratégico como proceso de establecer
objetivos y definir la forma de cémo alcanzarlos, por lo mismo se muestra el
concepto de mencionado plan, asi como las caracteristicas para su definicion,
como lo son establecer una vision empresarial, mision y valores para determinar

y alcanzar los objetivos planteados.

Figura 5. Fases del plan estratégico
Valores
Deseos de los Clientes Mision Vision
Un proceso
Insumos \ Actividad Productos/Resultados

Fuente: elaboracion propia.
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1.2.2.3.1. Definicion del plan estratégico

Un plan estratégico es una vision general de alto nivel del negocio
completo, su vision, objetivos y valores. Este plan es la base fundamental de la
organizacion y dictara las decisiones a largo plazo. El alcance del plan puede

ser de dos, tres, cinco o incluso diez afos.

Los gestores de cada nivel se basaran en el plan estratégico para guiar
sus decisiones. También influira la cultura dentro de la organizacion y cémo
interactuar con los clientes y con los medios de comunicacién. Por lo tanto, el
plan estratégico debe mirar hacia adelante, ser robusto pero flexible, y estar

enfocado a acomodar el crecimiento futuro.

1.2.2.3.2. Caracteristicas

° Visiéon

¢Donde quiere estar la organizacion dentro de cinco afios? ¢ Como quiere
influenciar el mundo? Estas son algunas de las preguntas que debe
preguntarse cuando perfile la visidbn de su organizacion. Esta bien si esta vision
es grandiosa e idealista. Si hay un lugar para afadir algo de romanticismo en un
plan, es aqui. Aferrarse a ambiciones como “dejar una huella en el Universo” es
aceptable, como lo es la version mas realista de crear la empresa mas centrada

en el cliente.

° Mision

La declaracién de la mision es un punto de vista mas realista de la

finalidad y las ambiciones de la compafia. ¢Por qué existe la empresa? ¢Qué
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intenta conseguir durante su existencia? Una empresa de ropa puede querer
“traer alta moda urbana a las masas”, mientras que una empresa sin animo de

lucro puede querer “erradicar la polio”.

° Valores

‘Inspirar. Llegar mas alto y mas alla. Innovar. Rezumar pasion.
Mantenerse humilde. Divertirse.” Estos no son fragmentos de un discurso
motivacional. Como cada organizacion tiene sus propios valores. Estos valores

guiaran a los gestores e influenciaran el tipo de empleados que contrate.

1.3. Departamento de marketing y ventas

Para el desarrollo de un plan estratégico en ingenieria de marketing, en la
empresa objeto de estudio, con el objetivo de mejorar los procesos

competitivos, de la empresa.

1.3.1. Ubicacion

Este departamento a cargo del gerente general esta ubicado dentro de la
empresa, incluyendo un gerente de marketing que normalmente tiene la
responsabilidad de llevar a cabo la estrategia de marketing de la empresa,
asimismo se cuenta con un ejecutivo de ventas, que es el que fija los margenes
y precios, define la distribucion de forma que incentive el aspecto comercial,
entre otros, igualmente se encuentra el que disefla los productos a
comercializar, el disefiador de publicidad y por ultimo la persona encargada de

gestionar la atencién al cliente.
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1.3.2. Caracteristicas

El marketing conocido también como mercadotecnia o mercadeo, es el
conjunto de actividades que le permiten a una empresa, planear, fijar precios,
promover Yy distribuir productos y servicios para satisfacer las necesidades de
potenciales consumidores. Algunos ejemplos son la busqueda de oportunidades
de negocios, el andlisis de los consumidores, el analisis de la competencia, el

disefio de productos, la promocion de productos y la distribucién de productos.

Es decir, cuando se estdn buscando oportunidades de negocios,
analizando a los consumidores y a la competencia, y disefiando,
promocionando y distribuyendo productos, se puede afirmar que se esta
“aplicando el marketing”. Las principales funciones del marketing, sus
principales funciones del area, departamento o de las personas encargadas del

marketing en una determinada empresa:

o Busqueda de oportunidades de negocios

La primera funcién del marketing consiste en buscar, identificar y analizar

oportunidades de negocios que puedan existir en el mercado.

Esta basqueda de oportunidades se realiza a través de una investigacion
de mercados que permita identificar y analizar necesidades, problemas, deseos,
cambios y tendencias en el mercado, como por ejemplo: la necesidad por
ahorrar energia podria significar la oportunidad de desarrollar productos que
permitan atender esta necesidad. Un problema de la falta de seguridad podria
significar la oportunidad de ofrecer servicios que ayuden a hacer frente a dicho

problema.
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El deseo por vestirse con ropa Unica, original y novedosa podria significar
la oportunidad de iniciar un negocio de ropa. Cambios en preferencias de
consumo a favor de los alimentos sanos podria significar la oportunidad de
montar un negocio de comida saludable. A veces se piensa que las
oportunidades de negocios solamente comprenden oportunidades para iniciar
algo nuevo; sin embargo, también se dan cuando ya se cuenta con un negocio

en marcha para crear o introducir un nuevo producto.

Figura 6. Funciones del marketing

Gerencia de Gerencia de
calendario Canales de
distribuciéon

Gerencia de

Categoria Gerencia de

Cuentas

Gerencia de
Espacios

Fuente: elaboracion propia.

° Analisis de los consumidores

Consiste en analizar a los consumidores, sus necesidades, gustos,
preferencias, deseos, habitos de consumo, comportamientos de compra (donde

compran, cuando compran, cada cuanto tiempo compran, por qué compran),
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costumbres y actitudes. Esto permite a una empresa conocerlos mejor y, de ese
modo, poder disefar estrategias que le permitan satisfacer sus necesidades,
gustos, preferencias y deseos, o que tomen en cuenta sus demas

caracteristicas.

Esta funcion se realiza permanentemente y no siempre a través de una
exhaustiva investigacion de mercados, sino también, al observar sus
comportamientos en los puntos de ventas, conversar con ellos, o hacerles

pequefias encuestas.

e Andlisis de la competencia

Un andlisis de la competencia, implica analizar su ubicacién, publico
objetivo, volumen de ventas, participacion en el mercado, experiencia en el
mercado, capacidades, recursos, principales estrategias, ventajas competitivas,
fortalezas y debilidades. De ese modo, se pueden disefiar estrategias que
permitan competir adecuadamente. El analisis de la competencia también se
realiza permanentemente y no siempre a traves de una exhaustiva investigacion
de mercados, sino también, por ejemplo, al visitar locales, comprar productos, o

conversar con exempleados.

o Disefio de las estrategias del marketing

Consiste en formular, evaluar y seleccionar las estrategias de marketing
gue permitan satisfacer las necesidades, gustos, preferencias y deseos de los
consumidores 0 que tomen en cuenta sus demas caracteristicas, y que
permitan competir adecuadamente. Las estrategias de marketing se suelen
clasificar en estrategias para los cuatros elementos que conforman la mezcla de

marketing, producto, precio, distribucion y promocion.

18



1.3.3. Organizacion

El departamento de marketing, de la empresa objeto de estudio engloba a
un gerente de marketing, ejecutivo de ventas, un disefiador de productos, un
disefiador de publicidad y un encargado de la atencion al cliente:

o Gerente de marketing

Desarrollar e implementar las estrategias de marketing a corto y largo
plazo de una empresa. El amplio alcance de esta tarea lo obliga a interactuar
fuertemente con los distintos departamentos de la empresa, incluyendo a los de
investigacion y desarrollo, fabricacién, cadena de suministro, ventas y, en
algunas industrias, al de legales. Dependiendo del tamafio de tu organizacion,
un gerente de marketing también puede supervisar un equipo de profesionales

junior de marketing.

e  Ejecutivo de ventas

Uso de la informacién y la planificacion en su aplicacién. Micromarketing,
Marketing relacional y modelos CRM. Herramientas para dinamizar los canales
de distribucién. Organizacion de distribuidores. El punto de venta: confluencia
de intereses. El marketing en los puntos de venta: atraccion, rentabilidad y
retencion de clientes. Generacion, gestion y fidelizacion de clientes. Agenda de

mejoras en la propia organizacion.

o Disefiador de productos

Disefiar un producto o servicio es el resultado de concebir un bien o una
actividad. Para tratar de solucionar o cubrir una oportunidad de negocio. Nace
de una idea o descubierta en los consumidores. Es el resultado de poner a

funcionar los diferentes sistemas informativos de la empresa, como el sistema
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de informacion de mercadotecnia y el de operaciones, asi como el sistema de

informacion financiera.

Disefio de la administracién de las operaciones. El disefio del producto
generalmente no es responsabilidad de la funcion de operaciones, la funcion de
operaciones es el punto de recepcion de la introduccion de los nuevos

productos.

o Disefiador de publicidad

Existen grandes grupo empresarios confiar su comunicacion a
renombradas agencias, mientras que otras compafias, no necesariamente
grandes, producen toda su publicidad. Es mas, se dan casos en que los
gerentes o jefes de distintas areas como relaciones publicas o ventas, algun
director tengan a su cargo esta tarea. Lo importante, en caso de no haber un
departamento especifico, es contar con alguien idoneo en la materia. En toda
empresa debe existir un profesional publicitario, Unica persona capacitada
técnicamente para manejar la actividad publicitaria de la empresa con

eficiencia.

Al frente del departamento de publicidad de una empresa puede estar un
gerente, un jefe o, simplemente, un encargado, con lo que varia el poder de
decision que tenga: Gerente de publicidad: cuenta con mayor libertad para
tratar directamente con la agencia, aprobar presupuestos, entre otros. Jefe de
publicidad: este depende de la gerencia de Marketing, ve mas restringido su

accionar, debido a que debe consultar las decisiones importantes.
Encargado de Publicidad: se limita practicamente a funciones de control y

verificacion del cumplimiento de los convenios. El departamento de publicidad

de la empresa cumple dos procesos de produccion: el proceso de gestion y el
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proceso de control. En el proceso de gestion, comprende tareas de produccion,
de coordinacion (tanto interna como externa), y de conduccién y manejo de

operaciones del sector.

e  Atencion al cliente

El gran reto que tiene en la actualidad el marketing es conseguir que el
cliente se sienta satisfecho y con sus necesidades cubiertas, pero debido tanto
a la dinamica social y cultural que tiene la empresa actual como a la llegada de
las nuevas tecnologias, esta obligada a imprimir cambios en su filosofia y modo
de hacer. Esto significa potenciar dentro de la compafia una cultura cliente para
lo que precisa contar con un personal en actitud positiva, con un gran sentido
de la responsabilidad y con formacién suficiente para poder comunicar a los

clientes todos los intangibles que lleva consigo la palabra servicio o producto.

Figura 7. Organizacion
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> seguridad > Publicidad

-» Atencion al Cliente

Fuente: elaboracion propia.
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1.4. Ingenieria de marketing

Actualmente se utiliza en la mayoria de empresas debido al nivel de
importancia del marketing, en la empresa objeto de estudio, esta ingenieria sera
de ayuda para el mejoramiento continuo en los procesos competitivos, por lo
mismo en los siguientes parrafos se da la definicion y las caracteristicas de la

ingenieria del marketing.

1.4.1. Definicién

Se le define como una ciencia empresarial que aplica los conocimientos de
matematica basica, calculo, estadistica, métodos cuantitativos, investigacion de
operaciones, economia, administracion, finanzas y marketing para la solucion
de los problemas sociales y organizacionales; se convierte de esta forma en
una disciplina con un gran campo de accién. Esta ingenieria se trabaja en base
al mercado, y utiliza para ello herramientas de comercializacion y es un Gestor
de Negocios, porque redne las competencias necesarias para generar nuevos
emprendimientos en base a la implementacién de planes de negocios basados

en oportunidades de mercado e innovacion.

1.4.2. Caracteristicas

Las caracteristicas de la ingenieria de marketing son las siguientes:

o Conocer estadisticas y métodos cuantitativos como herramienta de
analisis

e La gestibn macro y microeconomia

o Gestion de finanzas

e  Se dominan tecnologias de informacion y comunicaciones
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e  Permite conocer a fondo a los clientes intermedios, y consumidores finales
y competidores.
o Permite conocer las JUltimas tecnologias que accedan innovar

permanentemente y lanzar nuevos productos Y marcas.

1.5. Mejoramiento continuo

El mejoramiento continuo es una fase fundamental en la ingenieria de
marketing, para llevar a cabo este proceso se debe tomar en consideracion que
la busqueda de la excelencia conlleva aceptar un nuevo reto cada dia.
Entonces este debe ser progresivo y continuo. Aqui se deben incorporar todas
las actividades que se realizan en la empresa en cada departamento. En el

siguiente parrafo se muestra la definicion del mejoramiento continuo.

15.1. Definicién

A través del mejoramiento continuo se logra ser mas productivos y
competitivos en el mercado al cual pertenece la empresa, por otra parte las
organizaciones deben analizar los procesos usados, de manera tal que si existe
algun inconveniente pueda mejorarse 0 corregirse; como resultado de la
aplicacion de esta técnica puede ser que las organizaciones crezcan dentro del

mercado y hasta llegar a ser lideres.

El Mejoramiento Continuo es un proceso que describe muy bien lo que es
la esencia de la calidad y refleja lo que las empresas necesitan hacer si quieren
ser competitivas a lo largo del tiempo. Es algo que como tal es relativamente
nuevo ya que lo podemos evidenciar en las fechas de los conceptos emitidos,
pero a pesar de su reciente natalidad en la actualidad se encuentra altamente
desarrollado.
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Figura 8. Proceso de mejoramiento continuo
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Fuente: elaboracion propia.

La importancia de esta técnica gerencial radica en que con su aplicacion
se puede contribuir a mejorar las debilidades y afianzar las fortalezas de la
organizacion, a través de este se logra ser mas productivos y competitivos en el
mercado al cual pertenece la organizacion, por otra parte las organizaciones
deben analizar los procesos utilizados, de manera tal que si existe algun
inconveniente pueda mejorarse o corregirse; como resultado de la aplicacion de
esta técnica puede ser que las organizaciones crezcan dentro del mercado y

hasta llegar a ser lideres.
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Hay que mejorar porque, en el mercado de los compradores actuales el
cliente es el rey, es decir, que los clientes son las personas mas importantes en
el negocio y por lo tanto los empleados deben trabajar en funcién de satisfacer
las necesidades y deseos de estos. Son parte fundamental del negocio, es
decir, es la razon por la cual este existe, por lo tanto merecen el mejor trato y

toda la atencidon necesaria.

La razén por la cual los clientes prefieren productos del extranjero, es la
actitud de los dirigentes empresariales ante los reclamos por errores que se
comentan: ellos aceptan sus errores como algo muy normal y se disculpan ante

el cliente, para ellos el cliente siempre tiene la razon.

La busqueda de la excelencia comprende un proceso que consiste en
aceptar un nuevo reto cada dia. Dicho proceso debe ser progresivo y continuo.
Debe incorporar todas las actividades que se realicen en la empresa a todos los
niveles. El proceso de mejoramiento es un medio eficaz para desarrollar
cambios positivos que van a permitir ahorrar dinero tanto para la empresa como

para los clientes, ya que las fallas de calidad cuestan dinero.

Asimismo este proceso implica la inversion en nuevas maquinaria y
equipos de alta tecnologia mas eficientes, el mejoramiento de la calidad del
servicio a los clientes, el aumento en los niveles de desempeiio del recurso
humano a través de la capacitacion continua, y la inversion en investigacion y

desarrollo que permita a la empresa estar al dia con las nuevas tecnologias.
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1.5.2. Caracteristicas

Entre las caracteristicas que ayudaran a simplificar y modernizar sus
funciones y, al mismo tiempo, asegurara que sus clientes internos y externos

reciban productos sorprendentemente buenos. Son las siguientes:

o Eliminen los errores

o Minimicen las demoras

o Maximicen el uso de los activos

o Promuevan el entendimiento

o Sean faciles de emplear

o Sean amistosos con el cliente

o Sean adaptables a las necesidades cambiantes de los clientes
o Proporcionen a la organizacion una ventaja competitiva

o Reduzca el exceso de personal

1.6. Procesos Competitivos

Estos procesos van mas alla de la productividad, representa las
actividades centradas en generar y fortalecer las capacidades productivas y
organizacionales para enfrentar de manera exitosa los cambios del entorno de
la empresa, convirtiendo las ventajas comparativas en competitivas, brindando
sustentabilidad a través del tiempo como condiciébn para lograr niveles de
desarrollo elevados, de la empresa objeto de estudio.

En el siguiente parrafo se muestra la definicibn de los procesos

competitivos y los aspectos del mismo.
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1.6.1. Definicion

Plantea que la competitividad va mas alla de la productividad, representa
un proceso centrado en: generar y fortalecer las capacidades productivas y
organizacionales para enfrentar de manera exitosa los cambios del entorno,
transformando las ventajas comparativas en competitivas, dandole
sustentabilidad a través del tiempo como condicion indispensable para alcanzar

niveles de desarrollo elevados.

El objetivo principal de la competitividad es crear ventajas comparativas
gue permitan sostener y mejorar la posicion que tenga la empresa en el entorno
socioeconémico al que pertenezca y enfatizar en ellas en el momento de crear y
ejecutar iniciativas de negocios. La competitividad es parte importante en la
toma de decisiones gerenciales en la medida en que se relaciona con la

eficiencia y eficacia internas de la organizacion.

Poder reconocer a tiempo las ventajas comparativas que posee la
empresa, por ejemplo mediante el analisis DOFA (Debilidades, Oportunidades,
Fortalezas y Amenazas) permite obtener mejores rendimientos en aquellos
aspectos en que la empresa sea mas fuerte en comparacion con sus
competidores y corregir falencias que puedan afectar su estabilidad en el corto

o largo plazo dentro del mercado.

1.6.2. Aspectos de procesos competitivos

Existen tres actividades de los procesos competitivos:

o El liderazgo en costos totales bajos: mantener el costo mas bajo frente a

los competidores y lograr un volumen alto de ventas era el tema central
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de la estrategia. Por lo tanto la calidad, el servicio, la reduccion de costos
mediante una mayor experiencia, la construccion eficiente de economias
de escala, el rigido control de costos y muy particularmente de los costos
variables, eran materia de escrutinio férreo y constante. Los clientes de
rendimiento marginal se evitaban y se buscaba la minimizacion de costos
en las areas de investigacion y desarrollo, fuerza de ventas, publicidad,

personal y en general en cada area de la operacion de la empresa.

La diferenciacion: la diferenciacion se consideraba como la barrera
protectora contra la competencia debido a la lealtad de marca, la que
como resultante deberia producir una menor sensibilidad al precio.
Diferenciarse significaba sacrificar participacion de mercado e
involucrarse en actividades costosas como investigacion, disefio del
producto, materiales de alta calidad o incrementar el servicio al cliente.
Sin embargo, esta situacion de incompatibilidad con la estrategia de
liderazgo de costos bajos no se daba en todas las industrias y habia
negocios que podian competir con costos bajos y precios comparables a

los de la competencia.

El Enfoque: concentrarse en un grupo especifico de clientes, en un
segmento de la linea de productos o en un mercado geografico. La
estrategia se basaba en la premisa de que la empresa estaba en
condiciones de servir a un objetivo estratégico mas reducido en forma
mas eficiente que los competidores de amplia cobertura. Como resultado,
la empresa se diferenciaba al atender mejor las necesidades de un
mercado-meta especifico, o reduciendo costos sirviendo a ese mercado,

0 ambas cosas.
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1.7. Plantas de produccion

Las plantas son el sitio de operacion de las actividades de la empresa
objeto de estudio, es un tema que se desarrollara a continuaciéon se muestra la
definicion de las plantas industriales, asi como los tipos de planta de produccion
con los que la que la empresa cuenta como, la planta de produccién de textil y

de indumentaria industrial.

1.7.1. Definiciéon

La planta industrial es el sitio de fabricacion. Si bien, la labor de una planta
industrial puede ser Unicamente un segmento de la produccion. Asimismo la
planta de produccion se compone por la edificacion, las instalaciones
debidamente adecuadas para un proceso determinado, asi como la maquinaria

y distintos aparatos que llevan a cabo la tarea propia de la planta.

De igual forma una planta de produccidon es un conjunto formado por
maquinas, aparatos y otras instalaciones dispuestas convenientemente en
edificios o lugares adecuados, cuya funcién es transformar materias o energias
de acuerdo a un proceso basico preestablecido. La funciéon del hombre dentro
de este conjunto es la utilizacion racional de estos elementos, para obtener

mayor rendimiento de los equipos.
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Figura 9. Planta de produccién textil

Fuente: google/imagenes.com

1.7.2. Tipos de plantas de produccién

Los tipos de plantas en las que se clasifican las industrias en la actualidad
son numerosas dependiendo del enfoque. Se clasifican segin su proceso
productivo, tonelaje de las materias primas utilizadas, tamafio, desarrollo y tipo
de producto. En el siguiente apartado se muestran las divisiones de plantas,

porque la empresa objeto de estudio se dedica a la produccién indumentaria.

1.7.2.1. Plantas de produccion textil

En las plantas de produccion textil se agrupan una serie de actividades
gue comprenden el hilado, el tejido y la confeccion de prendas de vestir y otros

articulos. En otras palabras, se encargan de producir fibras, ya sean naturales o
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sintéticas, para la creacion de nuevas piezas. En la antigiiedad el término textil
solo se usaba para las telas tejidas. No obstante, al evolucionar la industria, el
concepto se amplié y actualmente incluyen hasta telas formadas por procesos
quimicos o uniones mecanicas. Estas plantas son las que tienen mas peso en
la economia mundial, ya que gracias al consumo masivo de los productos que

genera es posible crear una gran cantidad de empleos directos e indirectos.

1.7.2.2. Planta de produccion de indumentaria

industrial

En el area de indumentaria industrial las actividades son creativas y se
ocupan de proyectos, de planificacion y desarrollo de los elementos que
constituyen el vestir, teniendo en cuenta los conceptos proyectuales, técnicos y
socioeconémicos, son los adecuados a las modalidades de produccion vy las
concepciones estéticas que reflejan las caracteristicas que cada cliente requiere

segun el area donde se utilicen.

1.8. Indumentaria

En los siguientes apartados se muestra la definicion de indumentaria,
asimismo los tipos de indumentaria, asimismo se desglosan los tipos de
indumentaria industrial que existen en la actualidad, sus caracteristicas,

especificaciones e importancias del uso mismo.
1.8.1. Definicion
La indumentaria es una serie de sefiales abocado a la morderia y el

armado de las prendas, las cuales precisan tener las piezas de morderia

cortadas de cierto modo para que encajen entre si, asimismo existe una serie

31



de pasos a realizar cronologicamente. En otras palabras en indumentaria se
puede comprender el sistema sintactico del vestir como aquellas nociones que
dictaminan que cierta tipologia corresponde a cierta zona corporal, dado el
material con el que estd confeccionada, o la morfologia que posee y como se
interrelaciona ademas de con el propio cuerpo que la vestira, con otras

tipologias.

En otro sentido ma&s amplio, desde la concepcibn semantica de las
prendas podemos catalogarlas en base a la ocasion de uso especifica, teniendo
en cuenta también el modo y textil con el que estan confeccionadas aqui se
obtiene la subdivision en subcodigos o categorias dentro de lo que es el codigo

de la indumentaria o del vestir, los rubros.

1.8.2. Tipos de indumentaria

o Indumentaria inteligente: es un nuevo tipo de vestimenta que fue creado
en los ultimos afos, donde las ropas fabricadas bajo este concepto
pueden cambiar de color segun la intensidad de la luz que se refleje en el

mismo.

o Indumentaria casual: refiere a la vestimenta empleada cotidianamente en
cualquier sector social. También se le conoce como vestimenta informal.
La misma es empleada sin tener en cuenta sus colores, confeccion, el
tipo de tela, entre otros. De igual forma el calzado puede ser variado,
pero siempre es comodo al igual que la ropa. Este tipo de vestimenta es
la mas empleada, ya que en cualquier actividad que no sea formal —

corbata, saco, pantalones de tela, siempre se utiliza ropa formal.
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Indumentaria formal: tipo de vestimenta que suele emplearse solo cuando
la ocasion lo amerita, ya que integra un conjunto de piezas basados en
un protocolo en general. Esta vestimenta es muy utilizada por los
profesionales en sus lugares de trabajos, en celebraciones de boda,

graduaciones y demas actividades serias y de alto prestigio.

Indumentaria de céctel: es un tipo de vestimenta empleada al asistir a
reuniones sociales durante la noche, como es al asistir a restaurantes,
bares, discos, festejos, entre otros. Segun el tema de la fiesta, la misma

puede variar de casual a etiqueta.

Indumentaria deportiva: refiere al tipo de ropa que se emplea a la hora de
realizar una determinada actividad fisica. Estas vestimentas se disefian
segun el tipo de deporte, sin embargo algo que caracteriza a todos los
modelos es la comodidad que le ofrece al jugador. Existen vestimentas
para jugadores de tenis, de futbol, de treking, de voleibol, entre otros.,

donde todas ellas emplean estilos de ropa distintos.

Indumentaria escolar: es el tipo de ropa exigida en un colegio, instituto,
escuela o institucion, donde el estilo a llevar todos los estudiantes a de
ser el mismo y se incluye unos zapatos cerrados y medias blancas, o

acorde al uniforme.

Indumentaria industrial: es indispensable que el trabajador se sienta
cémodo en el area de trabajo y con la vestimenta adecuada, sobretodo
porque las jornadas laborales son extensas. Al tratarse muchas veces de
trabajos de riesgo, los uniformes se disefian dejando de lado cualquier

elemento que puede comprometer la seguridad del trabajador. Se
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eliminan las tiras colgantes o los bolsillos innecesarios, y la simplicidad y

el minimalismo son factores distintivos de la indumentaria industrial.

Figura 10. Tipos de indumentaria

7

§

*
L
i

Fuente: google/imagenes.com

1.8.2.1. Indumentaria industrial

En el siguiente apartado se desarrolla el tema de tipos de indumentaria
industrial seguidamente se detallan las caracteristicas de la indumentaria
industrial asi como las especificaciones y cada factor de esta industria,

asimismo de qué manera ayuda al pais este tipo de empresas.

1.8.2.1.1. Tipos de indumentaria

industrial

En la indumentaria industrial la vestimenta es proteccion y se define como
aquella ropa que sustituye o cubre la ropa personal, y que esta disefiada para

proporcionar proteccion contra uno o mas peligros. Regularmente, la ropa de
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proteccion se clasifica en funcion del riesgo especifico para cuya proteccion
este destinada. De un modo genérico, se pueden considerar los siguientes tipos

de ropa de proteccién de la indumentaria industrial:

Indumentaria como proteccién frente a riesgos de tipo mecanico

o Indumentaria como proteccion frente al calor y el fuego

o Indumentaria como proteccién frente a riesgo quimico

o Indumentaria como proteccion frente a la intemperie

o Indumentaria como proteccion frente a riesgos biolégicos

o Indumentaria como proteccion frente a radiaciones (ionizantes y no
ionizantes)

Indumentaria como proteccién de alta visibilidad

Indumentaria como proteccion frente a riesgos eléctricos y antiestatica

1.8.2.1.2. Caracteristicas

Las caracteristicas de la industria de la indumentaria industrial esta
enfocada a combatir los riesgos de accidente y de perjuicios para la salud de
cada trabajador, resulta prioritaria la aplicacibn de medidas técnicas y
organizativas destinadas a eliminar los riesgos en su origen, asimismo proteger

a los trabajadores a través de disposiciones de proteccion colectiva.

Cuando estas medidas se revelan insuficientes, se impone la utilizacion de
equipos de proteccion individual con el objetivo de prevenir los riesgos
residuales ineludibles. Se puede resumir el razonamiento en cuatro métodos
fundamentales para eliminar o reducir los riesgos profesionales los cuales se

presentan en la siguiente figura:
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Figura 11. Simbologia industrial

ELIMINACION DEL RIESGO AISLAMIENTO DEL RIESGO

ALEJAMIENTO DEL TRABAJADOR PROTECCION DEL TRABAJADOR
(PROTECCION COLECTIVA) {(PROTECCION PERSONAL)

Fuente: google/imagenes.com

1.8.2.1.3. Especificaciones

Las especificaciones para la seleccion de indumentaria industrial son las

siguientes:

o La eleccion debe ser realizada por personal capacitado y requerir un
amplio conocimiento de los posibles riesgos del puesto de trabajo y de su
entorno, teniendo en cuenta la participacion y colaboracion del trabajador
gue sera de vital importancia.

o El empresario debe confeccionar una lista de control, con la participacion
de los trabajadores, para cada sector de la empresa o dmbito de actividad

gue presente riesgos distintos. Se ha demostrado fundamental para la
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adecuada eleccion de los distintos modelos, fabricantes y proveedores,
gue dicha lista forme parte del pliego de condiciones de adquisicion.
Normalmente los equipos de proteccidon no se deben intercambiar entre
varios trabajadores, pues la proteccion éptima se consigue gracias a la
adaptacion del tamafio y ajuste individual de cada equipo.

A la hora de elegir prendas de proteccion se busca una solucion de
compromiso entre la proteccion ofrecida y la comodidad y libertad de
movimientos. Por tanto, las prendas de proteccion se deberan adquirir, en
particular, en funcion del tipo y la gravedad de los riesgos presentes, asi
como del uso a que van a estar sometidas, de las indicaciones del
fabricante, del rendimiento del equipo y de las necesidades ergonémicas
y fisiolégicas del usuario.

El vestuario laboral debe ser de talla correcta. La utilizacion de ropa
demasiado estrecha puede, por ejemplo, mermar sus propiedades
aislantes o dificultar la circulacion.

Antes de comprar una prenda de proteccion, esta debera probarse en el

lugar de trabajo.

1.8.2.1.4. Importancia de su uso

La importancia de utilizar indumentaria de proteccion industrial es para

mantenerse a salvo en trabajos riesgosos, en donde la integridad fisica se

puede ver comprometida, sobre todo cuando se usa maquinaria pesada, que

puede presentar desgaste y provocar accidentes.

En el trabajo industrial se pueden presentar un sin niumero de vidas

pérdidas durante las horas laborales, ademas de otras numerosas lesiones y

accidentes involuntarios. Las pérdidas de una empresa por no implementar el

vestuario laboral apropiado se pueden ver representadas tanto en vidas como
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en dinero. Los riesgos en el trabajo se relacionan con el uso de maquinaria, por
lo que las lecciones en temas de seguridad y operacién pueden ayudar a que el

trabajo sea mas seguro para el trabajador.

Existen medidas minimas de seguridad que deben acometerse en el
desarrollo de la actividad profesional para garantizar unas minimas condiciones
de seguridad para el trabajador y su entorno préximo. De manera conjunta a la
proteccion individual del trabajador, se recoge del mismo modo las medidas
encaminadas a la proteccidon de los trabajadores en conjunto asi como de las

instalaciones en los que estos desarrollan la actividad general de su trabajo.
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2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

2.1. Departamento de mercadeo y ventas

Es el departamento encargado de crear estrategias que le permitan a la
empresa posicionarse en el mercado de las confecciones; identificar cuales son
los valores mas importantes para los clientes y cual es el comportamiento
general del mercado, para asi determinar un analisis mas completo para
coordinar el trabajo del departamento, dirigiéndolo, a establecer los lugares en
donde se colocara la publicidad de la marca, asi como los estudios referentes a

los temas de imagen de la empresa.

2.1.1. Organizacién

La organizacion de la empresa en el area de Mercadeo y ventas cuenta
especificamente con 3 departamentos los cuales son: el Departamento de
produccion, el cual tiene a su cargo el area de Control de calidad, el
Departamento de contabilidad el cual cuenta con area de Créditos y cobros y

por ultimo el Departamento de logistica.

2.1.1.1. Organigrama

El organigrama es una representacion grafica o un elemento técnico muy

valiosos para la empresa, porque desglosa los siguientes factores:

° La division de funciones

o Los niveles jerarquicos
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o Las lineas de autoridad y responsabilidad

o Los canales formales de la comunicacion

o La naturaleza lineal o asesoramiento del departamento

o Los jefes de cada grupo de empleados, trabajadores, entre otros.
2.1.2. Andlisis de la cultura organizacional

Se analizaron posibles situaciones que alteren de manera negativa o
positiva la cultura organizacional para tomar acciones que corrijan dichas
situaciones respectivamente. Se analizaron descripcion de la actividad, hicieron
actividades similares a las de la evaluacion del clima organizacional que
permitan identificar aspectos que van en detrimento de la cultura organizacional

de la empresa.

2.1.3. Integracion del Recurso Humano

La empresa con un amplio conocimiento acerca de las técnicas de
reclutamiento y seleccién. Reconoce que es importante para su funcionamiento,
es de suma importancia ensefiar al personal nuevo las politicas internas,
porque es una fuente de motivacion para los empleados, La empresa con el fin
de contar con un mayor nimero de candidatos idéneos para cubrir los puestos

de trabajo realiza una seleccion de personal exhaustiva.

El personal técnico ha consolidado un sistema de manufactura muy
importante, la planta cuenta con 100 personas las cuales trabajan mas de
22,600 horas mensuales de capacidad de produccion con la que cuenta la

empresa.
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2.1.4. Entorno externo del departamento de mercadeo y

ventas

Dicho entorno sirven de referencia para comprender la amplitud de los
mismos al momento de realizar un andlisis interno y externo para apoyar las
decisiones estratégicas en materia de ventas y mercadeo. El entorno externo
determina la estrategia que incluye el andlisis de las cuales representa una
herramienta utilizada por la gerencia para el diagnéstico estratégico que se

encuentra aplicando los lineamientos del Enfoque Estratégico.

Por tanto, se entiende que es esencial contar con un analisis interno y
externo en las labores de mercadeo, siendo esencial determinar las variables
que pueden constituir fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas; tal
como se realiza en el presente estudio al analizar las estrategias de ventas
personales de las pequefias agencias publicitarias. Apoyado en el analisis
estratégico, se definen los métodos y técnicas de ventas personales, por lo cual
se abordan entre los objetivos especificos del estudio y se conceptualizan

seguidamente desde la perspectiva de diversos autores.

2.1.4.1. Departamento de produccion

Es el departamento encargado de elaborar el plan de gestion de los
procesos dentro de la organizacién, asi como establecer cuéles son los
parametros de calidad de cada uno de los productos que la organizacion
maneja y gestionarlos de forma  satisfactoria, establecer los procesos
respondiendo a las exigencias de los estandares de calidad a nivel

internacional.
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El departamento de producciéon es el responsable de coordinar las
entregas de productos y de insumos revisando que estos superen los filtros de
calidad estipulados, establecer cuales son las necesidades de insumos para
cada uno de los pedidos que se van a elaborar. Este departamento cuenta con
las areas de control de calidad, departamento de contabilidad, area de créditos

y cobros y su Departamento de logistica.

2.1.4.1.1. Control de calidad

El control de calidad para la empresa se situ6 como primer objetivo, la
calidad de los productos ofrecidos y la satisfaccion del cliente es la prioridad de
la organizacion. La empresa lleva controles de calidad para cada una de las
actividades que le generan valor, por ejemplo el disefio de las prendas, y el
proceso de patronaje, son factores que son muy apreciados por el cliente y por

lo mismo pasan por el departamento de control de calidad.

La compra de materias primas también pasa por dicho departamento ya
gue es muy importante, porque igualmente se vera reflejada en la calidad de las
prendas confeccionadas, tener un abastecimiento de materias primas es
primordial para mantener un control en la calidad de las materias primas de los

diversos productos.

2.1.4.2. Departamento de contabilidad

El departamento de contabilidad esta encargado del area de créditos y
cobros de la empresa, ademas lleva el control de los ingresos y egresos de la
empresa; se encarga de elaborar los registros contables y los estados
financieros. Junto con estos se elabora un analisis de los mismos, el cual

traslada al gerente administrativo.
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Ademas realiza el pago de planillas a empleados, el pago de planillas del
IGSS, los pagos a proveedores, lleva control de las cuentas por pagar y de los
recibos de caja, por lo tanto se encarga de la administracién de las chequeras y
la caja chica. También lleva el control correspondiente de las facturas sobre
compras realizadas a los proveedores de los productos y se encarga de
registrar contablemente el ingreso de los mismos al inventario de la empresa,

registrandolos bajo el codigo correspondiente.

2.1.4.2.1. Créditos y cobros

La principal funcién del departamento de créditos y cobros, es determinar
el riesgo que significard para la empresa otorgar un determinado crédito, para
ello es necesario conocer a traves de un analisis cuidadoso los estados
financieros del cliente, analisis de los diversos puntos, tanto cualitativos como
cuantitativos que en conjunto permitira tener una mejor vision sobre el cliente y

la capacidad para poder pagar dicho crédito.

El departamento de créditos y cobros es el que tiene a su cargo la
implantacion de politicas de crédito, concede o rechaza los créditos solicitados
por los clientes de la empresa. Por esta razon debe de trabajar en la
investigacion y analisis de la informacion presentada en las solicitudes de
crédito, asi como velar por el récord de sus clientes y porgue su cartera

crediticia esté sana de cuentas atrasadas o morosas.
2.1.4.3. Departamento de logistica
El departamento de logistica garantiza el flujo adecuado de los productos

que ofrece la empresa, para la venta y mejora los tiempos de entrega los

clientes. Entre las funciones que abarcara el Departamento de Logistica estan:
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almacenar en el area de bodega, transporte y distribucion de los diferentes

productos que ofrece la empresa.

2.2. Procesos del sistema de ventas

Entre los diferentes procesos que realiza la empresa se encuentran: la
planeacién de ventas, la integracion del recurso humano, la direccién gerencial,
los controles y reportes de ventas. Todos estos procesos permiten que la
empresa opere de forma integrada y que se eviten problemas o percances que

afecten en las ventas de la empresa.

2.2.1. Planeacidon de ventas

La planeacién de ventas se encarga de la segmentacién, prospeccion, la
cartera de clientes, las metas de ventas, los reportes de ventas y por ultimo el
seguimiento post venta de los clientes de dicho departamento. Este
procedimiento es fundamental para la calidad en la atencion al cliente para

seguir creciendo en el mercado.

2.2.1.1. Segmentacion

En la segmentaciéon de mercados de la empresa se considera al cliente
como el que selecciona solo una marca de todo un conjunto de marcas
disponibles en el mercado para que él seleccione. Aunque esto no sea en forma
definitiva, este principio es considerado para la empresa como el momento en
gue la persona decide comprar algo y sus posibilidades que le permiten escoger

mas de una marca.
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La empresa considera la segmentacion de mercados en lugar de tratar de
explicar las diferencias que existen entre las personas, considera que el
mercado es relativamente uniforme y que los clientes a los que la empresa se
dirige tiene m&s o menos los mismos gustos. De este principio se parte que
cuando se selecciona un segmento del mercado, este tendra caracteristicas

generales que lo haran homogéneo para la empresa.

2.2.1.2. Prospeccion

Consiste en identificar los clientes potenciales. Aunque la empresa trata de
proporcionar indicios, los representantes de planeacién de ventas necesitan
habilidad para desarrollar sus propios indicios actualmente la empresa cuenta

con las siguientes estrategias:

o Pedir a los clientes actuales los nombres de otros posibles clientes
o Cultivar otras fuentes de referencia, como: proveedores, intermediarios y

ejecutivos de asociaciones comerciales

o Afiliarse a organizaciones a las que pertenecen los clientes potenciales
o Examinar fuentes de datos para encontrar clientes potenciales
o Hacer visitas a clientes potenciales

Los clientes potenciales pueden clasificarse examinando su habilidad
financiera, volumen comercial, requerimientos especiales, lugar y posibilidades

de negocios o actividades continuas.

2.2.1.3. Cartera de clientes

La cartera de clientes son las empresa que hacen uso de los servicios que

ofrece la empresa desde hace mas de un afio, y aumenta el crecimiento en la

45



cartera de clientes, lo que repercute positivamente en las utilidades de la
misma, al generar una disminucion considerable en los ingresos. El analisis de
la cartera de clientes ayuda a la empresa a identificar a los clientes como

activos o inactivos.

Este proceso es de vital importancia para la empresa ya que se puede
confirmar que un cliente satisfecho atraera mas clientes a la empresa, debido a
las ventajas que ofrece la empresa frente a la competencia. Con dicha accion la
empresa obtiene el beneficio de ampliar su cartera de clientes, y por lo tanto

percibir mayores utilidades.

2.2.1.4. Metas de ventas

Es una parte esencial de la razén de ser de la empresa. Ya que la
empresa tiene que vender con ritmo sus productos porque eso hara que genere
ganancias. Las metas de venta que determina la empresa para cada afo y
cuales son sus resultados; para proyectar las del siguiente afio y prever
posibles movimientos ya sea que estos sean superiores o inferiores a lo

previsto, asi entender el porqué de los mismos.

2.2.1.5. Reportes de ventas

Los reportes de venta indican que cada punto de venta que tiene la
empresa, recauda lo proyectado en las metas diarios, mensual asi como
anualmente. Desde el punto de vista de la gerencia, el volumen de ventas en
los respectivos puntos de distribucion, depende de la ubicacién, surtido y
tamafio de los pedidos, asi también de la clase de clientes que visitan la

empresa.
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Una vez los encargados del proceso de reporte de ventas en las
operaciones de la empresa, se encargan de dar seguimiento a través de un
reporte mensual de como se comportan las ventas reales respecto a las
pronosticadas. Esto sera dirigido al gerente general de la empresa con copia a
todos los demas involucrados y sera analizado por todos para apoyar la toma
de decisiones. Las observaciones se haran ver en una reunion mensual

programada por parte del Departamento de Ventas.

2.2.1.6. Seguimiento posventa

Posteriormente de la venta, una vez que el cliente ha consumido el
producto, la empresa debe esforzarse por conocer la percepcién de los clientes
durante el uso de los productos. Asimismo, debe tratar de conocer la
percepcion final de los clientes, para la mejora continua de los pasos que

realizan.

Este método de post venta debe ser ejecutado con la maxima calidad,
para que sea percibido por el cliente para que marque una diferenciacion y un
valor agregado para los clientes y un punto a favor sobre los competidores. Este

proceso de post-venta, conlleva las actividades:

o Llamadas
. Visitas y
o Reuniones
2.2.2. Integracion del Recurso Humano

Entre la integracion del recurso humano que realiza la empresa se

encuentran los diferentes procesos como: reclutamiento, induccion en los
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productos y procesos, capacitacion en los productos y servicios asi como la

respectiva evaluacion del desempefio de los trabajadores de la empresa.

2.2.2.1. Reclutamiento

Es uno de los procesos primordiales para la empresa, porque de este
depende el éxito de las futuras contrataciones que se realicen en la empresa. Al
atraer personal potencialmente calificado se aumentara la productividad de la
empresa para que pueda alcanzar los rendimientos y resultados esperados.
Para realizar este proceso deben existen requerimientos de personas en una de
las unidades de la empresa. La seleccion se hara a través de una serie de
pasos légicos, que atrae candidatos a ocupar un puesto y se eligen las

personas idéneas para ocupar una vacante.

Para la empresa el reclutamiento es un conjunto de medios Yy
procedimientos orientados a atraer candidatos que estén calificados y capaces
de ocupar cargos dentro de la empresa. Se establece un sistema de
informacion, mediante el cual la empresa ofrece al mercado oportunidades de

empleo.

2.2.2.2. Induccidén en los productos y procesos

La empresa maneja distintos procesos que tienen como objetivo el
desarrollo del colaborador y de la empresa conjuntamente. Algunos de los
procesos que se realizan son: seleccion y reclutamiento, induccién, descripcion
y andlisis de puestos, evaluacién de desempefio, remuneracién, capacitacion y
desarrollo de personal, entre otros. Los antes mencionados hacen que la

empresa obtenga como resultado una adecuada gestion tanto para el trabajador

48



como para la empresa, generando mejores resultados en cuanto a produccion y

a una vida laboral.

La empresa se encarga de contratar al mejor capital humano, retenerlos,
capacitarlos y ayudarlos a desarrollarse profesionalmente, darles las
herramientas necesarias que los hagan ser mas eficientes y les permitan
desarrollar sus actividades con eficiencia, a elaborar y terminar correctamente
el trabajo, establecer las metas adecuadas, motivarlos, recompensarlos, de esta
manera los empleados se sienten apreciados y comprometidos, asi daran su

maximo potencial al desarrollar sus actividades dentro de la empresa.

2.2.2.3. Capacitacién en los productos y servicios

Uno de los aspectos mas importantes en la empresa es el de capacitar al
personal en los diferentes procesos de trabajo, al conocer los beneficios reales
de los procesos actuales de produccion. Pero también se tiene la ventaja que la
mayoria de operarios ha trabajado con procesos similares en otras empresas y

tienen la capacidad de operar en las diferentes areas de la empresa.

La capacitacion es importante para cambiar la mentalidad de los operarios,
por lo cual es necesario capacitar a los trabajadores antes de que inicie sus
labores explicarles el método de trabajo, su lugar de trabajo, la persona que lo
ocupara es el operario que sera el encargado de dicha area, y tiene experiencia
en supervision. Otro aspecto importante es la capacitacion en control de

calidad, que es muy importante para la empresa.
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2.2.2.4. Evaluacion del desempefio

Es un procedimiento organizado por la empresa que permite medir,
apreciar y evaluar el desarrollo en las labores, el comportamiento y resultados
relacionados con las actividades de trabajo de cada empleado, asi como el nivel
de interés y desinterés, en qué medida es productivo o0 no productivo el
empleado, y si podrAd mejorar su rendimiento en el futuro, en funcién a las
actividades que cumple el trabajador, sus metas y resultados que debe alcanzar

y de su potencial y desarrollo.

La evaluacion del desempefio para la empresa es importante porque
permite implantar nuevas politicas de compensacion, mejorar el desempefio,
ayuda a tomar decisiones de ascensos o0 de ubicacion, permite determinar si
existe la necesidad de volver a capacitar, detectar errores en el disefio del
puesto y ayuda a observar si existen problemas personales que afecten a la
persona en el desempefio del cargo.

2.2.3. Direccion Gerencial
La Direccion Gerencial esta a cargo de la gerencia de ventas la cual esta
conformada a su vez por el area de alimentos y bebidas, area de ingenios y
mineria, area de bancos y colegios, area de metallrgicas y cementeras, area de
hoteles y restaurantes, area de hospitales y laboratorios, &rea de empresas de
seguridad y constructoras y por ultimo el area de telemarketing.

2.2.3.1. Gerencia del departamento de ventas

La Gerencia de ventas es un pilar muy importante para la empresa, ya que

tiene a su cargo ocho areas de ventas, divididas en segmentos de mercado
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mas importantes para la empresa, los cuales se dividen en el area de alimentos
y bebidas, area de ingenios y mineria, area de bancos y colegios, area de
metallrgicas y cementeras, area de hoteles y restaurantes, area de hospitales y
laboratorios, area de empresas de seguridad y constructoras y por ultimo el
area de telemarketing.

2.2.3.1.1. Gerencia de ventas por

segmento de mercado

La Gerencia de ventas segmento sus areas para darle al cliente mejor
servicio conforme a sus necesidades, las cuales se clasificaron por similares
caracteristicas en area de alimentos y bebidas, area de ingenios y mineria, area
de bancos y colegios, area de metallurgicas y cementeras, area de hoteles y
restaurantes, area de hospitales y laboratorios, area de empresas de seguridad
y constructoras y por ultimo el area de telemarketing las cuales se describiran a

continuacion.

2.2.3.1.1.1. Alimentos y
bebidas

Este tipo de vestimenta que esta disefilada para manipulacion de
alimentos. Con este vestimenta existen diferentes tipologias: Termoactivas:
textiles que reaccionan al calor cambiando de color, conductividad o forma.
Fotoactivas: textiles que por accion de la luz pueden cambiar de color o
almacenar la energia para emitirla posteriormente. Bioactivas: fibras que
poseen propiedades beneficiosas para la salud debido a la materia que las
compone, como por ejemplo, fibras biocidas, hidratantes, dermoprotectoras,

aislantes por si se derrama algun tipo de liquido, entre otros.
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2.2.3.1.1.2. Ingenios y Mineria

Para los ingenios y minerias la empresa les ofrece los textiles inteligentes
gue hace unos afos eran presentados como productos de ensuefio, futuristas y
como una herramienta poco competitiva, actualmente, pero actualmente se
proyectan con un alto valor afiadido, alejandose de lo convencional y aportando
aspectos que pueden satisfacer las necesidades industriales tanto para los

ingenios como para las minas.

2.2.3.1.1.3. Bancos y Colegios

Las prendas que ofrece la empresa para los colegios y los bancos son
mas suaves que el algodon, y tiene un brillo natural como la seda o el
cashmere. Las camisas y playeras tipo polos son mas baratas y durables que

las de la competencia.

La materia organica utilizada para este tipo de prendas es una fibra
naturalmente suave con propiedades no irritantes a la piel, haciéndola ideal

para gente con piel sensible y otras alergias o dermatitis.
También ofrece ser termo climatico asegura que se esté calido en invierno

y fresco en verano. Las excelentes propiedades de la tela hacen ideal para los

departamentos mas calidos del pais.
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2.2.3.1.1.4. Metallrgicas y

Cementeras

La empresa ofrece para esta clase de empresas, textiles inteligentes y con
disefio acorde que permiten crear articulos tecnoldégicamente avanzados sin
perder de vista los requerimientos industriales que toda prenda industrial debe
poseer. Es asi como pone a la disposicidbn de las minas y cementeras los
textiles inteligentes y funcionales, para ofrecen a las empresas la posibilidad de

cubrir sus necesidades.

Por ejemplo: los sensores y biosensores textiles desarrollados para la
medicién de pardmetros fisiolégicos como: electrocardiograma, pulso cardiaco,
respiracion o parametros fisicos como presion. Las fibras con las que la
empresa elabora las prendas para las metallrgicas y cementeras protege
contra rayos UV: las fibras naturalmente da proteccién contra la radiacion
ultravioleta del sol u otras fuentes directas de calor.

2.2.3.1.1.5. Hoteles y

restaurantes

Para la industria hotelera y de restaurantes la empresa ofrece telas
especiales para los uniformes requeridos que absorbe la humedad posee la tela
una seccion en cruz de las fibras que muestra varios micro agujeros,
permitiendo que las prendas tengan una absorcion superior. Esto les permite
absorber y evaporar el sudor humano mas rapidamente. La fibra que utiliza la

empresa es 4 veces mas absorbente que el algodon.

Favorece la transpiracion corporal, la cualidad porosa de las fibras de

utilizadas para la elaboracion sirven para la respetabilidad; las prendas
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disefiadas para la industria hotelera y de restaurantes son disefiadas para
resistir pegarse durante un accidente con liquidos o con la sudoracién cuando

hace calor.

2.2.3.1.1.6. Hospitales y

laboratorios

La tela empleada para la elaboracién de uniformes de hospitales y
laboratorios se fabrica usando celulosa de bambdu. La tela es facil de secar y se
hace sin el uso de quimicos fuertes, usando métodos que requieren menos
agua que los métodos convencionales de secado. Asi, las caracteristicas de las
prendas hechas con tela apropiada para este tipo de actividad: antibacteriana
Natural. La tela con la que se elaboran los uniformes contiene naturalmente
agentes antibacterias, que previenen que aparezcan bacterias en ella, lo que
significa que ayuda a mantenerla libre de olor y en cuando a bacterias, virus,

entre otros.

2.2.3.1.1.7. Empresas de
seguridad y

constructoras

Las telas con las que se confeccionan los uniformes que ofrece la empresa
para las empresas de seguridad y constructoras aprovechan fendmenos fisicos,
principalmente eléctricos, que una vez captados, enviados y procesados
pueden tener diferentes comportamientos existen diferentes tipologias como las
mencionadas a continuacién: termoactivas, que son fibras textiles que
reaccionan al calor cambiando de color, conductividad o forma. Fotoactivas,
que son fibras textiles que por accion de la luz pueden cambiar de color o

almacenar la energia para emitirla posteriormente.
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También los uniformes que se ofrecen cuentan con la tecnologia
Electroactivas, estos, quizas, son los mas interesantes ya que pueden variar su
color, emitir luz, cambiar de forma o aumentar su temperatura con el paso de

una corriente eléctrica o calor de una bala.

2.2.3.1.1.8. Telemarketing

Para estas empresas se disefian prendas con caracteristicas que permiten
la absorcion y transporte de humedad de forma rapida, lo que hace que esta
fibra sea muy confortable. La produccién que se elaboran en la empresa son de
fibras que no dafia el medioambiente, ya que son biodegradable, y los agentes

auxiliares y complementos utilizados no son toxicos.

Las prendas que elabora la empresa son un 60 % a 70 % mas resistente y
de mejor calidad respecto a la utilizada por la competencia que son prenda
fabricada con algodon y otras fibras convencionales. Sin embargo, las ventajas
que ofrecen las prendas que elabora la empresa son varias. Son fibra que
posee propiedades antibacteriales, hidratantes y protegen de los rayos
ultravioletas. Adicionalmente, este tipo de tela permite mayor circulacion del
oxigeno hacia todo el cuerpo, y ayuda a remover facilmente la suciedad de las

prendas.

2.2.4. Controles y reportes de ventas

Entre los controles y reportes de ventas que realiza la gerencia de ventas
de la empresa estan: el control de visitas a clientes, el control de seguimiento a
cotizaciones, el reporte de productos cotizados, el reporte de cotizaciones
aprobadas y no aprobadas asi como el reporte de proyeccion de nuevos

clientes.
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2.2.4.1. Control de visitas a clientes

La empresa establece rutas esta dada por un sector geogréfico el cual,
como vendedor, debe atender a todos o parte de los clientes que se encuentren
en dicha area y eso, va a estar determinado por los controles de visitas de la

empresa.

Dentro de esta &rea geografica uno debe hacer subdivisiones por los dias
laborales que tenga (de lunes a viernes o0 a sabado) y teniendo en cuenta la

frecuencia de visita de los clientes y su ubicacion por direccion.

2.2.4.2. Control de seguimiento a cotizaciones

La empresa valora una relacién a largo plazo que sea valiosa para todos
los involucrados. Los clientes son profesionales ocupados que aprecian el
servicio excepcional que los ayude a tener éxito en sus organizaciones. El
seguimiento que le dé el vendedor a su cotizacion puede ser la diferencia entre

tener un cliente una Unica vez o una relacion a largo plazo para la empresa.

La empresa desarrollara un procedimiento de control puntual y sistematico
para dar seguimiento a las cotizaciones de sus clientes. En este control el cual
establece las actividades de seguimiento que seran efectivas en mantener el
contacto con el cliente el cual toma un enfoque creativo y organizado para dar

seguimiento.

2.2.4.3. Reporte de productos cotizados

Una vez realizada la cotizacion de los productos que ofrece la empresa

correspondiente se comprueba la eficacia del proceso de cotizacion. Entre los
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elementos mas importantes por verificar se encuentran: informacion completa,
precision de la informacidén, segmentacion, relevancia de las caracteristicas y

coherencia de los productos cotizados.

Todas estas cotizaciones deben ser analizadas minuciosamente debido a
gue la respuesta de esas cotizaciones y todos sus datos van a servir de entrada
para un nuevo cliente. A la hora de analizar los datos de las cotizaciones se

debe tomar en cuenta las opciones que tienen los clientes ante la competencia:

2.2.4.4. Reporte de cotizaciones aprobadas y no

aprobadas

Debido a que las entregas de reportes de cotizaciones aprobadas y no
aprobadas implican mucho papeleo, y toma bastante tiempo, el seguimiento de
reportes de cotizaciones aprobadas y no aprobadas pero se esta consiente que

es un aspecto importante.

Es necesario delinear las diversas etapas intermedias de la transaccion,
que deben ser seguidas antes de la entrega a los clientes. Se acostumbra
utilizar el reporte de cotizaciones aprobadas y no aprobadas como técnica para
verificar cada uno de los pasos del proceso y sefialar los posibles contratiempos

potenciales para los clientes.
2.2.4.5. Reporte de proyeccién de nuevos clientes
Es un elemento de promocional vital para dar a conocer el producto y

atraer a nuevos clientes que después de evaluar varios aspectos tales como:

calidad, servicio, procedimiento, entre otros, pasaran a ser compradores fieles a
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la empresa. Los reportes de proyeccion de nuevos clientes se complementan

con los métodos promocionales:

o Venta personal
o Publicidad
o Promocion

o Relaciones publicas y marketing directo

2.3. Posicionamiento en el mercado

Como se mencioné anteriormente la calidad de los productos es un factor
determinante en el éxito dentro de esta industria, por lo que se busca que la
calidad sea un sin6nimo de las prendas, y de los aliados estratégicos. Uno de
los principales objetivos de la organizacion es expresar su compromiso con la
sociedad y con el medio ambiente mediante las prendas y accesorios que se

elaboran, ademas que la composicion de la marca, y su imagen.

Uno de los principales objetivos es crear en el cliente una percepcion hacia
la marca, muy positiva y proactiva hacia la sociedad en general, para asi poder
mantener un nivel de fidelidad alto, ademas que se quiere que sus clientes
formen parte de un grupo comprometido con la basqueda de un mundo mejor y

mAas justo.
2.3.1. Atributos del producto
Entre las atribuciones o caracteristicas determinantes en el producto que

ofrece la empresa se pueden resaltar: la Innovacion en el disefio de los

uniformes e indumentaria industrial, la Tecnologias de la tela empleada para la
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elaboracion de los productos, y por ultimo pero no menos importante la

Tendencias de la moda.

2.3.1.1. Innovacién en el disefio

La empresa utiliza material organico para estas prendas de tipo industrial
es una fibra naturalmente suave con propiedades no irritantes a la piel,
haciéndola ideal para gente con piel sensible y otras alergias o dermatitis.
También ofrece ser termo climatico asegura que se esté calido en invierno y
fresco en verano. Las excelentes propiedades de la tela hacen ideal para los

departamentos mas calidos del pais.

La fibra que utiliza la empresa es cuatro veces mas absorbente que el
algoddn. Favorece la traspiracion corporal, la cualidad porosa de las fibras de
utilizadas para la elaboracion sirven para la respetabilidad; las prendas
disefiadas para la industria hotelera y de restaurantes son disefiadas para
resistir pegarse durante un accidente con liquidos o con la sudoracién cuando

hace calor.

2.3.1.2. Tecnologias de la tela

También los uniformes que se ofrecen cuentan con telas con tecnologia,
estos, quizas, son los mas interesantes ya que pueden variar su color, emitir
luz, cambiar de forma o aumentar su temperatura con el paso de una corriente
eléctrica o calor de una bala. Entre las tecnologias mas innovadoras en las telas

gue ofrece la empresa para elaborar los productos se encuentran las siguientes:

o Fotoactivas: textiles que por accion de la luz pueden cambiar de color o

almacenar la energia para emitirla posteriormente.
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o Electroactivas: estos, quizas, son los mas interesantes ya que pueden
variar su color, emitir luz, cambiar de forma o aumentar su temperatura
con el paso de una corriente eléctrica a través de ellos.

o Bioactivas: fibras que poseen propiedades beneficiosas para la salud
debido a la materia que las compone, como por ejemplo, fibras biosidas,

hidratantes, dermoprotectoras, aislantes, entre otros.

2.3.1.3. Tendencias de la moda

La empresa se acopla a la moda actual, la tendencia a utilizar fibras
naturales para fabricar productos textiles y vestimenta es cada vez mas grande,
ademas de producirse con técnicas sostenibles y cuidando del medioambiente,
la empresa tienen como fin ayudar a las personas que sufren de alergias y otras
enfermedades en las que la piel reacciona a los productos quimicos usados en
la industria textil y por lo tanto pone a su disposicién productos de la mas alta

calidad.

2.3.2. Calidad y precios

La empresa tiene como politica la calidad brindar a sus clientes productos
que cumplan las especificaciones industriales establecidas para dichas
vestimentas a precios competitivos y rentables, destinando los recursos
obtenidos al crecimiento de la organizacion y de sus colaboradores, asi como el

fortalecimiento de los diferentes departamentos de la empresa.
Para establecer la calidad y precio de los productos que vende la empresa

se toman en cuenta el control de calidad por prenda producida, control de

calidad en las materias primas politica de mejores precios.
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2.3.2.1. Control de calidad en las materias primas

El andlisis regular y sistematico en la entrada de los materiales de punto
de partida contribuye, incluso antes de que se inicie el proceso de produccion, a
garantizar que el producto final tenga la calidad adecuada. Dada la importancia
de la calidad de las materias primas, los analisis deben ser especificos, fiables y
precisos. Asimismo, deben ser eficientes y rapidos, dada la importancia de los

aspectos econémicos, como el tiempo de comercializacion.

o Control de materias primas e insumos: estableciendo especificaciones y
standards, asi también técnicas sencillas de control con el fin de asegurar

buenos materiales a un costo mas econémico.

o Control del producto: este se realiza en el sitio de la produccién y en todas
las etapas del proceso productivo, para que las correcciones que deban
aplicarse se lleven a efecto con oportunidad y eviten la fabricacion de

productos defectuosos.

o Estudios especiales sobre el proceso: investigaciones que ayudan a
localizar causas que originan un producto defectuoso a fin de mejorar y

perfeccionar las caracteristicas de calidad y reducir los costos.
2.3.2.2. Control de calidad por prenda producida
En el control del producto terminado también existen diferencias entre la
industria de la confeccion y otros sectores industriales. En confeccion se

encuentran varias modalidades de inspeccion de la prenda que pueden ser

acabada o casi acabada.
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Inspecciéon de la prenda inmediatamente después de la seccion de
confeccion. Practicamente la tienen todas las empresas y en su inmensa
mayoria. A pesar de que la prenda cuenta con todos sus elementos integrantes,
resulta imprecisa la calificacion de esta inspeccién como de producto final, ya
gue restan por efectuar algunas operaciones del proceso como el planchado y

quitamanchas.

Podria catalogarse como una inspeccién de control de fabricacién. Sin
embargo, suele ser la verificacion mas rigurosa que se efectia antes de que la
prenda salga a la venta y ello influird a considerarla como de producto final.

Algunos de los factores a controlar en esta inspeccién seran:

o Medidas de las prendas

o Seleccion de prendas para desmanchar
o Puntadas interiores y exteriores

o Costuras sueltas, bastas, entre otros

o Hilos sin pulir

o Diferencia de tonos

Reprocesos en la prenda:

o Posicion de la marquilla

o Revision de la prenda por el derecho y el revés

o Colocacion de botones, cierres, hebillas, encajes, ojales, bolsillos, entre
otros.

o Clasificacion de las prendas en primeras y segundas por
o Imperfectos en tela
o Imperfectos en costura

o) Perforaciones por aguja, tijeras, entre otros
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o Marcas con elementos inapropiados o sefializacion

o) Tonos

Inspeccion en la seccion de planta. Suele aprovecharse la operacién de
planchado para que los operarios que la llevan a cabo vigilen posibles
manchas, sucios, cortes, falta de algin elemento de la prenda, defectos muy

notorios, entre otros.

Simplemente se instruye al operario que se fije en determinados detalles y
aspectos generales, regresando la prenda al supervisor si detecta alguna

anomalia. En cierta forma es una inspeccién al 100 %.

La seccion de plancha es la que mas se presta a la realizacion de un
trabajo, con grandes variaciones de calidad aun haciendo aparentemente los
mismos trabajos. La regulacién correcta del calor, la humedad, la presion vy el
tiempo pueden dar lugar a planchados de muy variada calidad.

2.3.2.3. Politica de mejores precios

En el departamento de marketing el cual fija cual debe ser el precio final de
cada prenda o producto en funcion de la demanda. Para fijar los precios de sus
productos utilizan el método “target pricing”, es decir, establecen el precio
basandose en la informacion sobre lo que estan dispuestos a pagar los clientes
para cada tipo de prenda. Se calcula entonces si los costes de produccion y los

requisitos de margenes permiten alcanzar el precio objetivo.
La politica de mejores precios es ofrecer siempre la opcibn mas

econdmica en la misma categoria de productos en comparacién con las demas

empresas competidoras. Por lo mismo a continuacion se muestran algunas
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estrategias que se utilizan en esta politica de mejora de precios dentro de la

empresa:

o Facilidades de pago: se les brinda al cliente nuevas facilidades de pago.
Por ejemplo, pago aplazado con tarjeta y sin intereses. Es un recurso
utilizado en empresas indumentarias.

o Descuentos por cantidad: se establecen unas condiciones claras: ha
partir de X unidades, se hace un X% de descuento.

o Precios variables: se varian los precios para ser muy creativos y
estimulan a los clientes. Por ejemplo, se establece un precio especial a
partir de ciertos dias como lo son el fin de semana.

o Ofertas: las rebajas puntuales del precio, debido a un exceso de stock o a
un pacto con el proveedor, y primordialmente pretenden ser un buen

gancho de ventas para el cliente.

Es importante cuidar la imagen de las ofertas y del establecimiento. El
cliente debe entender rdpidamente que las ofertas son interesantes, o se corre
el riesgo de marginar precios, vender mas barato y que no lo vea como algo

exclusivo.

2.3.3. Consumidor

Para que la empresa objeto de estudio obtenga un buen posicionamiento
en el mercado, es de suma relevancia determinar ciertos factores como lo son,
los atributos del producto, la calidad y precio de estos mismos, a través de
estrategias de marketing, de igual forma resaltar la importancia del consumidor,
promociones y publicidad para la empresa, las tendencias del mercado y por
ultimo las capacitaciones, es decir, los programas de capacitacion que

actualmente se utilizan en la empresa. En el siguiente parrafo se muestra la
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importancia del estudio de mercado del consumidor asi como las caracteristicas

segun los resultados.

2.3.3.1. Estudios del mercado

El objetivo del estudio fue determinar los compradores o consumidores de
la empresa, es decir, determinar la cantidad de la demanda, la disposicién de
estos clientes de pagar el precio establecido, se identificé el entorno
socioeconémico del sector de las confecciones, asimismo se identific6 los
comportamientos del consumidor, con el objetivo de crear una proyeccién de

ventas soélidas.

Los consumidores valoran ciertos atributos de las prendas, que son los
gue buscan y comparan con sus expectativas previas al momento de decidir la
compra. En este proceso de decision no siempre interviene el vendedor o, ain
si lo hace, puede que la empresa no posea informacion acerca de los atributos
buscados y los motivos por los cuales algunos de los consumidores eligen no
comprar sus productos. Sin embargo, esta informacion es sumamente valiosa

para las firmas interesadas en desarrollar y ampliar sus mercados.
2.3.3.2. Andlisis del consumidor final
Los consumidores de la empresa se categorizan segun el producto que

lleguen a solicitar. Y como no todos los productos son iguales, su

comportamiento puede variar. Entre las caracteristicas del consumidor estan las

siguientes:
o Los consumidores estan altamente informados
o La decision de compra esta basada en decisiones de negocio
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o Buscan una relacion estrecha con el vendedor o proveedor
o Su busqueda es especifica, ya saben lo que van a comprar
o Buscan tomar la mejor decision porque lo que hagan tendra un impacto

sobre su empresa 0 negocio.

o Dedican mas tiempo a buscar y comprar. Necesitan todas las garantias
posibles.
o Su compra es racional mas que emocional

Los consumidores de la indumentaria pueden dividirse en:

Compradores: son los encargados de buscar al proveedor, y seleccionan
los mejores términos y condiciones para realizar la compra.

e Aprobadores: son quienes autorizan las propuestas de compra.

o Decisores: son los encargados finales de aprobar o seleccionar al

proveedor final. Y de autorizar o no las estipulaciones de la compra.

También hay que tener en cuenta que cuando se le vende a una empresa
hay que entender sus motivaciones, que no son mas que una caracteristica o
circunstancia que influye en la decision de compra, por eso es necesario tener

en cuenta ciertas claves para convencer al consumidor industrial:

o Calidad del producto

o Precio

o Prestigio de la marca
o Rendimiento

. Nivel de innovacién

o Simpatia del vendedor
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Es de suma importancia recordar que cuando el consumidor decide
realizar la compra esta dejando un voto de confianza que no se puede romper,
es importante seguir en comunicacién con él para identificar sus necesidades y

asi ofrecerle oportunas soluciones.

2.3.3.3. Evaluaciéon de la satisfaccion del cliente

La satisfaccion de los clientes, es el factor mas importante de la gestion de

la calidad y base del éxito de la empresa indumentaria.

Segun las estadisticas

o Solo el 4 % de todos los clientes con problemas se quejan

o En promedio una persona con un problema se lo comunica habitualmente
a otras 9 personas.

o El costo de conseguir un cliente nuevo es generalmente de 5 a 7 veces
mas que el de mantener los clientes actuales.

o El costo de contratar y formar un empleado nuevo es hasta 10 veces mas

grande que el de mantener a los actuales.

Se concluyé que los consumidores constituyen uno de los principales
activos de la empresa claro conjuntamente con su fuerza laboral y capacidad de
direccién. El valor de este activo, puede calcularse como el valor presente de
las ventas promedios por periodos de tiempo correspondientes a los diferentes
tipos de clientes y multiplicados por los nuevos clientes que ellos atraen a la

empresa.
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Los efectos positivos sobre los ingresos al tener la satisfaccion del cliente:

o Aumento de la venta de los productos y/o servicios de la empresa a los
mismos clientes.
o Mayor disposicion de los clientes a pagar precios premium

o Incremento en el tiempo de las ventas a los mismos clientes

Efectos positivos sobre los costos:

o Altos niveles de satisfaccion provocan un aumento de la participacion de
mercado, lo que conduce a economias de escala, avances en la curva de
aprendizaje, entre otros.

o Altas tasas de retencion de la base de clientes, permite organizar y

estandarizar mejor la produccion.

2.4. Promociony publicidad

En el departamento de promocion y publicidad gestionado por el gerente
de marketing y con un enfoque hacia los mensajes que se le envian al publico a
través de material impreso como perioddicos y revistas, exhibiciones, asi también
las muestras de producto al publico, los muestrarios de tela, la pagina web, una
Fan Page en Facebook y por ultimo vallas publicitarias, estos son los medios
gue la empresa objeto de estudio utiliza por lo mismo en los siguientes parrafos

se desarrolla lo siguiente.

2.4.1. Material impreso

Toda empresa debe marcar presencia en el mercado por medio de la
publicidad grafica.
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o Los calendarios: son materiales util para la vida diaria. La presencia
visual es de 365 dias, y depende de la ubicacién y frecuencia de gente
gue ve el calendario. Por ejemplo en una oficina muy recurrida, el
calendario esta expuesto a los visitantes también.

o Volantes: su utilidad radica en hacer explicaciones mas amplias pero
precisas de sus productos y servicios, agregando imagenes y los datos
necesarios. Si desea hacer volantes, es bueno que acompafie con una
promocidn, por ejemplo “presentando este volante obtendra descuentos”.

o Afiches: son utilizados para propagar y promocionar eventos o
actividades empresariales y sociales. Se debe emplear disefios
innovadores para llamar la atencion.

o Dipticos/Tripticos: su finalidad es publicitaria, y se emplea cuando hay
variedad de servicios y productos, donde pueden hablar de sus
beneficios, y cualidades de los mismos. También se emplean con
objetivos culturales y turisticos (museos, parques, entre otros.), donde
hay explicaciones histéricas y ecoldgicas.

o Catalogos: se pueden detallar precios, cuotas, imagenes. Son de uso

frecuente en sectores como proveedores, importadores, ventas al detalle.

Calcomanias: para diversos usos, de ocio, publicitarios, politicos, sociales,
culturales. Ademas se emplean como etiquetado de productos, version espafiol
para articulos de importacion, rotulos, Servicio y Garantia para

electrodomésticos.
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Figura 12. Material impreso

Fuente: Material impreso. Google/imagenes.com. Consulta 10 de marzo de 2018

2.4.2. Muestras de producto

Las muestras de producto, son un obsequio en pequefia cantidad de un
producto para que los consumidores lo prueben. Lo que se busca
principalmente es la fidelizacion y que este cliente hable del producto, en otras
palabras, se le esta incentivando al boca a boca de toda la vida y siempre ha

dado buenos resultados.

También se analiza bien en la estrategia de marketing que envuelve el
brindar una muestra gratuita, y que Iégicamente no sirve dar cualquier cosa y
hay que cuidar muy bien hasta el Ultimo detalle de la muestra que se dara al

cliente.
Es decir, que una muestra supone la entrega de un producto a los

consumidores para que lo usen y consuman, y asi poder crear un sentido de

confianza con el mismo. Las muestras son un método muy popular para inducir
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a los usuarios a probar nuevos productos. Una vez definido el concepto, se
mencionan distintos tipos de muestras que entregan las marcas a sus clientes.

En concreto, se pueden diferenciar 7 tipos diferentes, que son los siguientes:

Muestra por respuesta: se ponen a disposicidbn de empresas 0 personas

gue responden a una oferta anuncia en algiin medio.

o Muestra directa: este programa de muestras, consiste en que estas se
envian por correo o se entregan en el domicilio de los consumidores.

o Muestra cruzada: consiste en incluir muestras de un producto en el
empaque de otro. Por ejemplo: incluir un pequefio enjuague bucal al
comprar un dentifrico.

o Distribucidén en tiendas: este es el método comunmente usado y consiste
en que la empresa, dentro de un supermercado u otra superficie, tienen
personal que prepara el producto (ya sea alimento, café u otro alimento o
bebida) y se lo ofrece a los clientes.

o Muestra profesional: este tipo de muestra se entrega a los profesionales
de un &rea, que luego le regalaran las muestras a sus clientes.

o Muestra selectiva: este tipo de muestras se distribuyen en lugares
especificos, como una feria, restaurantes, competiciones deportivas, entre
otros.

o Muestra en medios: consiste en regalar una muestra en algin medio de

comunicacién, generalmente, en revistas y periodicos.
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Figura 13. Muestras de playeras
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Fuente: Material impreso. Google/imagenes.com. Consulta 10 de marzo de 2018

2.4.3. Muestrarios de telas

Es de suma relevancia dar a conocer, a que se le denomina muestrario, es
lo mismo que decir promocionarlo, y a un conjunto de muestras se lo denomina
muestrario y de telas, con estos se intenta, dar a conocer nuevas gamas de
productos, a través de los muestrarios de telas, junto al producto bien
introducido, ya sea incluyéndolo en el paquete de la venta de las telas o por
separado y entregarlo también en manos del nuevo distribuidor. De esta forma,
se aseguran una divulgacién rapida y barata del nuevo lanzamiento con el

beneficio afiadido de orientarlo directamente al publico objetivo.

Es decir, que un muestrario de telas, se caracteriza esencialmente por
consistir en una pluralidad de ldminas de un material semirrigido de forma
rectangular o cuadrada, con una zona longitudinal definida por una linea de
doblado paralela a los lados mayores de la lamina, que muchas veces pueden
estar unidos por ganchos especificos, o por otra de las telas, pueden tener
forma de libros, o de carpeta, y es la forma mas concreta de mostrar telas,
porque se pueden tocar y ver qué nivel de suavidad o de rugosidad presentan

las diferentes telas que se estan mostrando.
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Asimismo los muestrarios de telas, suelen tener otras formas, como
perchas con trozos de telas de variados colores cada uno, para ademas de
mostrar las texturas se muestran los colores en los que vienen las telas. Todo
en las ventas esta permitido, el objetivo de que una f4brica tenga los
muestrarios es nada mas y nada menos que para el objetivo principal que es la

venta.

Figura 14. Muestrarios de tela

Fuente: Material impreso. Google/imagenes.com. Consulta 10 de marzo de 2018

2.4.4. Péagina Web

Una pagina web o pagina electronica, es un documento o informacién
electrénica capaz de contener texto, sonido, video, programas, enlaces,
imagenes, y muchas otras cosas, adaptada para la llamada Word Wide Web, y

gue puede ser accedida mediante un navegador.

o Paginas Web Estaticas: son paginas enfocadas principalmente a mostrar
una informacién permanente, se crean mediante el lenguaje HTML, que no
permite grandes libertades para crear efectos o funcionalidades mas alla

de los enlaces.
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o Paginas Web Dindmicas: se construyen haciendo uso de otros lenguajes
de programacioén, siendo el mas utilizado de todos el PHP, con lo cual se
definen las funciones y caracteristicas que se deben cumplir de acuerdo a

las necesidades.

e Ventajas: a diferencia de otros medios masivos de comunicacion, este
medio es interactivo. Amplia su mercado desde un nivel local hasta un

nivel nacional o internacional.

o Beneficios: la informacion publicada en Internet es permanente porque
esta siempre disponible para ser consultada, las 24 horas del dia durante
todo el afio. Una pagina Web le permite ahorrar en publicidad, evitando
tener que reimprimir o rehacer, como seria el caso con guias y folletos

impresos.
Es decir, que una pagina web es en esencia una tarjeta de presentacién

digital, ya sea para empresas, organizaciones, 0 personas, asi como una tarjeta

de presentacién de ideas y de informaciones.
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Figura 15. Pagina web

POLI ALGODON PIMA
ALGODON NACIONAL PERUANO

ART. 7790 A
ITALIA COLLECTION. THE ON LINE BOUTIQUE STORE

Fuente: Material impreso. Google/imagenes.com. Consulta 10 de marzo de 2018

2.4.5. Fan page en Facebook

La publicidad en Fan page en Facebook facilita la tarea de encontrar a las
personas correctas, captar su atencion y obtener resultados. Fan page en
Facebook es la red social mas grande, con mas 1,150 millones de usuarios
activos en todo el mundo. Sin duda, una de las mejores opciones para hacer
publicidad online. Por supuesto, como en cualquier campafa publicitaria, se
conoce bien el target y estar seguros que se encuentra mayormente en este

canal.

Planeando con estrategia campafas y anuncios, es en la actualidad uno

de los mejores canales para hacer llegar tu mensaje al cliente ideal, de forma
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directa y con presupuestos razonables para las PYMES. Fan page en Facebook
es una plataforma que pone a disposicion la red social para que los negocios
creen y administren sus anuncios, tiene una interface muy amable y sencilla,
cualquier persona sin muchos conocimientos de sistemas o tecnologia puede
operarla, hacer publicidad efectiva en Facebook va mas alla de saber utilizar la
herramienta, va de saber crear campafias estratégicas orientadas a objetivos

claros.

o Llegar a publicos especificos que estan concentrados en la plataforma
social mas grande del mundo.

o La marca puede llegar a un publico global, sin fronteras. Es un canal que
te permite llegar a mas gente.

o Acceder a este mercado global es mucho mas econémico que en los
medios masivos tradicionales.

o Permite dirigir el mensaje al nicho de mercado que exactamente se anda

buscando.

Fan page en Facebook es un canal ideal para prospectar, posicionar y
estimular las ventas. El poder de segmentar la publicidad en Facebook hace de
la plataforma un canal ideal para llegar al publico que se busca optimizando los

presupuestos.
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Figura 16. Pagina de Facebook
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Fuente: Material impreso. Google/imagenes.com. Consulta 10 de marzo de 2018

2.4.6. Vallas publicitarias

Las vallas publicitarias son estructuras rigidas fijadas de manera
perpendicular al suelo sobre las que se apoya un soporte plano en el que se
coloca el cartel 0 mensaje publicitario. Sus grandes dimensiones -generalmente
8x3 metros- permiten una excelente visibilidad por parte de conductores y
viandantes, incluso desde largas distancias. Dado que estan ubicadas en
lugares de mucho transito, las vallas publicitarias generan gran numero de

impactos.

Por otra parte, al permanecer inméviles en su emplazamiento, permiten
que el publico entre en contacto con el mensaje publicitario no solo una vez sino
muchas, generando un mejor recuerdo de la publicidad y unos efectos mas

duraderos. Para que los mensajes publicitarios en publicidad exterior consigan
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su principal objetivo, persuadir, se deben tener en cuenta una serie de pautas

importantes, al componerla son las siguientes caracteristicas:

Deben ser de gran tamafio y un cierto atractivo para ser vistas a grandes
distancias.

Han de contener textos muy cortos, claros y directos, para que se puedan
visualizar y leerse con rapidez, al primer golpe de vista.

La marca o empresa que publicita debe ser grande y claro

Los colores que se utilicen seran puros y llamativos

Los textos y los tipos de letras deben ser realzados usando distintos
colores, y a ser posible colores muy llamativos y diferentes tamafos.

El color del texto debe encontrarse contrastado con el color de fondo: si el
fondo es oscuro, utilizar letra clara y viceversa. Cuanto menor sea el
contenido, mejor, y si tiene que aparecer mucha informacion,
intentaremos que los datos sean graficos.

Tipo de letra ancha, negrita y con un tamafio de letra grande para los
encabezamientos.

Si la valla tiene distintos encabezamientos, utilizaremos dos o mas
tamafios de letra.

Las medidas estandar de las vallas publicitarias son las siguientes:
2x1,5m, 3x2 m, 4x3 m, 8x3 m, 12x4m - 1 -.
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Figura 17. Vallas publicitarias

Fuente: Material impreso. Google/imagenes.com. Consulta 10 de marzo de 2018

2.5. Tendencias del mercado

En relacién a las tendencias de las telas en el mercado, se pueden
analizar desde distintas perspectivas: tecnologias de las telas, es decir,
comprender los avances cientificos que se han realizado en este sector, las
tendencias politicos legales, se refiere a las leyes a las cuales debe estar
sujetas las empresas que realizan su actividad comercial en el sector textil, las
tendencias socioculturales se fundamentan especificamente en los gustos de

los consumidores que varian de acorde a la idiosincrasia de cada region.
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Finalmente las tendencias textiles también varian de acorde a los aspectos
demograficos ambientales, en otras palabras, el tipo de ropa debe adaptarse a

las caracteristicas del clima como frio o calor de cada region.

2.5.1. Tendencias tecnoldgicas

Desde la antigliedad se disefiaba una prenda textil en funcion de las fibras
conocidas en ese contexto, dependiendo de la fibra empleada la mayoria de las
propiedades de la prenda resultante. No obstante, desde finales del siglo XIX, el
textil ha sufrido grandes cambios a una velocidad sorprendente, con un
profundo impacto en el estilo de vida de las personas. En la actualidad los
textiles pueden ser disefiados para aplicaciones especificas, con lo que es

posible:

o Definir la aplicacion para que se concibe el textil y, en base a ella,
concretar las caracteristicas y prestaciones de este.
o En funcion de esas exigencias, elegir el material textil mas adecuado de

entre la amplia oferta existente.

Siguiendo este orden de ideas es importante resaltar que actualmente
existe los textiles denominados inteligentes, que son aquellos, que tienen la
capacidad de alterar su naturaleza en respuesta a la accion de diferentes
estimulos externos, fisicos o quimicos, modificando alguna de sus propiedades,
principalmente con el objetivo de conferir beneficios adicionales a sus usuarios.
Algunos de estos materiales son conocidos desde hace afios, pero la mayoria
son de reciente aparicion. Este tipo de tejidos también se denominan
funcionales, tejidos activos o tejidos interactivos, pero lo cierto es que tanto en
la comunidad cientifica como en los sectores de la empresa y del comercio se

conocen ya popularmente como textiles inteligentes.
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Entre ellos los hay de muchas clases, por ejemplo, que proporcionan calor
o frio, o que cambian de color, con memoria de forma, que protegen de los
rayos ultravioleta, que combaten las bacterias, o que regulan la distribucion de

perfumes (aromas), o de cosméticos, de medicamentos.

Figura 18. Tecnologia en sudaderas

Fuente: Tecnologia en sudaderas. Google/imagenes.com. Consulta 10 de marzo de 2018
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Figura 19. Tecnologia adherente

Fuente: Tecnologia ropa adherente. Google/imagenes.com. Consulta 10 de marzo de 2018

Figura 20. Tecnologia en ropa para ejercitarse

Fuente: Tecnologia ropa para ejercicio. Google/imagenes.com. Consulta 10 de marzo de 2018
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Figura 21. Tecnologia en ropa de bebés

Fuente: Tecnologia en ropa para bebés. Google/imagenes.com. Consulta 10 de marzo de 2018

2.5.2. Tendencias politico-legales

Toda actividad comercial debe estar sujeta a las leyes establecidas en el
pais para poder comercializar sus productos. Incluso es importante resaltar que
hay empresas que tienen licencias o autorizaciones legales para poder comprar
y vender un tipo de marca especifica en una region especifica. Asimismo toda
empresa textil debe cumplir con leyes especificas como el Impuesto al Valor
Agregado IVA, Impuesto Sobre la Renta ISR, Impuesto de circulacion de
vehiculos, de la misma forma debe cumplir con lo establecido en el Cadigo de

Trabajo, Codigo de Comercio, Cédigo mercantil, entre otros.
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2.5.3. Tendencias socio-culturales

El aspecto socio cultural de los textiles es un elemento relevante en las
tendencias de mercado de este sector, ya que se debe tomar en cuenta que
Guatemala es un pais con una comunidad multilinglie y pluricultural. Asimismo,
la vestimenta es un elemento que innegablemente, puede determinar a qué
estamento social pertenecen las personas, de la misma forma el tipo y estilo de
vestimenta, determina a qué region cultural pertenece, en otras palabras, desde
la perspectiva socio cultural la vestimenta tiene un significado asi como una

interpretacion sobre aspectos idiosincraticos.

Figura 22. Indumentaria cultural

Fuente: Ropa cultural. Google/imagenes.com. Consulta 10 de marzo de 2018
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Figura 23. Indumentaria religion

Fuente: Ropa religion. Google/imagenes.com. Consulta 10 de marzo de 2018

2.5.4. Tendencias demografico-ambientales

Los factores micro ambientales del consumidor son las culturas, las
normas, los estilos de vida, la demografia y los cambios demogréficos. Tratan
del lugar donde habitan los consumidores. Estas variables pueden condicionar
el tipo de compra, asi como el momento y el lugar. Por ejemplo, una persona
gue viva en una ciudad es posible que vista mas clasico y convencional que
otra que resida en un habitat rural, la cual vestira, probablemente, ropa mas

deportiva o casual.
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El clima también puede condicionar la forma de vestir; el tipo de prenda
gue se consume en zonas frias es diferente al que se utiliza en entornos mas
calidos. Segun el &mbito geografico donde decida operar la empresa debe tener
en cuenta los gustos, necesidades y preferencias de los consumidores; para
ello debe segmentar el mercado en unidades geograficas diferentes, como
paises, regiones, ciudades, densidad urbana de las poblaciones, subdivisién del

area urbana en centro o periferia, clima, entre otros.

Las marcas globales de moda adaptan su mix de productos en aquellos
paises donde operan, con objeto de adecuar su oferta a las caracteristicas
fisicas, sociales, econdémicas y culturales propias de los consumidores de cada
uno de ellos. En la siguiente imagen se muestra indumentaria para invierno e

indumentaria adecuada para el verano.

Figura 24. Indumentaria segun el clima

Fuente: Ropa clima. Google/imagenes.com. Consulta 10 de marzo de 2018
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2.6. Capacitacion

La capacitacién es una de las funciones clave de la administracion y
desarrollo del personal en las organizaciones y, por lo mismo, se debe operar
de manera integrada con el resto de las funciones de este sistema. Es decir,
gue la administracion y el desarrollo del personal debe entenderse como un
todo, en que las distintas funciones incluida la capacitacion, interactian para
mejorar el desempeiio de las personas y la eficiencia de la empresa. A
continuacion en los siguientes parrafos se muestra el desarrollo de un programa

de capacitacién dentro de la empresa indumentaria.

2.6.1. Programa de capacitacion interna

La capacitacion durd tres meses una vez por semana:

Para la capacitacion interna se presentd un equipo de doce docentes los
cuales detallaron como confeccionar conjuntos de pantalones, polos, filipinas, y
overoles. Esto fue el primer dia de la capacitacion la cual duro 5 horas con 15

minutos de receso.

De igual forma se presentaron en cada dia de la capacitacion ya
establecidas: se mostraron los distintos tipos de tela que se utilizan en la

empresa, la capacitacién enfocada a que area corresponde.
La capacitacion interna también se enfocé en las relaciones laborales, la

importancia de crear un ambiente de trabajo que no sea toxico, ya que beneficia

al trabajador y a la produccion de la empresa.
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Figura 25. Capacitacion indumentaria interna

Fuente: elaboracion propia.

2.6.2. Curso de ventas externos

El objetivo de la capacitacién en ventas externos se lleva a cabo con el
propésito de brindar al equipo comercial herramientas para un desempefio mas
eficaz, motivando al mismo tiempo a los vendedores. Este proceso de
capacitaciéon no siempre es sencillo y rapido como uno quisiera; a menudo los
vendedores se resisten al cuestionamiento de sus practicas habituales que
puede implicar la capacitacion. A esto hay que agregar que por lo general los

tiempos de los que se disponen son muy limitados.

A pesar de ello, la capacitacion es un factor de mejora de la comunicacion
dentro del equipo de ventas, y entre el equipo de ventas y el resto de la
empresa. La capacitacion es un factor de cohesion que favorece el sentimiento
de pertenencia a un equipo y fortalece el entusiasmo y la moral de hombres

que, a menudo, trabajan aislados entre si. En cada capacitacion quedo
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establecido que un vendedor externo: trata de colocar productos y servicios a

una empresa o cliente externo.

Figura 26. Cierre de ventas

Fuente: Cierre ventas. Google/imagenes.com. Consulta 10 de marzo de 2018

2.6.3. Capacitaciéon de proveedores

En la empresa objeto de estudio los servicios de capacitacidon son
suministrados de dos formas: de forma interna, con instructores nominados

enfocados en los proveedores.

Bajo los estandartes de la responsabilidad social de la empresa, los
minoristas de prendas de vestir imponen condiciones de trabajo estrictas a los
proveedores de la empresa a través de codigos de conducta privados. Las
condiciones de trabajo han pasado a ser un aspecto vital de la gestion de la
cadena de suministro y las fabricas de textiles y prendas de vestir de los paises
en desarrollo estan obligadas a cumplir cédigos de conducta estrictos y a recibir
frecuentes visitas de supervision del cumplimiento. Hacia este tema
mencionado se brind6 la capacitacion a proveedores de la empresa la cual duro

1 mes, 1 vez a la semana con una duracién de 5 horas cada sesion.
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3.

3.1.

PROPUESTA PARA DESARROLLAR UN PLAN
ESTRATEGICO DE INGENIERIA DE MARKETING

Departamento de mercadeo

La siguiente propuesta para desarrollar un plan estratégico de ingenieria

de marketing, estara disefiada especificamente por el departamento de

mercadeo, para ello primero se realizara un analisis FODA, para identificar los

objetivos estratégicos y la ventaja competitiva.

3.1.1. Departamento de Mercadeo

El departamento de mercadeo sera el responsable de las siguientes

actividades:

Conocer estadisticas y métodos cuantitativos como herramienta de
anlisis.

La gestion macro y microeconomia

Gestion de finanzas

Se dominan tecnologias de informacion y comunicaciones

Permite conocer a fondo a los clientes intermedios, y consumidores
finales y competidores.

Permite conocer las Ultimas tecnologias que accedan innovar

permanentemente y lanzar nuevos productos Y marcas.

Asimismo sera el encargado del area de creatividad, disefio de campanias,

promociones y publicidad y de los medios de comunicacion en general.
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3.1.1.1. Creatividad

Esta area consiste en la creacion o busqueda de modelos, ya sea por
medio del disefio propio, de revistas especializadas, de asistencia a ferias de
moda o de viajes a las areas especificas de trabajo. A continuacion se busca el
género mas adecuado para cada prenda, dependiendo de la actividad laboral
gue en la que se desempefie el trabajador. Por ultimo, se realizan los patrones

base de cada modelo.

3.1.1.1.1. Disefio de campafas

Las campafias pertenecen al area de publicidad, y se refieren a un
conjunto de técnicas, medios y actividades de divulgacion que las empresas
utilizan para informar al puablico sobre sus productos y persuadirle, a través de

los mensajes adecuados, para que los compre.

Las empresas suelen encargar sus campafias publicitarias a agencias
especializadas que, para realizar la campafia con éxito, necesitan un informe
previo de la empresa (denominado briefing) en el que se especifiquen cuéles
son las ventajas del producto con respecto a su competencia y qué objetivos de

posicionamiento en el mercado se pretenden alcanzar.

3.1.1.2. Promociones y publicidad

Los objetivos que se persiguen con las promociones y publicidad se
centran en tres aspectos fundamentalmente: incrementar las ventas, que los
consumidores cambien su comportamiento con respecto al producto (es decir,
gue o bien comiencen a comprarlo o bien lo compren en mayor cantidad) y que

conozcan mejor sus cualidades.
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Cuando la marca o el producto nuevo, simplemente se intenta darlo a
conocer, informando al publico sobre sus caracteristicas. Si ya es conocido, se
puede potenciar a imagen de la marca y su posicionamiento en el mercado.
Para realizar las promociones y publicidad se busca un publico objetivo, que
puede coincidir con el mercado objetivo al que se dirige el producto o con parte

de este.

La eleccion de un publico u otro determina la clase de medio publicitario
(prensa, radio, entre otros.) y soporte concreto (emisora, canal de television,
diario, entre otros.) que se va a utilizar y el tipo de mensaje o0 anuncio que se va
a hacer, ya que no es lo mismo dirigirse, por ejemplo, a personas de la tercera
edad que a jovenes.

3.1.1.2.1. Medios de comunicacién

Se entiende como Medios de Comunicacién cualquier procedimiento que
un emisor emplee para establecer una relacion comunicativa con un receptor.
Entre los distintos medios de comunicacién destacan los llamados Medios de
Comunicacion de Masas o Masa Media, es decir, aquellos que se dirigen a una
colectividad. Estos medios poseen algunas caracteristicas comunes. Cuando se
aborda el tema de medios de comunicacidn masiva, generalmente se hace
referencia a la prensa escrita, la television, la radio y actualmente, también al

internet.
3.1.1.2.1.1. Digitales
Dentro de las herramientas del marketing digital se debe tener en cuenta

los siguientes componentes que son indispensables en todo lo referente en los

temas de marketing digital entre los que se pueden mencionar, las redes
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sociales, se las considera como estructuras sociales, que se componen de
personas que se relacionan por varios motivos en la red, como puede ser
amistad parentesco, intereses comunes, 0 que buscan y comparten

conocimientos.

Entre estas las principales son Facebook, Twitter, Linkedin y Google
seguidas de algunas que se encuentran en auge como, Instagram, Pinterest.
Aunque una de las principales ventajas de las redes sociales es que permiten
una interconexion entre ellas permitiendo a los usuarios publicar contenidos en

simultaneo en varias redes.

3.1.1.2.1.2. Escritos

Desde la perspectiva de promociones y publicidad los medios de
comunicacién se pueden clasificar en escritos, que a su vez, se dividen en
periddico y revistas. Existe una gran variedad de tipos o formatos de prensa
escrita. Entre ellos puede mencionarse el periodico, la revista, la gaceta, el

boletin informativo y algunos libros y panfletos, entre otros.

o Periddico: la prensa escrita es el conjunto de publicaciones impresas que
tiene como objetivo informar y entretener a la sociedad. Se diferencian
en funcién de su periodicidad que puede ser diaria, semanal, quincenal,
mensual o anual. Utiliza como soporte principal el papel. Ofrece una
mayor capacidad de andlisis y reflexién sobre la informacién trasmitida,
que la television o la radio. Peridédico de informacion especializada:
abarca un solo ambito tematico o un tipo de publico definido por alguna

caracteristica comun.
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o Revista: la revista, también conocida como magazine, es una publicacion
peridédica. Se compone de una variedad de articulos sobre varios temas o
alguno especifico y es producida habitualmente por una editorial. Su
calidad de reproduccion es superior a la de un periodico, sus paginas en
su mayoria son a color y con periodicidad variable (semanal, bisemanal,
quincenal, mensual o bimensual, entre otros.). Es considerada como un
medio permanente de comunicacion pues sus lectores tanto primarios
como secundarios las conservan debido a su especializacion, articulos de
interés y su contenido. En general, existen cuatro categorias principales
de revistas, las informativas, las especializadas, las de ocio y las

cientificas.

3.1.1.2.1.3. Television y radio

La television es uno de los medios de comunicacion mas importantes
debido a su facil acceso tanto en términos econémicos como culturales; permite
gue personas de todo el mundo puedan recurrir a él de manera inmediata y
facilmente. Su importancia radica en que permite conocer las noticias,
entretiene y utiliza lenguajes accesibles para personas de todo el mundo. La
television se maneja con lenguajes mas informales y visualmente mas
atractivos o dinamicos, por lo que tiene un mayor impacto que otros medios

como el periddico o la radio.

La radio es el medio que emplea codigos auditivos y el mas inmediato, al
permitir la retransmisidén instantdnea a un bajo costo. Su importancia como
medio de difusién, se concentra principalmente en la naturaleza de lo que
representa como medio en si, ya que posee una calidad intima de tu a tu, que la
mayoria de los otros medios no tienen. En Guatemala, el medio masivo por

excelencia sigue siendo la radio. Entre otras razones, esto se debe al alto indice
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de analfabetismo en la poblacién, al uso de los idiomas mayas en estos medios,
asi como por ser el de mas facil acceso. Es mas barato comprar y mantener un

radio transmisor, que un televisor o el periddico todos los dias.

3.1.1.3. Ambiente interno

El ambiente interno de la empresa esta formado por el recurso humano,
incluye también el tipo de comunicacion interna y el nivel de participacion, la
relacion entre el equipo directivo y los mandos medios, y cOmo promueven
actividades para incrementar la motivacién, todo lo anterior con el fin de

incrementar la productividad.

3.1.1.3.1. Recurso humano

Actualmente la empresa posee amplio conocimiento sobre de las técnicas
de reclutamiento y seleccion. Reconoce que es importante para su
funcionamiento, es imprescindible capacitar al personal nuevo sobre las
politicas internas, porque es una fuente de motivacion para los empleados, La
empresa con el fin de contar con un mayor nimero de candidatos idéneos para

cubrir los puestos de trabajo realiza una seleccion de personal exhaustiva.

3.1.1.3.2. Comunicacion interna y

participacion

La comunicacion interna es la comunicacién dirigida al trabajador. Surge
como respuesta a las nuevas necesidades de las compafiias de motivar al
recurso humano y retener a los mejores en un ambiente empresarial donde el
cambio es cada vez inevitable. Definitivamente las empresas son lo que son por

el desarrollo de su equipo humano, por ello, motivar es mejorar resultados, en
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otras palabras generar un ambiente donde se desarrolle una eficiente

comunicacioén interna y donde se le permita la participacion a todo el personal.

3.1.1.3.3. Equipo directivo y mandos

medios

Durante las ultimas décadas se ha considerado que el éxito de las
organizaciones esta en su Alta Direccidn, es decir en aquellos que se ubican en
nivel mas alto de jerarquia; lo que sin duda les ha permitido hacerse
responsables de una serie de actuaciones en las que se han de soportar los
resultados en cada uno de los niveles organizacionales; el determinar los retos
frente a la produccion, los criterios de agregacion de valor, el marketing de sus
empresas; no obstante quizas lo mas relevante es la implementacién de
nuevas practicas de gestion que hagan de sus Mandos Medios el soporte

mismo de las realizaciones.

Inevitablemente son estos Mandos Medios quienes estan mas cerca de los
clientes, del personal operativo e incluso de sus motivaciones, ademas cuentan
con autoridad y la consiguiente responsabilidad sobre partes o secciones
autonomas de la organizacion. De ahi que a la Alta Direccion le haya
correspondido cada vez mas el desarrollar una creativa, agresiva y sistematica
politica de desarrollo y construcciéon de la capacidad de la gestion del equipo de

Mandos Medios.

3.1.1.3.4. Incremento de la motivacion

Toda empresa necesita personas para que funcione de forma normal, sin

embargo, para que funcionen de forma excelente esas personas necesitan
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estar motivadas. Lo que significa que es en la motivacion del empleado donde

la empresa obtiene la clave del éxito y los maximos beneficios econémicos.

Etimolégicamente, el término Motivacion proviene del latin Motivus, que
significa “causa del movimiento”, el concepto motivacién lo conforma la palabra
motivo y accion, eso significa que para que un empleado se encuentre motivado
y este comprometido con la empresa y rinda al 110% debe tener un motivo que

lo lleve a la accién.

3.1.1.3.5. Incremento de la productividad

Incrementar la productividad laboral se ha convertido en una prioridad para
las organizaciones para alcanzar éxito empresarial. Las entidades ya no solo
buscan tener un rendimiento continuo, sino conseguir que exista una relacion

directa entre la cantidad de trabajo realizado y las horas de trabajo realizadas.

3.1.1.4. Macro externo

Actualmente las empresas se encuentran envueltas por una serie de
fuerzas, estas mismas puede afectar el entorno de la misma, sin embargo, de
estas se pueden aprovechar las oportunidades que presentan y prevenir las
amenazas. Por lo mismo en el siguiente apartado se desarrolla el tipo de
cliente, el producto, la importancia de las técnicas de venta y por ultimo el
equipo de ventas.

3.1.1.4.1. Cliente

Entre los factores se encuentra el cliente, el mas importante del entorno

externo a la empresa, ya que se integran y son protagonistas de las relaciones
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de intercambio, esencia del Marketing. A continuacion se mencionan algunas

empresas clientes:

o Las empresas de alimentos y bebidas
o) Termoactivas
o Fotoactivas

o Bioactivas

o Ingenios y mineria

o Bancos y colegios

o MetalUrgicas y cementeras

. Hoteles y restaurantes

o Hospitales y laboratorios

o Empresas de seguridad y constructoras
o Empresas de telemarketing

3.1.1.4.2. Producto

La clasificacion de los productos atiende a criterios de tangibilidad y
durabilidad. Se pueden clasificar los productos, en lineas generales, en
productos de indumentaria. Es importante mencionar que el producto final es el
resultado de una compleja combinacién de factores y estudios, el proceso para
desarrollar un producto, se convierte en una compleja tarea en la cual hay que
analizar un mercado. Asimismo se da el listado de empresas cliente y el

producto para cada una.

o Las empresas de alimentos y bebidas: en estas empresas existen
diferentes tipos de vestimenta tipologias como:
o Termoactivas: estos son textiles que reaccionan al calor cambiando

de color.
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o Fotoactivas: textiles que por accion de la luz pueden cambiar de
color.
o Bioactivas: fibras que poseen propiedades beneficiosas para la
salud debido a la materia.
Ingenios y mineria: actualmente se proyectan con un alto valor afadido,
alejandose de lo convencional y aportando aspectos que pueden
satisfacer las necesidades industriales tanto para los ingenios como para
las minas.
Bancos y colegios: se utiliza materia organica utilizada para las prendas,
es una fibra naturalmente suave con propiedades no irritantes a la piel,
haciéndola ideal para gente con piel sensible y otras alergias o dermatitis.
Metallrgicas y cementeras: textiles inteligentes con disefio acorde que
permiten crear articulos tecnolégicamente avanzados sin perder de vista
los requerimientos industriales que toda prenda industrial debe tener.
Hoteles y restaurantes: telas especiales para uniformes que absorbe la
humedad, posee la tela una seccidén en cruz de las fibras que muestra
varios micros agujeros, permitiendo que las prendas tengan una
absorcion superior.
Hospitales y laboratorios: fabricada usando celulosa de bambdu. La tela es
facil de secar y se hace sin el uso de quimicos fuertes, utilizando métodos
gue requieren menos agua que los métodos convencionales de secado.
Empresas de seguridad y constructoras: prendas termoactivas, que son
fibras textiles que reaccionan al calor cambiando de color, conductividad
o forma. Fotoactivas, que son fibras textiles que por accién de la luz
pueden cambiar de color o almacenar la energia para emitirla
posteriormente.
Empresas de telemarketing: fibras que no dafa el medioambiente, ya que
son biodegradable, y los agentes auxiliares y complementos utilizados no

son téxicos.
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3.1.1.4.3. Técnicas de venta

Tipos de venta, actualmente, se utilizan diferentes tipos de ventas para
comercializar sus productos y es muy importante conocerlos, esto para ayudar
a los vendedores y a las personas que se dedican a la mercadotecnia. Lo
primordial es identificar el tipo de venta que se va a elegir para introducirse en

el mercado deseado.

o Venta personal

o Venta por teléfono

o Externa o de salida

o Interna o de entrada

. Venta por Internet

o Venta por correo electrénico
o Ventas moviles

Técnicas de ventas; las técnicas de ventas son las herramientas que utiliza
el vendedor con el propésito de persuadir al cliente para que compre su
producto entre todas, el elemento mas importante, durante el proceso de la
venta, es el mismo vendedor, pues de él depende el éxito de utilizar una u otra

técnica.

Normalmente, se basan en la psicologia y la sociologia. Ademas, es
necesario que los vendedores creen su estrategia y ser habiles en el manejo de
dichas técnicas, lo cual se logra Unicamente con la preparacion constante y la

motivacion personal para colocar el producto.

o En frio: consiste en coordinar a los vendedores y encaminarlos, sin previa

cita, a un territorio seleccionado, ya sea por sus dimensiones, cantidad de
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posibles clientes o por un mal desempefio de otros vendedores. En todos
los casos de contacto de contacto en frio, el primer objetivo es “vender la
entrevista”, es decir conseguir la oportunidad de hacerle una presentacion
en ese momento 0 en una cita posterior.

o En evento

o En transito

o Al detalle

Figura 27. Proceso de ventas

1. Conociendo el
producto

6. Seguimiento 2. Prospeccion del
mercado

VENTAS l

3. Presentacion del

5. Cierre de ventas
producto

4. Manejo de dudas y
objeciones

Fuente: elaboracion propia.
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Consiste en todas las actividades que se relacionan con la venta de
productos de uso personal, dirigidos exclusivamente a los consumidores. La

empresa que se dedica a la venta al detalle, se le conoce como detallista.

o Mayorista: incluye todas las actividades de ventas de productos o
servicios que se dirigen a su reventa con fines comerciales. Los
productos que se encuentran ubicados en los supermercados, tiendas y

abarroterias son el esquema de la venta mayorista.

3.1.1.4.4. Equipo de ventas

Los equipos de ventas surgen de la transformacion del enfoque de la
empresa, sin embargo, en la actualidad es muy dificil encontrar buenos
comerciales con la cualificacion que requieren las empresas. Se ha pasado del
vendedor que despachaba y a veces vendia, al profesional de la venta que con
una formacion cultural universitaria se ha convertido en un asesor del cliente,

aportando con ello un gran valor afadido.

Sin embargo, es una salida profesional que hasta el momento no esta
valorada cualitativamente ya que el término vendedor estd a menudo
minusvalorado, cuando de su actividad depende en muchos casos la viabilidad
de la compafiia. Actualmente un equipo de ventas debe estar suficientemente
motivado, y es aqui donde la formacion adquiere su mayor protagonismo, ya
gue los conocimientos del producto deben ser complementados con las

diferentes técnicas de venta y comunicacion con el cliente.
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Figura 28. Estructura del programa en cinco fases

Programa en 5 fases del equipo de ventas

—> Primera Fase —> Planificacion estratégica

— Segunda Fase —»| Seleccion y formacion del equipo comercial

—> Tercera Fase —> Motivacion del equipo de venta

— Cuarta Fase —»| Gestion y disefio del servicio al cliente

— Quinta Fase —»| Habilidades directivas para el liderazgo

Fuente: elaboracion propia.

Principales aptitudes que debera tener el lider del equipo de ventas:
Debera saber escuchar, generando espacios de comunicacion

transparentes y comprender el interés personal y conjugarlos con los

intereses de la empresa.
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o Debe reconocer sus errores y asumir sus responsabilidades, esto lo
colocara en un plano de credibilidad.

o Interpretar diferentes puntos de vista, aun los opuestos a sus propias
creencias.
o Actuara facilitando la interrelacién de los miembros del equipo de ventas

y propiciara el aprendizaje mutuo entre los mismos, incluido el.

o Debera asumir las responsabilidades que le caben como jefe del equipo,
y bajo ningln punto de vista descargar las mismas sin razén sobre los
componentes de su equipo.

o Debera dar el ejemplo, en calidad de gestion, como en perseverancia
para conseguir los logros. Sera un ejemplo de contraccion al trabajo.

o Los conocimientos especificos, le seran de utilidad para formar a su

gente de ventas.

3.2. Departamento de ventas

A continuacion se desarrollaran en los siguientes apartados el contexto
competitivo de la empresa, su imagen, sus instalaciones, instalaciones y el

personal de venta que engloban el departamento de venta.

3.2.1. Contexto competitivo

Se define como, el lugar dentro del entorno en el cual se sitta la empresa,
es decir, quién son, qué hacen y hacia dénde se dirigen. El contexto de una
empresa refleja conceptos tan generales como su personalidad, caracter o las
actividades que tiene que desarrollar en el mercado y cuales son sus

competidores en su entorno.
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Es preciso, por ello, definir objetivos mas concretos, asegurar Su
factibilidad, en dimensiones, metas en periodos de tiempo establecidos y
delimitar los procesos de medidas, delimitando el nivel de cada funcion, incluso
verificado las metas operativas para las distintas actividades que desarrolla la

empresa en el mercado.

3.2.2. Imagen

La imagen de la empresa es un instrumento estratégico de primer orden y
un valor diferenciador y duradero que se acumula con el tiempo.” De igual
manera, es un fendmeno de interacciones, conductas, percepciones,
experiencias, comunicaciones, relaciones y trayectorias de la empresa tanto
interna como externa. Por tanto se puede decir que una buena imagen no solo
ofrece una alta calidad e innovacion en sus productos, sus areas de ventas
cuentan con un disefio agradable y acogedor para que sus clientes tengan la
mejor percepcion tanto del lugar como del servicio que se brinda.

Los clientes pueden tonarse un café y hablar con el vendedor hasta hacer
el negocios, en un ambiente donde fueron identificadas todas las necesidades
los clientes se pueden realizar actividades por medio de su conexion a Internet
ilimitada, con un disefio de interiores que invitan a quedarse disfrutando de un

momento agradable en la sala de ventas.
3.2.3. Instalaciones
El departamento de ventas es el que se tiene como funcion principal
comercializar los productos que ofrece la empresa, por medio de la fuerza de

ventas. Para que este departamento funcione de forma eficaz, se deben aplicar

técnicas y politicas acordes con las metas y objetivos que se planteen.
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Se puede dividir el departamento de ventas en sectores que atiendan a
diferentes areas como son: de alimentos y bebidas, de ingenios y mineria, de
bancos y colegios, de metallrgicas y cementeras, de hoteles y restaurantes, de
hospitales y laboratorios, de empresas de seguridad y constructoras. Cabe
aclarar que esta division siempre variara de acuerdo con las necesidades

detectadas por cada empresa.

3.2.4. Personal de ventas

El personal de ventas es uno de los elementos promocionales y relne una
serie de caracteristicas que la diferencian frente a las otras. Representa una
comunicacién interpersonal en dos sentidos, y las promociones de venta se
dirigen a los clientes masivos a través de una comunicacién impersonal y
directa, el departamento de venta, es una herramienta de comunicacién
individual y personalizada, que permite una intensa interaccion entre venderles

y cliente.

3.3. Andlisis FODA

Para plantear el plan de mercadeo se realizo el analisis de FODA. El
nombre de esta herramienta es el acréstico de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas, elementos que al identificarlos permiten tener una
perspectiva definida sobre el objeto de andlisis, ya que puede aplicarse a
cualquier  situacion, individuo, producto, empresa, entre otros, que esté
actuando como objeto de estudio en un momento determinado. En el analisis
FODA se identifican aspectos que seran guia para tomar decisiones futuras
dentro de la organizacion, diferenciando las situaciones internas y externas.

Siguiendo las letras del acrostico, se pueden definir los siguientes términos:
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Fortalezas: son las caracteristicas y capacidades internas de la
organizacion que le han permitido llegar al nivel actual de éxito y lo que le
distingue de la competencia (ventaja competitiva). La organizacion tiene

control sobre ellas y son relevantes.

Oportunidades: son aquellos factores externos a la organizacion que esta
puede aprovechar para obtener ventajas competitivas. La organizacion no
los controla y no dependen de esta, pero puede obtener ventajas de tales

hechos relevantes.

Debilidades: son las caracteristicas y capacidades internas de la
organizacion que no estan en el punto que debieran para contribuir al
éxito y mas bien provocan situaciones desfavorables. Al igual que las

fortalezas, la organizacion tiene control sobre ellas y son relevantes.
Amenazas: son aquellas situaciones que presenta el entorno externo a la
organizacion, que no puede controlar pero le pueden afectar

desfavorablemente y en forma relevante.

3.3.1. Fortalezas

F1 Operarios con experiencia en costura

F2 Conocimiento del uso de las maquinas de costura

F3 Cantidad suficiente de maquinaria que facilita la operacion de costura

F4 Materias primas de alta calidad que reducen riesgos de atrasos en linea

F5 Rapidez en el despacho de repuestos para las maquinas de costura

F6 Lineas con el menor porcentaje de segundas al mes

F7 Capacidad de produccion acertada en base a prondésticos de exportacion

F8 Personal profesional y calificado
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3.3.2. Oportunidades

O1 Crecimiento y posicionamiento en el mercado de confeccion a nivel
nacional.

02 Aumento de rentabilidad

O3 Innovacion en productos

04 Nuevos segmentos de mercado

O5 Nuevos canales de distribucion a nivel nacional y centroamericano

06 Mayor participacion de mercado

O7 Disposicion de proveedores

O8 Proyectar una imagen y marca positiva

3.3.3. Debilidades

D1 Falta de capacitaciéon a directivos en temas de marketing

D2 Los operarios tienden a acomodarse a una sola operacion

D3 Los cambios de colores en la linea de produccion deben ser mas rapidos
D4 Falta de un plan de mantenimiento preventivo de maquinas en las lineas de
produccion.

D5 Ventilacion y espacio no suficiente en la planta de produccion

D6 No existe documentacion de los objetivos estratégicos

D7 Falta de herramienta para obtener informacion de mercado

D8 Bajo control de atencién al cliente

3.3.4. Amenazas

Al Retraso en el despacho de tela por parte del proveedor, lo cual puede

atrasar la planificacion de produccion.
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A2 Actualmente se tiene un solo proveedor de hilos, o que pone en peligro a
toda la cadena de suministros.

A3 Fuerte competencia en la industria de confeccién.

A4 Variacion en el precio de venta por no considerar costos ocultos en la
produccion.

A5 Aumento en el stock de producto obsoleto debido a los constantes cambios

de estilos y colores por tendencias y moda.

3.4. Objetivo estratégico

Las estrategias planteadas estaran dirigidas al departamento de ventas,
para atraer mas clientes, las cuales se realizaran por medio de ventas
personales por teléfono, y ventas online, las cuales se revisaran

constantemente por el personal asignado para verificar metas de ventas.

3.4.1. Antecedentes

El marketing plantea estrategias de un sistema de ventas ya sea de
productos o servicios que se da mediante la utilizacién del teléfono, personal u
online. El mercadeo mediante medio de comunicacion es uno de los mas
utilizados por las empresas pues demuestra ser efectivos y ademas asumen un

bajo costo.

Para la utilizacion de esta técnica de marketing directo la persona que
oferta el producto, debera obtener una base de datos en la cual tendra la
informacion basica sobre sus potenciales clientes los cuales fueron previamente
analizados como tales bajo ciertos criterios establecidos por la empresa; esta

técnica también es muy utilizada para el proceso de investigacion de mercados
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mediante la cual se obtendra el criterio o nivel de aceptacion o no aceptacion de

un producto o servicio.

3.4.2. Desarrollo de estrategias de ventas

Para mejorar el departamento de venta, una estrategia de marketing, para
disparar las ventas es por medio de estrategia de ventas directas, donde
representantes de la empresa venden a los clientes en forma inmediata, ya sea
en su empresa o en el trabajo. Las ventas directas pueden ser por venta

personal (cara a cara) ventas por teléfono o via online.

Quienes definen las ventas directas como las ventas cara a cara lejos de
una ubicacion minorista fija. En este sentido, las ventas directas por lo general
se refieren a un método de mercadotecnia de bienes de consumo, todo desde

enciclopedias y seguros hasta cosméticos y productos nutricionales.

Compafilia como muy altos de éxito en ventas directas. En las ventas
directas personales, el presente introduce el producto con el cliente, convence

al cliente del valor del producto, si tiene éxito, completa la venta.

3.4.2.1. Venta personal

Es la venta que implica una interaccion cara a cara con el cliente. Dicho de
otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacién directa entre el
vendedor y el comprador. En esos casos, los vendedores pueden estudiar a sus
clientes para conocer mejor sus problemas y, asi, poder adaptar su oferta a las

necesidades de cada cliente y negociar las condiciones de venta.
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3.4.2.2. Venta por teléfono

Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto con el cliente potencial

por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio.

Existen dos tipos de venta por teléfono:

La venta telefonica externa o de salida: consiste en llamar (por teléfono) a
los clientes potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la intencién
de cerrar la venta en cada llamada. Dada sus complejidades, este tipo de venta
telefénica requiere de vendedores especializados para lograr resultados
Optimos.

La venta telefénica interna o de entrada: consiste en atender las llamadas
de los clientes para recibir sus pedidos que pueden ser fruto de los anuncios en
la television o de publicaciones en periédicos o revistas, acciones de correo

directo, entre otros.

3.4.2.3. Ventas on line

Este tipo de venta consiste en poner a la venta los productos o servicios
de la empresa en un sitio web en internet (por ejemplo, en una Tienda Virtual),
de tal forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste el producto o
servicio, y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra on

line.
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3.5. Ventaja competitiva

En las ventajas competitivas en el siguiente parrafo se muestran las
caracteristicas del producto, asi como las ventajas del producto, y la

importancia del servicio al cliente.

3.5.1. Caracteristicas del producto

Innovacion en el disefio: el material organico que se utiliza para las
prendas es de tipo industrial es una fibra naturalmente suave con propiedades
no irritantes a la piel. La fibra que se utiliza es cuatro veces mas absorbente que
el algoddén. Asimismo la tecnologia que se utiliza en tela, y los uniformes que se
ofrecen cuentan con telas con tecnologia, estos, quizas, son los mas
interesantes ya que pueden variar su color, emitir luz, cambiar de forma o

aumentar su temperatura con el paso de una corriente eléctrica de una bala.

Las tendencias de la moda: la empresa se acopla a la moda actual, la
tendencia a utilizar fibras naturales para la fabricacién de productos textiles y
vestimenta, ademas las prendas se producen con técnicas sostenibles y
cuidando del medioambiente, ademas es importante resaltar que la gran
cantidad de cambios, tanto en el panorama econdémico y tecnoldgico, como en
el social y politico, han provocado un impacto irreversible sobre el modo en el

que las empresas funcionardn a nivel mundial en los proximos afos.
3.5.2. Ventajas del producto
La industria indumentaria es a diferencia de otros contextos un mundo

aparte porque, el resultado total es mucho mas que la suma de las

individualidades.
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Y para explotar esas capacidades, se requiere dividir los textiles en fibras
naturales o artificiales. Las artificiales se dividen a su vez en productos de
Manufactura Fisica o Quimica y estos ultimos a su vez se dividen en polimeros
naturales o sintéticos. En esta Ultima familia se centrard la seleccion del
material para el zapato. Hay que tener en cuenta que el material sintético se
produce de fibra, este a su vez puede integrar hilados combinados y estos

hilados finalmente constituyen el material textil trenzado.

3.5.3. Servicio al cliente

Los empleados de contacto son un factor clave para la entrega de un
servicio de excelencia y para el logro de una ventaja competitiva. Por lo tanto,
detras de la mayoria de las empresas de servicios exitosas de la actualidad hay

un firme compromiso por administrar los recursos humanos de manera efectiva.

El caso mas importante es el encuentro del cliente con el personal de
servicio. El nivel y calidad de servicio y la forma en la que el personal de
contacto lo suministra puede ser una fuente importante de distincién y de
ventaja competitiva. Los empleados de servicio marcan el posicionamiento
competitivo y distintivo de la empresa. Parte fundamental del producto. Con
frecuencia, los empleados de servicio son el elemento mas visible del servicio,

porque lo entregan y, en consecuencia, determinan en gran medida su calidad.

o La empresa de servicios: los empleados de contacto representan a la
empresa de servicios y, desde la perspectiva del cliente, ellos son la
empresa.

o La marca: los empleados de contacto y el servicio que ofrecen son parte
fundamental de la marca. Los empleados son quienes determinan el

cumplimiento de la promesa de la marca.
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Las ventas: el personal de servicio suele ser sumamente importante para
generar ventas, ventas cruzadas y ventas adicionales.
La productividad: los empleados de contacto ejercen una gran influencia

sobre la productividad de las operaciones de servicio.

Figura 29. Proceso de Servicio al Cliente
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Fuente: elaboracion propia.
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3.6. Segmentacion de mercado

En el siguiente parrafo se muestra la definicion de mercado, asi como los
tipos de mercado que existen, se muestra la definicibn de segmentacion,
asimismo los requisitos para una adecuada segmentacion de mercado, las
variables y criterios para la segmentacion de mercado, de igual forma los
objetivos de la segmentacibn de mercado, se desarrolla el proceso de
segmentacion de mercado, seguidamente los beneficios de la segmentacién del
mercado, ademas se define el tema de marketing operativo, estratégico y los

medios de comunicacioén a utilizar.

3.6.1. Definicién de mercado

El mercado es el conjunto de; compradores reales y potenciales que tienen
una determinado deseo o necesidad, dinero para satisfacerlo y voluntad para
hacerlo, los cuales constituyen la demanda, y los vendedores que ofrecen un
determinado producto para satisfacer los deseos y necesidades de los
compradores a través de procesos de intercambio, los cuales constituyen a la
oferta. Entrambas, la oferta y la demanda son las principales fuerzas que

mueven el mercado.

En globalizacién y alta competitividad de productos, es necesario estar
alerta a las exigencias y expectativas del mercado, por lo mismo, es de suma
importancia que para asegurar el éxito de la empresa hacer uso de técnicas y
herramientas, que conlleven un estudio de mercado con una serie de
investigaciones de la competencia, los canales de distribucion, lugares de venta

del producto, la publicidad existente en el mercado, precios, entre otros.
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Asimismo el estudio o investigacion de mercados es aportar informacion
correcta ante problemas planteados en el proceso de toma de decisiones en el
area comercial de una organizacion. También es la funcién que vincula a
consumidores, clientes y publico con el analista del mercado por medio de la
informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y
problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar las medidas de comercio

y para mejorar la comprensién del proceso del mismo.

3.6.2. Tipos de mercado

Los se clasifican en base a las caracteristicas de los compradores y en
base a la naturaleza de los productos. Segun las caracteristicas de los

compradores se tienen los dos tipos de mercados siguientes:

o Los Mercados de consumo: en los que se
realizan transacciones de bienes y servicios que son adquiridos por las
unidades finales de consumo. Estos mercados pueden dividirse en tres

tipos principales:

o) Mercados de productos de consumo inmediato: son aquellos en los
gue la adquisicion de productos por los compradores individuales o
familiares se realiza con gran frecuencia, siendo generalmente
consumidos al poco tiempo de su adquisicion. Es el caso del
pescado, de la carne, las bebidas, entre otros.

o Mercados de productos de consumo duradero: son aquellos en los
que los productos adquiridos por lo compradores individuales o
familiares son utilizados a lo largo de diferentes periodos de tiempo
hasta que pierden su utilidad o quedan anticuados, por ejemplo: los

televisores, los muebles, los trajes, entre otros.
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o Mercados de servicios: estan constituidos por aquellos mercados
en los que los compradores individuales o familiares adquieren
bienes intangibles para su satisfaccion presente o futura, ejemplo:

los servicios, la lavanderia, enseflanza, sanidad, entre otros.

Los Mercados industriales o]
institucionales: son aquellos en los que se realizan transacciones de
bienes y servicios empleados en la obtencion de diferentes productos que
son objeto de transaccidén posterior o0 que se adquieren para obtener un
beneficio mediante su posterior reventa. En otros términos, los mercados
industriales son aquellos que comprenden los productos y servicios que

son comprados para servir a los objetivos de la organizacion.

o Mercados de productos agropecuarios y procedentes del mar
o Mercados de materias primas

o Mercados de productos técnicos o industriales

o Mercados de productos manufacturados

o Mercados de servicios
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Figura 30. Mercados
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Fuente: elaboracion propia.
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3.6.3. Definicion de segmentacion

En el proceso de segmentacion de mercados se considera al consumidor
como el que selecciona solo una marca de todo un conjunto de marcas
disponibles para que €l compre. No obstante, esto no sea de manera definitiva,
este principio es considerado para el momento en que la persona decide

comprar algo y sus posibilidades no le permiten escoger mas de una marca.

La segmentacion de mercados, en lugar de tratar de explicar las
diferencias que existen entre las personas, considera que el mercado es
relativamente uniforme y que la poblacion de todo el pais tiene mas o menos los
mismos gustos. De este principio se parte que cuando se selecciona un
segmento del mercado, este tendra caracteristicas generales que lo haran

homogéneo.

Una de las tantas caracteristicas que la gente tiene en comin es que
cambia de una marca a otra con cierta frecuencia cuando se refiere a cierta
categoria de productos. Y otra es su tendencia a ser facilmente atraidas a

nuevas marcas y Servicios.
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Figura 31. Proceso de Segmentacion

Factores de segmentacion

e Areas de distribucién del producto

=1 Geografico |« Diferencias culturales
e Movilidad geogréfica
. ggig e Nivel de educacién
=»1 Demografico . e Clase social
e Renta domestica e Estado
e Personalidad
=»1 Psicolégico [»]e Estilo de percepcion
e Actitudes acerca de si mismo
e Grupos de referencia
=»1 Estilo de Vida p»|e Roles Sociales
e Correlacion entre Var. Demograficas y psicoldgicas
Uso del Frecuencia de uso para un producto
= Product =] ¢ Lealtad a la marca
rereloiete Actitudes hacia el producto
o e Rendimientos o prestaciones esperadas
N Beneficios del NE Necesidades cubiertas por el producto
Producto e Percepcion de marca
e Satisfaccion

Fuente: elaboracién propia.
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3.6.4. Requisitos para la segmentacion del mercado

Los requisitos relevantes para que la segmentacién resulte efectiva se

debe asegurar que se cumpla con los 5 requisitos siguientes:

El volumen de los segmentos debe ser considerable: una cosa es
segmentar y otra es dejar el mercado en 20 personas.

Los segmentos deben ser de facil identificacion: tienen que tener unas
caracteristicas bien definidas.

Los segmentos deben ser facilmente alcanzados y servidos: es decir, ser
capaces de llegar a ellos.

Deben existir diferencias reales entre los distintos segmentos: el
segmento ha de ser heterogéneo en su interior pero heterogéneo
respecto al exterior.

Debe existir una cierta coherencia entre el segmento, el servicio ofertado,
la imagen y el posicionamiento de la empresa: de lo contrario estara

equivocado el segmento.
En el proceso de segmentacion se cuentan con los siguientes aspectos:
La mensurabilidad

La accesibilidad

La magnitud
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Figura 32.

Requisitos para la segmentacion de mercado
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3.6.5. Variables y criterios para la segmentacion del mercado

Una segmentacion de mercados puede realizarse utilizando las variables

de manera individual o combinando varias variables. Como las:

Variables geograficas: el mercado se puede estructurar en funcién de la
ubicacion geogréafica. Existen diversas unidades para acotar esta division,
desde estados, paises, comunidades, regiones, provincias o condados,
ciudades o vecindarios. Las variables de tipo geografica pueden a su vez estar

clasificadas en funcién del tamarfio de las ciudades o el clima.

Variables demograficas: es una de las variables mas comunes y féciles de
identificar. Consiste en clasificar a los segmentos de mercado en funcion de
factores como edad, el sexo, estado civil, ocupacion, ingresos, educacion,

religion, raza, generacion o nacionalidad.

Variables psicograficas: consiste en la division del mercado en funcién de
caracteristicas como la clase social, el estilo de vida o la personalidad de los

consumidores.

Variables de conducta: esta segmentacion se basa en la forma en la que el
consumidor utiliza el producto y en los habitos de consumo. Este tipo de
segmentacion puede ser en funcién del momento, de los beneficios, del nivel de

uso, de la frecuencia de uso o del nivel de fidelidad.
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Figura 33. Tipos de segmentacion de mercado
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3.6.6. Objetivos de la segmentacion del mercado

Siguiendo el marco de definiciones de investigacion comercial o del
mercado, ha sido definida por la American Marketing Association como
compilacion sistematica, registro, analisis e interpretacion de datos o problemas
relativos al mercado y a la comercializacion de bienes y servicios, contando con

los siguientes objetivos adjuntos:

o Proporcionar informacién sobre el mercado y el entorno

o Identificar necesidades, oportunidades de mercado y problemas de
comercializacion.

o Facilitar el desarrollo y evaluaciéon de las estrategias comerciales o

seleccionar los modos de acceso al mercado.

o Definir y evaluar los segmentos del mercado
o Proporcionar informacién para el control del plan de marketing

3.6.7. Estrategias relacionadas a la segmentacion del mercado
o Posicionamiento en el mercado: disposiciones necesarias para que un

producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable respecto de los

productos competidores en la mente de los consumidores objetivo.

o Ventaja competitiva: ventaja sobre los competidores que se obtiene
ofreciendo a los consumidores un valor mayor, mediante precios bajos o
generando beneficios mayores que justifiquen precios mas altos. La
clave para ganar, y conservar clientes, es entender sus necesidades.

Entre ellas se encuentran:
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o Diferenciacion de productos
o) Diferenciacion del personal

o Diferenciacién por imagen

Estrategias de Cobertura: cuando una empresa se encuentra ante la
decision de qué parte del mercado abarcar, puede aplicar tres tipos de

estrategias:

o Cobertura intensiva
o Cobertura selectiva
o Cobertura exclusiva

o Segmentos multiples

Cobertura Intensiva: conocida como marketing indiferenciado. Aqui se
considera al mercado como un conjunto de segmentos muy parecidos y
se les ofrece un mismo producto con caracteristicas uniformes: la

competencia esté centrada en los precios.

Cobertura Selectiva: esta estrategia es indicada para productos de
compra reflexiva, donde el comprador realiza las comparaciones de
precios y caracteristicas de los productos. Se permite diferenciar y

segmentar el mercado.

Cobertura Exclusiva: se escoge un sélo segmento y el producto se
adapta totalmente a las necesidades del segmento elegido. Es muy
comun cuando se trata de productos o servicios caros o elitistas.(Se

vende en tiendas mas exclusivas)

127



Segmentos Mudltiples: se busca llegar a varios publicos, desarrollando
versiones del producto para cada segmento. Se da por ejemplo en
gaseosas, productos lacteos o medios de comunicacion.

3.6.8. Proceso de segmentacién del mercado

Seleccién: el primer paso es la definicidbn categoérica del producto y la
seleccién del mismo dentro de un mercado especifico. Antes de lanzar
sus nuevos productos, las empresas estudian los articulos de la
competencia a profundidad para idear estrategias convenientes

encaminadas al lanzamiento.

Delimitacion: el segundo paso exige la seleccion de los criterios teéricos y
variables de segmentacidén (que pueden ser geograficas, demograficas,
de edad, sexo e ingresos) ideales para las empresas. Al escoger una o
mas variables, la marca podra estimar la reacciébn que produciran sus

productos con mayor precision.

Categorias descriptivas: luego de seleccionar sus variables de
segmentacion, el mercadologo necesita seleccionar otro tipo de variables
llamadas ‘descriptivas’. Estas permiten delimitar ain mas los sectores de
consumo y facultan al equipo creativo para perseguir usuarios

determinados.
Andlisis de segmentos: este rubro analiza la frecuencia de compra de los

consumidores, el grado de frecuencia de uso de la marca y el potencial

de ventas a largo plazo, entre otros aspectos.
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o Seleccion de mercados meta: este es identificado como el primer
resultado de los analisis anteriores, ya que una vez hecho el estudio y
proceso de segmentacion, se toma la decision sobre el tipo de mercado

definitivo al cual va a estar destinado el producto.

o Disefio e implementacion: una vez definido el sector, comienzan las

estrategias de distribucion y promocion del producto.

3.6.8.1. Estudio técnico

Pretende resolver las preguntas referentes a dénde, cuanto, cuando, cbmo
y con qué producir lo que se desea, por lo que el aspecto técnico operativo de
un proyecto comprende todo aquello que tenga relacién con el funcionamiento y

la operatividad del propio proyecto.

El objetivo del estudio técnico es determinar la funcién de produccion
Optima para la utilizacion eficiente de los recursos disponibles para la
produccion del bien o servicio deseado ademas de analizar y determinar el
tamafio oOptimo, la localizacion Optima, los equipos, las instalaciones y la

organizacion requerida para realizar la produccion.

3.6.8.2. Andlisis de la propuesta

La realizacion del estudio técnico se vuelve indispensable para cualquier
implementacion en la empresa, para contemplar cada aspecto técnico
involucrados en la realizacion de la implementacion. En las consideraciones que
deben hacerse en el estudio técnico para el andlisis de la propuesta se

encuentra:
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o El personal de ventas

o El equipo de computo que se utiliza en la empresa

o La ubicacion de la empresa, es en 13 calle 3-21 zona 3 de Mixco,
residencial Kajaval Guatemala C.A. donde se analizaran los resultados
obtenidos por medio de los instrumentos de recoleccion de datos para
identificar qué tipo de clientes cumplen con el perfil del segmento de

mercado objetivo que se pretende abarcar.

3.6.8.3. Perfiles a trabajar

La propuesta a desarrollar sera en el departamento de Marketing, por lo
mismo se analizara el perfil del ejecutivo de ventas de la empresa, el
profesional de Ventas, es la persona que ejerce el arte y la ciencia de la venta
interpretando los requerimientos de los prospectos y aplicando su cultura
general, psicologica en los conocimientos en preferencias estilos y gustos para
cumplir con las necesidades, deseos, preferencias y temores de los clientes

empresa, con los objetivos planteados de la empresa.

Algunas de las caracteristicas en general que deberia tener un ejecutivo

de ventas:

o Inteligencia

o Lealtad

o Honestidad

o Puntualidad

o Honorabilidad

o Sentido de responsabilidad
. Dedicacion

o Buen juicio y raciocinio

. Imaginacion
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Actitud positiva

Autoestima

Excelente comunicacion escrita, verbal y no verbal
Capacidad de aprendizaje

Valor civil

Poder de concentracion

Habilidad intelectual

Entusiasmo

Caracter

Ordenado
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Figura 34. Estudio técnico para mercado

[ ESTUDIO TECNICO ]

Andlisis y determinacion de la localizacién optima del proyecto

v

Andlisis y determinacion del tamafio 6ptimo del proyecto

v

Analisis de la disponibilidad y el costo de los suministros e
INSUMos

v

Identificacion y descripcion del proceso

v

Determinacion de la organizacion humanay
juridica que se requiere para la correcta operacion
del proyecto

Fuente: elaboracion propia.
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3.6.9. Beneficios de la segmentacion del mercado

Entre los beneficios de una correcta segmentacion de mercado, se
procede con la identificacion de necesidades, el crecimiento, posicionamiento
en el mercado, el posicionamiento, el mejoramiento de la eficiencia, asimismo
identificar los competidores mas especificos, filtracion de los canales de

distribucion, y la deteccién de nuevas oportunidades.

3.6.9.1. Identificacion de necesidades

La identificacion de necesidades: se categorizan las necesidades en
fisiolégicas, de seguridad, de pertenencia, de estima y de autoactualizacion. De

manera mas simple, se pueden dividir las necesidades en fisicas y sociales.

Asimismo es de suma importancia identificar el valor de la necesidad:
dadas unas condiciones de ingreso, cultura y sicologia de las personas, las
empresas deben determinar el valor que las personas estarian dispuestas a

pagar por cubrir una necesidad identificada.

Identificar el bien o servicio adecuado para cubrir la necesidad: dadas
unas jerarquias de necesidades y estimado un valor, se pasa al desarrollo de
un producto o servicio capaz de cubrir la necesidad de manera que el
consumidor este de acuerdo por el uso, la calidad y el precio del producto que

le es ofrecido cubriendo su necesidad, sea esta creada interna o externa.
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3.6.9.2. Crecimiento

La expansion de productos que ofrece la empresa a otros segmentos,
representa menos inversion y riesgo, que el lanzamiento de un producto
novedoso; asimismo se hace una investigacion de mercado previa, que acceda
a identificar oportunidades y tener informacién para tomar las decisiones
adecuadas. A continuacién se presentan algunas preguntas que se podria

responder con los resultados de la investigacién de mercado:

¢,Cual es el grupo objetivo?

¢A quién le venderemos?

¢, Qué desean los clientes?,

¢, Qué necesidades vamos a satisfacer con nuestro producto?

¢, Tenemos competencia?

¢, Qué les ofrece la competencia?

¢ Cudles serian nuestras ventajas, o desventajas para competir?
¢, Qué puede ofrecerles la empresa?

¢,Cual es nuestro elemento diferenciador, porque nos elegirian a nosotros o a
nuestro producto?

¢, Qué creen ellos que les esta ofreciendo la empresa?

¢, Cual seria la percepcion del mercado de nuestro producto o servicio?
Es primordial analizar los patrones de consumo de los clientes que

permitan implementar una metodologia para identificar y detectar mejor sus

gustos y preferencias.
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3.6.9.3. Posicionamiento

El posicionamiento en el mercado de un producto es la forma en la que los
consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, en
otras palabras, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en

relacion de los productos de la competencia.

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y
los servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la
decision de comprar. Para simplificar la decision de compra los consumidores
organizan los productos en categorias; es decir, “posicionan” los productos, los
servicios y las empresas dentro de un lugar en su mente. La posicion de un
producto depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y
sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y en

comparacion de los productos de la competencia.
El posicionamiento es también la imagen de un producto en relacion con

productos que compiten directamente con él y con respecto a otros productos

vendidos por la misma compaifiia.
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Figura 35.
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Fuente: elaboracion propia.
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3.6.9.4. Mejoramiento de la eficiencia

Ante la creciente competencia la cual se ha visto favorecida por los
procesos de globalizacion y la modernizacion tecnoldgica, la eficiencia
operacional se ha vuelto una preocupacion constante de la gerencia, dada la
incidencia que los costos tienen en la determinacion de la utilidad operativa de

las empresas.

Una empresa puede superar en desempefio a sus rivales solamente si
establece una diferencia que perdure. Para ello debe proporcionar a sus
clientes un mayor valor en la percepciéon del producto o crear un valor
comparable a un precio menor, 0 ambas cosas. La consecuencia es la
aritmética de la rentabilidad superior: al proporcionar un mayor valor, la
compafia puede cobrar en promedio precios mas altos, pero en el caso de
otras compafias la mayor eficiencia operacional trae como resultado un menor
costo promedio por unidad, con lo cual podra cobrar un precio mas bajo y aun

ampliar el margen de ganancia.

3.6.9.5. Competidores mas especificos

Desde un enfoque de marketing interesa conocer el efecto que tienen
las decisiones de la competencia en la estrategia comercial y en los resultados
de la propia empresa. Los competidores tricciones en el disefio de la
estrategia de marketing, de tal manera que su éxito puede depender del
analisis de la competencia que se haya realizado. Por tanto, las empresas
deben comparar constantemente sus productos, precios, canales vy

promociones con los de sus competidores.
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Asi, podran identificar sus ventajas y desventajas competitivas, lanzando
atagues mas precisos y preparar defensas mas fuertes. Por ventaja competitiva
se entiende las caracteristicas o atributos que posee un producto o una

marca que le da una cierta superioridad sobre sus competidores inmediatos.

Ventaja competitiva interna: se apoya en una superioridad de la empresa
en el area de los costes de fabricacién, de gestion o de administracion del
producto, que provoca una disminucion del coste unitario. Es el resultado de

una mejora de la productividad.

Ventaja competitiva externa: se apoya en cualidades distintivas del
producto que constituyen un valor para el comprador. Esta ventaja externa da
poder de mercado, ya que permite a la empresa fijar un precio superior que el
de sus competidores.

Esta ventaja competitiva puede ser interna o externa.

3.6.9.6. Filtracion de los canales de distribucion
Es unos sistemas interactivos a través del cual los fabricantes ponen a

disposicion de los consumidores (usuarios finales) los productos para su

posterior adquisicion.
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Figura 36. Canales distribucion
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Fuente: elaboracion propia.

En este estudio es necesario incluir a los canales de distribucion por ser
estos los que definen y marcan las diferentes etapas que la propiedad de un
producto atraviesa desde el fabricante al consumidor final. Por ello los cambios
que se estan produciendo en el sector indican la evolucibn que esta
experimentando el marketing, ya que junto a la logistica seran los que marquen

el éxito de la empresa.
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3.6.9.7. Deteccién de nuevas oportunidades

Detectar clientes insatisfechos. En todo mercado existen clientes que no
estan a gusto con los productos o servicios que consumen. Un buen
emprendedor debe saber detectarlos y establecer un trato directo con ellos para
conocer en donde se originan las causas de su insatisfaccion. De igual forma,
es posible que encuentre consumidores que se declaren supraservidos, es
decir, saturados por las distintas ofertas. En cualquiera de los dos casos, lo
importante es identificarlos y tratar de disefar estrategias que puedan cubrir ese

grado de insatisfaccion.

Buscar fallos del mercado. A veces, esa insatisfaccion se origina en el
mercado y no en las expectativas de los clientes. En este sentido, el
emprendedor debe explorar el mercado a fondo para tratar de detectar dichos
fallos y, a su vez, tratar de corregirlos. Si lo hace bien, puede llegar a ser un

elemento distintivo de su marca.

Observar otros mercados. La mejor manera de hacerlo es viajando. La
mente se abre a nuevas posibilidades. El intraemprendimiento no solo consiste
en identificar productos y estrategias de venta, sino también en tratar de
establecer las causas que llevan a que un producto sea exitoso o no. La idea es

adaptar lo aprendido al contexto propio.

140



3.7. Marketing operativo

El marketing operativo se refiere a las actividades de la organizacién de
estrategias de venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles
compradores las particulares caracteristicas de los productos ofrecidos. La
gestion operativa del marketing se plantea en un horizonte temporal del medio y
corto plazo y supone una actividad eminentemente tactica. La planificaciéon
estratégica requiere su puesta en practica mediante acciones activas de la

gestion de marketing.

El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en practica del
programa de marketing-mix y se concreta en decisiones relativas al producto,
precio, distribucion y comunicacion. EI mejor plan de marketing estratégico no
puede tener éxito sin una gestion comercial activa de la empresa para

conquistar los mercados.

3.7.1. Plan de accion

En esta etapa se trata de decidir las acciones que concretan la estrategia
de marketing. Para ser consecuente con las estrategias elegidas, habra que
elaborar los planes de accion para la consecucion de los objetivos propuestos

en el plazo establecido.

La definicién y ejecucion de los planes de accion es la fase més dinamica
del plan de marketing. Una estrategia, para ser efectiva, debe traducirse en
acciones concretas a realizar en los plazos previstos. Asimismo, es importante
asignar los recursos humanos, materiales y financieros, evaluar los costes

previstos y, de modo especial, priorizar los planes en funcién de su urgencia.
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La naturaleza de los planes de marketing dependera de las estrategias
qgue deban materializar. Asi, el criterio segun el cual se elegird un plan de
accion u otro sera el de la coherencia con todo lo establecido en las fases
anteriores. De modo general, se puede establecer una clasificaciébn de estas
acciones en funcién de la variable de marketing sobre la cual actuen. Se

mencionan los siguientes planes de accion:

o Sobre el producto:

o Ampliacion o modificacion de la gama. Consiste en eliminar algin
producto, modificar los existentes, lanzar otros nuevos, entre otros.

o Cambio de envase: puede realizarse dandole un nuevo formato,
redisefiando el existente, cambiando el material, entre otros.

o Nuevas marcas: se trata de crear nuevas marcas, rediseflar una
marca existente y lanzarla como nueva, entre otros.

o Racionalizacién de productos: eliminacién de referencias con baja

rotacion bajo margen, entre otros.

o Sobre el precio:
o Modificacion de las tarifas de precios y de los descuentos
o) Modificacion de las condiciones y términos de venta
o Sobre distribucion y fuerza de ventas:
o Cambios en los canales
o Modificacion de las condiciones y funciones de los mayoristas y
detallistas.

o Reduccion de costes de transporte
o Pago de portes

o Mejoras en el plazo de entrega

0 Aumento del nimero de vendedores

o Modificacion de las zonas y rutas de venta

142



o Sobre la comunicacién:
o Realizacion de campafas concretas: de publicidad, de relaciones
publicas, promocionales, entre otros.
o Seleccion de medios: generales (television, prensa, entre otros.) o
sectoriales (revistas especializadas, entre otros.)
o Incentivacion y motivacién del personal

o Contacto personalizado con distribuidores y clientes, entre otros

3.7.2. Dimension operativa

Entre las operaciones que se realizan esta la mas importante, que es el

proceso de venta el cual se estructura en las siguientes etapas:

Prospeccion: su finalidad es la busqueda de nuevos clientes, utilizando
para ellos referencias de los actuales clientes y proveedores, directorios de

empresa, ferias y otros.

Preparacion: debe recopilarse toda la informacion disponible, tanto de

caracter comercial como personal del cliente.

Presentacion: consta de dos elementos, la apertura y la presentacion del

producto y sus beneficios.

Tratamiento de las objeciones: suele ocurrir que durante la presentacion
del producto, el cliente ponga objeciones a las condiciones del producto,
calidad, precio entre otros, el vendedor debe refutarlas, escuchando la queja del

cliente y con argumentos sélidos y convincentes.
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Cierre y seguimiento: el cierre tiene por objeto que el comprador efectué
un pedido. También debe realizarse un seguimiento del cliente, del pedido y de

las prestaciones posventa que generen satisfaccion y confianza por la compra
realizada.

3.7.3. Coordinacion de la estructura

La evolucion del Marketing hacia la Orientacion al Valor del Cliente pone
de manifiesto la importancia de la comunicacion entre las estrategias de
Marketing y el departamento de Ventas para dar respuesta a las necesidades y

requerimientos de los clientes.

Figura 37. Coordinacion de la estructura
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Fuente: elaboracién propia.
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Desde un punto de vista estratégico es fundamental que el marketing y el
area de ventas estén estrechamente relacionados, para que el equipo de ventas
brinde una valiosa fuente de informacion, que a la hora de hacer el marketing se
debe aprovechar para elaborar sus estrategias de mercado/productos. Indica
que la coordinacion de las funciones de Marketing y Ventas puede mejorar la

eficacia de las actividades llevadas a cabo por las areas funcionales.

3.7.4. Temporalidad

La temporalidad, se acostumbra marcar una diferencia entre el "corto
plazo" y el "largo plazo”. Si bien no se puede ofrecer una definicibn muy precisa
de los tiempos que abarcan estos términos, el objetivo general de esta
diferenciacion consiste en distinguir un periodo corto, en el cual los agentes
econdémicos solo tienen flexibilidad limitada para sus acciones, de un periodo

mas largo, el cual les brinda mayor libertad.

El corto plazo lo definiremos como, el lapso en el que ciertos factores no
pueden ser aumentados ni disminuidos; en otras palabras, en el corto plazo hay
cierto insumo cuyo nivel de empleo no puede cambiar, independientemente del
nivel de produccién. En cambio, en el largo plazo todos los factores son
variables y se puede cambiar la cantidad de todos los recursos para obtener la

combinacion de insumos mas eficiente.
3.7.4.1. Corto plazo
Son aquellos que abarcan un periodo de menor o igual a un afio. Cuando

se determinan para realizarse en un término menor o igual a un afio. Estos, a su

vez, pueden ser: inmediatos: aquellos que se establecen hasta seis meses y los
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mediatos: que se fijan para realizarse en un periodo mayor de seis, 0 menor de

doce meses.

3.7.4.2. Mediano plazo

Su delimitacién es en un periodo que puede ser de uno a tres afos, para
los cuales se plantea estrategias, en un periodo rapido de tiempo para ver

resultados a un mediano plazo en la empresa.

Y si estas estrategias planteadas en este lapso, no surgen el efecto
esperado entonces se podran modificar las estrategias de marketing
propuestas, para que se cumplan los objetivos y metas que tiene planteada la

empresa en el area de ventas.

3.7.4.3. Largo plazo

Son los que se proyectan a un tiempo mayor de tres afios. Son aquellos
gue se proyectan a un tiempo mayor de tres afos. Algunos autores se refieren a
la planeacion como Planeacion integral o como Planeacion Total, en los casos
en que dicha planeacion abarca la empresa en su autoridad, integrando todos

los planes de la organizacion.

3.8. Marketing estratégico

Es una metodologia de andlisis que pretende el conocimiento de las
necesidades del consumidor y la estimacion del potencial de la empresa y de la
competencia para alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y
defendible frente a esta. Los objetivos del marketing estratégico, son las metas

qgue pretenden alcanzar en términos monetarios, porcentuales e incrementos,
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entre otros, que constituyen la base de cualquier estrategia. Es importante
saber hacia dénde se dirigen, hacia dénde enfocar el pensamiento comun de la

empresa y lo que se quiere conseguir.

Los objetivos del plan de marketing tanto a corto como a largo plazo,
ademas de estar englobados en el plan estratégico de la empresa, han de ser
establecidos previamente a desarrollar cualquier actividad. Aunque los objetivos
se definan antes de iniciar el analisis del entorno externo e interno, estos deben

revisarse y ajustarse periodicamente y durante el proceso.

Los objetivos han de ser motivadores pero alcanzables, claros, realistas,

cuantificables, tener un horizonte temporal, y ser facilmente medibles.

3.8.1. Analisis de mercado

El mercado esta compuesto por dos actores fundamentales; el
consumidor, que se define como el componente mas importante, y los
competidores. Es conveniente elaborar un estudio sobre los posibles clientes y
sus necesidades, prestando atencion al tamafio de mercado, la evolucion y las

tendencias observadas y la competencia.

El analisis del mercado debe estar delimitado y segmentado, es decir,
subdividido en grupos de clientes o compradores homogéneos con
caracteristicas de compra comunes, de los que sera preciso conocer Sus
necesidades. En la segmentacion de grupos podemos utilizar variables como;

sectores industriales, de actividad, geograficos, de poblacion, entre otros.

Debe determinar entre otros factores:

. ¢,Cual es el mercado real?
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o Claves de su posible crecimiento

o Posibles cambios en la demanda

o Tendencia del mercado

o Segmentacién de mercados en grupos
3.8.2. Eleccion de la estrategia

Esta estrategia personal se promueve por una ejecutiva de ventas, la cual
estd destinada a promocionar y vender los servicios a nivel empresarial.
Mediante paquetes disefiados segun las necesidades del cliente, estos incluyen
desde la alimentacién hasta la atencion del evento completo (alimentacion,
coffee breaks, sala de seminario, cafién, retroproyector y otros requerimientos

del cliente).

3.9. Comunicacioén

En los siguientes apartados de desarrollaran los temas como: que es la
publicidad y en que consiste, las promociones de ventas y como se aplican, las
relaciones publicas en la empresa, los cuales daran una mayor explicacion

sobre estos términos.

3.9.1. Publicidad

Es una de las actividades que pueden desarrollarse en distintas empresas
para comunicarse con el contexto exterior. De donde se puede adaptar el
proceso comunicacion de publicidad, donde el emisor seria el anunciante, el
mensaje el anuncio, el medio los medios masivos y el receptor el cliente

objetivo. Ademas surge el papel de la agencia de publicidad, que brinda
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distintos servicios, como: aspectos relacionados con: la imagen de la empresa,

anuncios, propaganda, entre otros

La publicidad es informacién al servicio del marketing: una de las
herramientas de la empresa para comunicarse con el mercado. La empresa
har&d publicidad cuando necesite informar quién es y cual es su oferta para el
mercado. La publicidad la comunicacion y el mercado tratan de ofrecer
productos en el momento oportuno, a los clientes oportunos, con el argumento

oportuno”, para lograr que la gente consuma.

3.9.2. Promocién de ventas

Son instrumentos diseflados para estimular rapidamente la compra de
determinados productos o servicios, por los clientes o comerciantes. Que
consiste en un conjunto de incentivos, primordialmente a corto plazo. Las
promociones son delimitadas. Por lograr objetivos de corto o mediano plazo
relativamente simples para evaluar y medir, el incremento en las ventas o la

realizacion de una actividad determinada por parte de los consumidores.

3.9.3. Relaciones publicas

Es una funcién estratégica de direccion que ayuda a establecer y
mantener lineas de mutua comunicacién, aceptacion y cooperacién entre una
empresa y sus clientes. Y también es un esfuerzo planificado para influir en la
opinion de los clientes a través de una buena reputacion y de una publicidad

responsable.

Las Relaciones Publicas involucran la gestion de los conflictos, ayuda a la

empresa a estar informada de la opinion que tienen sus clientes, define la
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responsabilidad de la direccion en el alcance de objetivos, ayuda a la direccion
a estar enterados del cambio para utilizarlo de forma eficaz en la investigacion,
para luego emplear las técnicas de comunicacion ética, como herramientas

publicitaria para la imagen de la empresa en el mercado.
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4. IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

4.1. Departamento de mercadeo

Siguiendo el orden de ideas de los capitulos anteriores, en el siguiente
apartado se desarrollard el proceso de implementacion de la propuesta del plan
de marketing, que estara bajo la responsabilidad del departamento de

mercadeo.

41.1. Nuevas tendencias creativas

Esta area consiste en la creacion o busqueda de modelos, ya sea por
medio del disefio propio, de revistas especializadas, de asistencia a ferias de
moda o de viajes a las areas especificas de trabajo. A continuacion se busca el
género mas adecuado para cada prenda, dependiendo de la actividad laboral
que en la que se desempefie el trabajador. Por ultimo, se realizan los patrones
base de cada modelo.

4.1.2. Campafas publicitarias

Es una campafia que integra estrategias para lograr los objetivos
establecidos por la empresa, se basa en un plan a corto plazo en un tiempo
promedio de ocho meses a un afio. Consiste en una serie de diferentes
anuncios relacionados que se daran a conocer en diversos medios de

comunicacion durante el periodo de tiempo determinado.
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41.2.1. Medios digitales

Para la realizacion de estas actividades publicitarias, se recurrira a los

medios digitales, como: Facebook, twitter, google publ, olx, entre otros.

41.2.2. Pedidos en linea

Se creara una fanpage, para la realizacion de los pedidos de
indumentarias, los cuales estaran clasificados por segmentos, es decir, los
pedidos de uniformes se organizaran por segmentos: alimentos y bebidas,
ingenios y mineria, bancos y colegios, metalUrgias y cementeras, hoteles y
restaurantes, hospitales y laboratorios, empresas de seguridad y constructoras
y finalmente telemarketing. Es importante aclarar que también la informacion de

los pedidos, se archivara en hojas electronicas de Microsoft Excel.

4.1.2.3. Vallas publicitarias

La publicidad exterior representa un valioso complemento a las campafias
de publicidad lanzadas en otros medios de comunicacién, como, television,
radio, prensa. Lo que significa que la publicidad en el exterior constituye un
buen recordatorio a los mensajes lanzados en otros soportes y un importante
refuerzo de los mismos. Es importante aclarar que las vallas y carteles se
colocan en la calle junto a establecimientos comerciales por lo que se pueden
considerar el ultimo impacto que recibe el consumidor antes de realizar el acto

de compra.
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4.1.3. Medios de comunicacion

Como se anotd en el capitulo anterior, los medios de comunicacién son
herramientas imprescindibles para el marketing, por lo mismo, cuando se
aborda el tema de medios de comunicacion masiva, generalmente se hace
referencia a la prensa escrita, la television, la radio y actualmente, también al

internet.

4.1.4. Digital

A continuacién, se describen las actividades de publicidad del plan de
marketing.

Tabla Il. Medios digitales

E-mail Marketing Envio de mailings a una base minima de 60,000 clientes

de prensa libre

Marketing telefénico Oferta de servicios y productos de forma directa con el
cliente desde la comodidad de las instalaciones de la

empresa, por el encargado de marketing.

Pagina web Actualizar su imagen y reestructurar el contenido de
forma periodica por el encargado de la pagina.Integrar
caracteristicas de disefio y comunicacién accesible con

el cliente. Pago de host y dominio anual.

Redes Sociales Se define al encargado de marketing desarrollar
(Facebook y twitter) contenido publicitario relevante y periodico, asi mismo
brindar seguimiento al cliente en tiempo real por medio

de las redes sociales.

Fuente: elaboracion propia.
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4.1.5. Escritos

A continuacién se visualiza una tabla con los medios escritos en la

publicidad més utilizados y una definicion desde una perspectiva en general:

Tabla Ill. Medios escritos

Revistas Dirigirse a revistas de comercio selectas para
alcanzar un nivel de audiencia de interés para los
anunciantes.

Mundo Comercial, Camara de comercio de
Guatemala (CCG)

Revista Industria, Camara de industria de
Guatemala (CIG)

Volantes Produccién y distribucién de 5000 volantes en
puntos estratégicos de mayor comercio ( Zona 9,
10, 14, calzada Roosevelt y calzada san juan )

Fuente: elaboracion propia.

4.1.6. Television y radio

Se implementaran cuatro cufias radiales de 45 segundos en las emisoras:
sonora, radio punto, emisoras unidas, durante un afio. En las cuales se
presentaran los servicios que se ofrecen, asi como también la direccion en
donde se encuentra el area de ventas de la empresa. Estas emisoras van
dirigidas a publico que pertenece al sector interesado en la compra de

uniformes para sus colaboradores.
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41.7. Ambiente interno

En la implementacion de la propuesta para la empresa Unicomers,
después de haber analizado el departamento de mercadeo, con las nuevas
tendencias, campafas publicitarias, medios de comunicacion, publicidad digital,
escrita, television y radio, también es importante analizar la mejora del clima

organizacional y las estrategias de comunicacion interna.

4.1.7.1. Mejorar el clima organizacional

Durante las ultimas décadas se ha considerado que el éxito de las
organizaciones esta en su Alta Direccion, es decir, en aquellos que se ubican
en nivel mas alto de jerarquia; lo que sin duda les ha permitido hacerse
responsables de una serie de actuaciones en las que se han de soportar los
resultados en cada uno de los niveles organizacionales; el determinar los retos
frente a la produccion, los criterios de agregacion de valor, el marketing de sus
empresas; ho obstante quizas lo mas relevante es la implementacién de
nuevas practicas de gestion que hagan de sus Mandos Medios el soporte

mismo de las realizaciones.

Inevitablemente son estos Mandos Medios quienes estan mas cerca de los
clientes, del personal operativo e incluso de sus motivaciones, ademas cuentan
con autoridad y la consiguiente responsabilidad sobre partes o secciones
auténomas de la organizacion. De ahi que a la Alta Direccion le corresponda
cada vez mas el desarrollar una creativa, agresiva y sistematica politica de
desarrollo y construccion de la capacidad de la gestion del equipo de Mandos

Medios.
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4.1.7.2. Estrategias de comunicacion interna

En relaciéon a las estrategias de comunicacion interna, se pueden plantear
dos tipos: ascendente, que se realiza desde abajo hacia arriba en el
organigrama de la empresa; y descendente, que tiene lugar desde arriba hacia

abajo.

A menudo, muchas empresas caen en el error de convertir su
comunicaciéon en algo unidireccional, donde los trabajadores son meros sujetos
pasivos. Se debe considerar que el dialogo entre la direccion y los trabajadores
ha de ser constante. El feedback es fundamental en este tipo de comunicacion.
Y decimos esto porque todavia existen compafiias que confunden la
comunicaciéon con la informacion. La diferencia estd muy clara: mientras que
esta Ultima consiste en la simple transmisibn de mensajes, para que exista

comunicacidn se necesita una respuesta por parte del receptor.

4.1.7.3. Compromiso de la Gerencia

El compromiso de la Gerencia es desarrollar e implementar las estrategias
de marketing a corto y largo plazo de la empresa objeto de estudio. Asimismo
es importante mencionar el amplio alcance del compromiso que lo obliga a
interactuar fuertemente con las diferentes areas de la empresa, como lo es el
departamento de investigacion y desarrollo, fabricacién, cadena de suministro,
ventas. Ademas el gerente puede supervisar un equipo de profesionales junior

de marketing.
Asimismo el departamento a cargo del gerente general esta ubicado en la

empresa, incluyendo un gerente de marketing que regularmente tiene la

responsabilidad de llevar a cabo la estrategia de marketing de la empresa,
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ademas esta el ejecutivo de ventas, que es el que fija los margenes y precios,

define la distribucién de manera que incentive el aspecto comercial.

4.1.7.4. Motivacion al cambio

En la motivacion al cambio la comunicacion juega un papel importantisimo,
esta es efectiva, es de suma importancia porque representa la uniébn comun
para el cumplimiento de todas las funciones del proceso administrativo. Asi
como el manejo correcto de los diferentes cambios que existen en la estructura
de la empresa que van desde los formales hasta los informales y laterales, la
comunicacién permitira que todos los integrantes de la empresa, cuenten con
informacion efectiva y correcta y que les permita entender las razones por las
cuales se realizan los cambios, traslados, despidos, disefios, politicas, entre

otros.

Es decir, la manera en que se transmite y recibe la informacion entre
empleados, jefes y viceversa. Un cambio empresarial debe comunicarse o
brindarse con la mayor motivacién de parte de las gerencias, es decir, si antes
se proponia un cambio en la forma de dar un servicio al cliente y existia
oposicion de todos los colaboradores y administradores de la empresa; Ahora
se debe intentar hacer el cambio que se proponga para comprobar si funciona o

no funciona al brindarle el servicio al cliente.
4.1.7.5. Incentivos por productividad
Seqguido del desempeiio laboral, que es la forma en que los empleados
efectian su trabajo, esta productividad se evalla en las revisiones de su

rendimiento, en las cuales un empleado tiene en cuenta factores como la

capacidad de liderazgo, gestion del tiempo, habilidades organizativas y la
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productividad. Asimismo las revisiones del rendimiento laboral generalmente se
llevan a cabo y pueden determinar que se eleve la elegibilidad de un

colaborador, decidir si es apto para ser recompensado.

Un sistema de incentivos y recompensas, en la actualidad se considera
gue el objetivo de un sistema de retribucion es apoyar de manera continua a la
estrategia de la empresa; para atraer y retener a los empleados que ayuden a
conseguir los objetivos globales y motivar los comportamientos adecuados a

dichos objetivos.

Para conseguir la productividad, el sistema de retribucion que se utilice debe
reunir un conjunto de caracteristicas minimas para que pueda ser considerado

el adecuado:

Equidad: que guarda una cierta proporcion entre lo que el trabajador
aporta y lo que recibe a cambio.

. Objetividad: significa que su cuantia es susceptible de ser determinada,
por tanto, no esta a merced de la valoracion subjetiva, momentanea o

caprichosa de nadie.

. Aceptabilidad: a fin de que sea suficiente para satisfacer las necesidades
del trabajador. La aceptabilidad esta en funcion de la transparencia del
sistema y el grado en que los miembros de la empresa puedan participar

en su fijacion.
. Variabilidad: significa que su cuantia viene determinada por criterios que

responden a variables que realmente varian: cantidad y calidad de la

produccion o prestacion del servicio, beneficios obtenidos, reduccién de
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pérdidas y otros.

4.1.7.6. Clientes

El problema de las empresas es que la mayoria de los trabajadores no
estdn motivados por que el cliente o usuario que requiere de los servicios
muestra quejas de mala atencién, de un mal servicio y demas. Todo esto es
real y por esas debilidades que muestran las empresas la productividad esta en

un nivel bajo y esto afecta tanto al trabajador como a la empresa.

Por lo mismo la empresa ha de considerar que el éxito se deriva
fundamentalmente de la cantidad y calidad de los clientes con los que se
cuenta. A continuacion se detalla lo que debe hacer el ejecutivo de ventas en el

periodo de preventa, venta y posventa.
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Tabla IV.

Proceso de seguimiento clientes

Antes de la venta

Durante la venta

Después de la venta

El cliente dispone de En esta fase, la|La empresa debe
determinadas referencias | empresa mantener la fidelidad
sobre la empresa y su debe: de su clientela. Esto
producto a partir de: se logra si desarrolla
actividades ligadas a:

e Contacto anterior | ¢  Ofrecerle el | ¢ Resolucion de
con la empresa. producto cuyas dudas que se

e Actividades de
promocion
efectuadas por la
empresa.

caracteristicas
le sean mas

adecuadas.

puedan generar.

Atencién a las
reclamaciones.
Venta de

recambios.

Fuente: elaboracion propia.

Actualmente los clientes de la empresa son las siguientes empresas:

Las empresas de alimentos y bebidas

o Termoactivas
o Fotoactivas

o) Bioactivas
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o Ingenios y mineria

o Bancos y colegios

o Metallrgicas y cementeras

. Hoteles y restaurantes

o Hospitales y laboratorios

o Empresas de seguridad y constructoras
o Empresas de telemarketing

4.1.7.6.1. Programa de fidelizacién

La fidelizacién es el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los
clientes mas convenientes de la empresa, teniendo una participacion alta en el
consumo de los productos. La fidelizacion implica la fundamentaciéon de
vinculos sélidos y el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes.
El programa de fidelizacion permitird a la empresa alcanzar distintos objetivos,

en los cuales se podrian mencionar los siguientes:

o Cada cliente empresa compre el maximo de la marca del total de su
gasto en una categoria.
o Cada cliente compre los productos, el maximo de tiempo de vida posible.

o Cada cliente prescriba al mayor numero posible de clientes nuevos

La fidelizacion busca una reaccion positiva del cliente en las acciones de
la empresa, enfocadas a su satisfaccion, creando vinculos a largo plazo entre la
empresa y el cliente. Asimismo el proceso de fidelizaciébn se desarrolla por
medio de tres facetas, en las cuales se identifica y se reconoce al cliente,

ademas de un seguimiento y desarrollo de relaciones con el mismo.
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Es importante la identificacion del cliente es lo mas importante debido a
gue es fundamental, igualmente conocer a cada representante de las empresas
clientes, y conocer asimismo su campo, para poder ofrecerle un mejor servicio.
El programa de fidelizacion incluye muestras del producto como estrategia de

venta la cual se menciona en el siguiente parrafo.

4.1.7.6.2. Muestras de producto

Para la fidelizacion de los clientes, se utiliza como estrategia venta, la
muestra de producto, siendo un obsequio en pequefia cantidad, para el cliente
empresa. Lo que se pretende principalmente es la fidelizacién y que el cliente
refiera el producto, es decir, se le esta incentivando al boca a boca de toda la

vida y siempre ha dado buenos resultados.

Esta estrategia de marketing envuelve el dar una muestra gratuita, y que
hay que tener en cuenta que no sirve dar cualquier cosa y hay que cuidar muy

bien hasta el dltimo detalle de la muestra que se le dara al cliente.

En otras palabras, se le dard como muestra una prenda en el rango de su
solicitud, como prueba de la calidad de costura, de tela, la muestra sera
garantizada y aprobada por el control de calidad, porque esto creara un vinculo
de confianza con el cliente comprobando la calidad del producto que esta

comprando para sus empleados dentro de su empresa.
4.1.7.6.3. Estrategia de Ventas
Es una estrategia de mercadeo que denota una perspectiva de tiempo

mas largo, atraer nuevos clientes sigue siendo una tarea incuestionable, no

obstante, la empresa debe estar concentrada también en conservar los clientes
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actuales y forjar relaciones rentables y duraderas con los mismos. La clave para

retener clientes es proporcionar un valor y

una satisfaccion superior.

Figura 38. Estrategia de venta

Mejorar

Retener

/

Satisfacer

/

Adquirir

Mercado
relacional

EL CLIENTE

Fuente: elaboracién propia.

4.2. Equipo de ventas Departamento de ventas

La importancia del departamento de ventas es fundamental en una

empresa, y en base a los objetivos se esta organizando el departamento de

ventas, contando con la seleccién del personal calificado y los lineamientos

necesarios para que este departamento

sea una fortaleza de la empresa, e

impulse a un crecimiento mayor en el mercado.
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4.2.1. Capacitacion en ventas

Se debera recopilar informacion acerca de las necesidades que tiene el
personal de ventas, y que necesidades de capacitacién necesitan obteniendo

previamente los siguientes datos:

o Consultas a los diferentes centros de capacitacion acerca de los
programas, agendas y costos.

o En base a la informacién anterior elabora el Plan Anual de Capacitacion.
Se solicitara al Gerente General la revision y aprobacion del plan y su
respectivo presupuesto.

o Durante cada mes, el responsable del manejo de Recursos Humanos,
organiza y coordina con la Gerencia, los cursos que se imparten de
acuerdo al Plan Anual de Capacitacion.

o Se verifica la eficacia de la capacitacion en conjunto con el Gerente de
Ventas, para de estar forma todo el personal esté capacitado y en los

diferentes cursos que puedan necesitar.

4.2.2. Mejora en la imagen del vendedor

La mejora de la imagen del vendedor se vera reflejada a través de la

capacitacion que se le dara cada 90 dias, hora y media, diaria durante una

semana, esta capacitacion estara enfocada en su imagen como vendedor, y la

manera en como el cliente debe observarlo.
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Figura 39. Caracteristicas mejoradas del vendedor

Caracteristicas

—> Saludable autoestima

—>] Ser positivo y optimista

—> Buena presencia y formas
> Profesional

> Conocer su producto

> Constantemente mejorar su técnica
—> Orientados a los resultados
> Ambiciosos

> Excelentes comunicadores
—] Proactivos

> Capacidad de trabajo en equipo
—>] Empatia

> Resolutivos

—>] Tenaz

> Sentido del humor

> Capaz de fijarse metas

—>> Organizados

Fuente: elaboracion propia.
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4.2.3. Adecuacion de las instalaciones

Es imprescindible, en el estudio de las instalaciones reunir datos para una

adecuada ubicacién de areas, de acuerdo con su tipo y especialidad, asimismo

es necesario mencionar que las instalaciones, cumplen con las normas

establecidas por el codigo de trabajo, es decir, que brinda un ambiente libre de

contaminacion y amigable con el medio ambiente, y cumple con las normas de

ergonomia.

La correcta adecuacion de las instalaciones cuenta con las siguientes,

caracteristicas de seguridad laboral:

Accidente de trabajo: seguridad ante el acontecimiento repentino que
ocurre por causa laboral y que causa en el trabajador perjuicios a la salud
(una lesion organica, una invalidez, una perturbacién funcional y hasta la
muerte).

Ambiente de trabajo agradable: el conjunto de situaciones que cercan al
trabajador y que directa o indirectamente intervienen en el estado de
salud y en la vida laboral del empleado.

Evacuacion: organizacién para desalojar el lugar de trabajo en el que se
podria revelar un incendio o cualquier tipo de emergencia. El proceso de
la evacuacion debe ser horizontal (puertas y pasillos) y vertical
(escaleras).

Factor de riesgo: precaucion en operaciones humanas que provocaran
dafio en la salud de los empleados, en los equipos o en la empresa.
Incidente: precaucion ante acontecimientos no deseados, que bajo
situaciones distintas, podrian tener consecuencias en lesiones al personal

0 a las instalaciones.
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La correcta distribucion ayuda a disminuir los costes de manejo de
exportacion de los insumos y materia prima, de almacenamiento, del proceso

de entrada, de los flujos de informacion y la salida de los recursos.

Figura 40. Instalaciones interiores de la empresa

Secretariado

Despacho privado
Recepcion

Sala de
reuniones

Sala de reuniones

Fuente: elaboracion propia.

4.3. Andlisis FODA
En el siguiente apartado se muestran las fortalezas del departamento de

ventas, las oportunidades del mercado nuevo y actual, las debilidades de los

vendedores de la empresa y las amenazas provenientes de la competencia.
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F1
F2
F3
F4
F5
F6
F7
F8

o1

02
O3
04
05
06
o7
o8

D1
D2
D3

4.3.1. Fortalezas del departamento de ventas

Operarios con experiencia en costura

Conocimiento del uso de las maquinas de costura

Cantidad suficiente de maquinaria que facilita la operacion de costura
Materias primas de alta calidad que reducen riesgos de atrasos en linea
Rapidez en el despacho de repuestos para las maquinas de costura
Lineas con el menor porcentaje de segundas al mes

Capacidad de produccién acertada en base a prondsticos de exportacion

Personal profesional y calificado

4.3.2. Oportunidades del mercado nuevo y actual

Crecimiento y posicionamiento en el mercado de confeccion a nivel
nacional.

Aumento de rentabilidad

Innovacion en productos

Nuevos segmentos de mercado

Nuevos canales de distribucién a nivel nacional y centroamericano

Mayor participacion de mercado

Disposicion de proveedores

Proyectar una imagen y marca positiva
4.3.3. Debilidades de los vendedores
Falta de capacitacion a directivos en temas de marketing.

Los operarios tienden a acomodarse a una sola operacion.

Los cambios de colores en la linea de produccion deben ser mas rapidos.
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D4

D5
D6

D7
D8

Al

A2

A3
A4

A5

4.4.

Falta de un plan de mantenimiento preventivo de maquinas en las lineas
de produccién.
Ventilacién y espacio no suficiente en la planta de produccion

No existe documentacion de los objetivos estratégicos
Falta de herramienta para obtener informacion de mercado

Bajo control de atencién al cliente

4.3.4. Amenazas provenientes de la competencia

Retraso en el despacho de tela por parte del proveedor, lo cual puede
atrasar la planificacion de produccion.
Actualmente se tiene un solo proveedor de hilos, lo que pone en peligro a
toda la cadena de suministros.
Fuerte competencia en la industria de confeccion.
Variacion en el precio de venta por no considerar costos ocultos en la
produccion.

Aumento en el stock de producto obsoleto debido a los constantes

cambios de estilos y colores por tendencias y moda.

Objetivo estratégico

Los objetivos estratégicos que utilizaran enfocados hacia: el equipo de

ventas y el conocimiento de los clientes, que este a su vez se dividira en: ventas

personales, Venta por vias telefénica y Ventas online.

44.1. Equipo de ventas

La fuerza de ventas tendra que captar clientes a través de publicidad con

volantes, vallas publicitarias, que seran ubicadas en lugares estratégicos y
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transitados por los posibles clientes, para poder formar un nicho de mercado
con precios bajos y calidad en los productos y ofreciendo un mejor servicio a los
nuevos posibles clientes; asi como a clientes existentes mantener una cuota

promedio de ventas mensuales, cumplir con las ofertas ofrecidas.

La fuerza de ventas se encarga de contactar a los clientes y de informar al
gerente de ventas para que de acuerdo a las necesidades de los clientes se
organicen exista una mejor distribucion. Se contratara a una persona para
captar nuevos clientes a través de estrategias de marketing, donde se elabora
un listado de clientes con la informacion de contactos tales como: persona,
direccion, teléfonos, entre otros, para luego emitir un informe de las llamadas a
los vendedores y estos deberan organizar sus visitas a los clientes de la base

de datos generada por el call center.
4.4.2. Conocimiento del cliente

La forma que se utilizara para tener el primer contacto con el cliente sera:
venta personales, via telefénica y ventas on line. Para poder conocerlo, y con
ello entablar comunicacion para determinar qué caracteristicas y que tipo de
producto .se le puede ofrecer y se adapte a sus necesidades.

4.4.2.1. Venta personal

Este departamento de ventas sera la principal fuente para la obtencién de

clientes potenciales y recurrentes, con esto es posible lograr una participacion

de mercado esperada.

La carta de presentacion de la empresa son los vendedores, son quienes

la representan ante los posibles nuevos clientes. Ademas, la empresa esta
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preparandose con la planificacion de capacitacion y cursos como incentivos
para que el personal pueda captar mas clientes en toda una zona en

especifico.

4.4.2.2. Venta por teléfono

Las ventas por teléfono al ser una forma de Marketing Directo permita a
las empresas a través de su personal y sus esfuerzos tener una interaccién
directa con sus clientes de una manera mas comoda y efectiva como lo es el
Teléfono que permite contactarse con mas clientes en menos tiempo y

reduciendo costos.

Al utilizar las ventas por teléfono en una empresa la misma debera
obligarse a realizar una planificacion estratégica en donde debera definir lo que
busca, sus objetivos, sus metas, que tacticas utilizara, que tipo de personal
necesita, entre otros. Es importante planificar y desarrollar un andlisis para
poder cumplir con sus objetivos de ventas y contribuir a lograr sus objetivos

como empresa y su mision.

La venta por teléfono ahorra un tiempo valioso. Pero para que funcione,
dicha venta tiene que ser eficaz y profesional que constituye uno de los medios

mas rentables de incrementar las ventas de la empresa.
4.4.2.3. Ventas on line
Se pondréa a la venta gran variedad de productos que produce la empresa,
por medio de la via electronica, teniendo en cuenta las necesidades del cliente,

diferenciando si es para un cliente de tipo particular o si es un cliente de tipo

empresarial. Los vendedores de la tienda fisica se encargaran de asesorar al
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cliente de los productos, segun las necesidades que busquen y ofrecerles los

productos acordes a sus preferencias.

Para ello, principalmente se necesita un grupo humano de trabajo formado
y especializado en la venta de indumentaria industrial tanto en las venta en
lineas como en las tienda fisica, como por la venta online, Se realizard un
seguimiento del proceso de venta al cliente, desde que se vende el producto,
hasta que le llega al cliente; ademas, se entablaran relaciones posteriores a la
venta con el fin de fomentar la fidelizacion del cliente y atender al cliente en
cualquier situacién en relacién al producto o al proceso de venta realizado en

linea o en la empresa.

4.5. Ventaja competitiva

En el siguiente péarrafo se desarrollan las caracteristicas del producto en la
empresa indumentaria, asimismo se mencionan las ventajas del producto,

ademas se desarrolla el tema de servicio al cliente dentro de la empresa.

4.5.1. Caracteristicas del producto

El material que utiliza la empresa para los productos de tipo industrial es
decir, para las prendas, es una fibra naturalmente suave con propiedades no
irritantes a la piel, en otras palabras, es apropiada para las personas con piel
sensible y otras alergias o dermatitis, que son los trabajadores de la empresa
cliente. Ademas es termo climatico este material asegura que la prenda esta
calida en invierno y fresca en verano. Las excelentes propiedades de la tela se

hacen magnificas para los lugares y ambientes mas célidos del entorno.
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Asi también la fibra que se utiliza en la empresa indumentaria es cuatro
veces mas absorbente que el algoddn. Esto favorece la traspiracion corporal, la
forma porosa de las fibras utilizadas para la elaboracién, sirven para la
respetabilidad. Entre las caracteristicas del producto también estan las prendas
disefiadas para la industria hotelera y de restaurantes que se elaboran para
evitar que se pegue cualquier liquido que se derrame en algun accidente asi

como también evitar que la tela se adhiera al cuerpo por el sudor.

4.5.2. Ventajas del producto

Innovacion en el disefio: se usa material organico para las prendas de tipo
industrial es una fibra naturalmente suave con propiedades no irritantes a la
piel, haciéndola ideal para gente con piel sensible y otras alergias o dermatitis.
También ofrece ser termo climatico asegura que se esté calido en invierno y
fresco en verano. Las excelentes propiedades de la tela se hacen ideales para

los ambientes mas calidos segun el entorno.

La fibra que se utiliza es cuatro veces mas absorbente que el algodon.
Favorece la traspiracién corporal, la cualidad porosa de las fibras de utilizadas
para la elaboracion sirven para la respetabilidad; las prendas disefiadas para la
industria hotelera y de restaurantes, se fabrican para resistir cualquier liquido,

en algun accidente asimismo evitar que se adhiera el sudor en la piel.

Tecnologias de la tela: ademas los uniformes estan elaborados con telas
con tecnologia, son los mas interesantes ya que pueden variar su color, emitir
luz, cambiar de forma o aumentar su temperatura con el paso de una corriente
eléctrica o calor de una bala. Las tecnologias més innovadoras en las telas que

ofrece la empresa para fabricar son las siguientes:
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. Fotoactivas
. Electroactivas

. Bioactivas

Tendencias de la moda: la empresa estd actualizada en moda, la
tendencia a utilizar fibras naturales para fabricar los productos textiles y
vestimenta es cada vez mas grande, asimismo se produce con técnicas
sostenibles y cuidando del medioambiente, el objetivo es ayudar a las personas
que digieren alergias y otras enfermedades en las que la piel reacciona a los
productos quimicos utilizados en la industria indumentaria y por lo tanto pone a

su disposiciéon productos de la mas alta calidad.
4.5.3. Servicio al cliente
El servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que se

ofrecen con el fin de que el cliente obtenga un servicio de calidad en el

momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.
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Figura 41. Caracteristicas del servicio al cliente
Servicio al cliente
| |
Intangibilidad Heterogeneidad Inseparabilidad
]

Consiste en que estos
no pueden verse,
probarse, sentirse,

oirse ni olerse antes
de su adquisicion
por los compradores.
Esta caracteristica
dificulta una serie de
acciones que
pudieran ser
deseables de hace. Los
servicios no se pueden
inventariar ni
patentar, ser explicados
0 representados
facilmente, etc.

Dos servicios similares
nunca seran idénticos.
Esto por varios motivos:
las entregas de un
mismo servicio son
realizadas por personas
a personas, en
momentos y lugares
distintos. Cambiando
uno solo de estos
factores el servicio ya no
es el mismo. Por esto
resulta necesario prestar
atencion a las personas
que en nombre de la
empresa prestaran los

servicios

Generalmente en
los servicios la
produccion y el

consumo son parcial
o totalmente
simultaneos. A estas
funciones muchas
veces se
puede agregar
Su venta. Esta
inseparabilidad
también se da
con la
persona que
presta el servicio

Perecedero

Ausencia de propiedad

No se pueden almacenar
por la simultaneidad entre
producciéon y consumo. La
principal consecuencia
de esto es que un servicio
no prestado no se puede
realizar en otro momento

Los compradores de
servicios adquieren un
derecho a recibir una
prestacién, uso, acceso o
arriendo de algo, pero
no la propiedad del
mismo. Después de la
prestacion sélo existen
como experiencias vividas

Fuente: elaboracion propia, 2017.
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Es una de las actividades fundamentales para que una empresa logre ser
competitiva en el mercado nacional. La carencia de un servicio de calidad al
cliente puede provocar problemas significativos como, el aumento de quejas y
reclamos, disminucion de la cartera de clientes, clima y cultura organizacional
deficiente y como resultado de esta situacion, la empresa puede experimentar
disminucién de rentabilidad y un posible cierre del negocio. Ante este escenario,

es oportuno desarrollar y analizar el tema de servicio al cliente.

La atencion al cliente es una actividad desarrollada por las organizaciones
con orientacion a satisfacer las necesidades de sus clientes, logrando asi
incrementar su productividad y ser competitiva. El cliente es el protagonista
principal y el factor mas importante en el juego de los negocios.

En la figura anterior se deduce que el servicio al cliente en la intangibilidad
consiste en que estos se puedan ver y probar; heterogeneidad son servicios
similares, no obstantes, no idénticos; en la inseparabilidad es un servicio de
produccion y perecedero no se puede almacenar. El servicio al cliente es el
conjunto de estrategias que una compaiiia disefia para satisfacer, mejor que

sus competidores, las necesidades y expectativas de clientes.

4.6. Segmentacién de mercado

En el siguiente apartado se desarrollan los temas de definicibn de mercado
en la industria indumentaria, los tipos de mercado en esta industria, se
desarrolla la definicion de segmentacion en la empresa objeto de estudio,
asimismo el proceso de segmentacion del mercado de indumentaria y los
beneficios de una adecuada segmentacién de mercado y las variables de

marketing a utilizar.
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46.1. Definicidon de mercado

El objetivo es identificar el alcance de la empresa en las distintas
empresas clientes, es decir, determinar que se acomoda a las tendencias de
compra en general. Esto establecera una relacion Producto — Cliente, el cual
beneficiara a la empresa, ya que se manejara una base de datos destinadas
para el mercado nacional respecto al desarrollo de un plan estratégico en

ingenieria de marketing.

Es en el mercado donde confluye la oferta y la demanda, es el conjunto de
todos los compradores reales y potenciales de un producto. Es decir, el
mercado de la indumentaria esta formado no solamente por las prendas de ropa
sino que posee empresas clientes que estan dispuestos a comprar y disponen

de los medios para pagar el precio del producto.

Dicho de otra manera el estudio de mercado es una herramienta que
permite y facilita la obtencion de datos, resultados que de una u otra forma
seran analizados, procesados a través de herramientas estadisticas y asi
obtener como resultados la aceptacibn o no y sus complicaciones de un

producto dentro del mercado.

4.6.2. Tipos de mercado

Cabe, mencionar que distinguir entre una segmentacién involuntaria, que
agrega espontaneamente consumidores y que la empresa puede asumir de
forma pasiva, y la segmentaciébn basada en estrategias perfectamente
orientadas, que tienen como objetivo penetrar o consolidarse en un mercado

determinado.
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Por lo mismo en los siguientes parrafos se desarrollan los siguientes
temas; definicion de segmentacion, requisitos para la segmentacion de
mercado, las variables y criterios, objetivos, estrategias relacionadas, de la
segmentacion de mercado, asimismo se muestra el proceso de segmentacion

del mismo, y los beneficios.

4.6.3. Definicion de segmentacion

Este tipo de segmentacion, definido a través del marketing de la
indumentaria, es el que permite identificar las necesidades, intereses y
exigencias de los consumidores segun criterios de caracter demografico,
econdmico, psicoldgico, entre otros. Aunque cada consumidor de indumentaria
tiene necesidades particulares, la empresa debe desarrollar una agregacion util

de consumidores individuales para crear una estrategia de mercado.

Visiblemente, los sectores de la alta costura y sastreria/modisteria
permiten ofrecer productos perfectamente adaptados a cada consumidor, pero
esta situacion aun no es factible en el pret-a-porter y en la gran difusion por los

altos costes que implica.

4.6.4. Requisitos para la segmentacion del mercado

Para que el segmento de mercado sea util a los propdsitos de la empresa,

se debe cumplir con los siguientes requisitos:

o Ser medibles: que se pueda determinar de una manera precisa 0
aproximada, aspectos como lo es el tamafo, poder de compra y perfiles

de componentes de cada segmento.
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o Ser accesibles: que se pueda llegar a ellos de manera eficaz con toda la
mezcla de mercadotecnia.

o Ser sustanciales: que sean los suficientemente grandes o rentables como
para servirlos.

o Ser diferenciales: un segmento debe ser claramente distinto de otro, de
tal manera que responda de una forma particular a las diferentes

actividades de marketing.

4.6.5. Variables y criterios para la segmentacion del mercado

Existe un gran numero de variables para segmentar un producto-mercado,
sin embargo, no existe un criterio Gtil de segmentacién que identifique grupos
de consumidores con necesidades homogéneas. La eleccion de las variables
de segmentacion puede atender a criterios relativos a las caracteristicas del
consumidor (geograficas, demograficas, socioeconémicas, psicograficas, entre
otros) a criterios basados en el comportamiento de compra y consumo (marcas,
lugar y frecuencia de compra, entre otros) y a criterios relativos a beneficios

buscados (prestigio, lujo, estilo, entre otros).

o Variables geograficas: tratan del lugar donde habitan los consumidores.
Estas variables pueden condicionar el tipo de compra, asi como el
momento y el lugar. Por ejemplo, una persona que viva en una ciudad es
posible que vista mas clasico y convencional que otra que resida en un

hébitat rural, la cual vestira, probablemente, ropa mas deportiva o casual.

El clima también puede condicionar la forma de vestir; el tipo de prenda
gue seconsume en zonas frias es diferente al que se utiliza en entornos
mas calidos. Segun el ambito geografico donde decida operar la empresa

debe tener en cuenta los gustos, necesidades y preferencias de los
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consumidores; para ello debe segmentar el mercado en unidades
geograficas diferentes, como paises, regiones, ciudades, densidad
urbana de las poblaciones, subdivisibn del area urbana en centro o
periferia, clima, entre otros. Las marcas globales de moda adaptan su mix
de productos en aquellos paises donde operan, con objeto de adecuar su
oferta a las caracteristicas fisicas, sociales, econdmicas y culturales

propias de los consumidores de cada uno de ellos.

Variables demograficas: el mercado de la moda se puede dividir en
diferentes grupos, segun variables demogréficas como edad, sexo,
estado civil, caracteristicas antropométricas, religién, entre otros. Esta
division permite identificar facilmente y de forma objetiva los distintos

segmentos de consumo.

4.6.6. Objetivos de la segmentacién del mercado

A pesar del incremento de costes que supone, con la segmentacion se

pueden conseguir objetivos fundamentales como, por ejemplo:

Facilitar la identificacion de nuevas oportunidades y nichos de mercado;

ello permite el desarrollo y lanzamiento de nuevas marcas, nuevas lineas de

producto o la extensién de las ya existentes, diferenciar la actuaciébn comercial a

través de estrategias de marketing de la moda adaptadas a las necesidades de

cada segmento, establecer las prioridades de actuacion entre los segmentos

gue mejor responden novedosos disefios, lo cual permite una mejor asignaciéon

de recursos.

Calificar al puablico objetivo respecto al estilo de vida, poder adquisitivo,

nivel cultural, comportamiento de compra, entre otros.
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o Identificar y calificar a los consumidores actuales y potenciales de cada
segmento con objeto de orientar de la mejor manera posible la oferta.

. Eliminar segmentos poco representativos
o Identificar la demanda potencial de un segmento
o Adaptar el producto a las exigencias especificas de cada segmento
o Definir un plan de marketing especifico para cada segmento
4.6.7. Estrategias relacionadas a la segmentacién del mercado

Las estrategias de mercado en un producto-mercado amplio en la industria

indumentaria, son las siguientes:

o El método del mercado objetivo Unico: segmentar el mercado y escoger
uno de los segmentos homogéneos, como mercado meta de la firma.

o El método del mercado objetivo multiple: segmentar el mercado y elegir
dos o mas segmentos, cada uno de los cuales sera tratado como
mercado meta separado, que necesita una mezcla comercial diferente.

o El método del mercado objetivo combinado: combinar dos o mas

submercados en un mercado meta mayor como base para una estrategia
4.6.8. Proceso de segmentaciéon del mercado

Para un adecuado proceso de segmentacién de mercado es de suma

importancia, el estudio estratégico, el andlisis de segmentos, identificar los

perfiles potenciales de la industria, los cuales se desarrollan en los siguientes

parrafos.
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4.6.8.1. Estudio estratégico

En el estudio estratégico se toman en cuenta las necesidades que
satisfacen o los beneficios que ofrece la empresa al cliente, asimismo se toma
en cuenta que la publicidad es necesaria para la empresa por lo que se debe
analizar e implementar constantemente estrategias especificas que le permitan

a la empresa llegar al mercado meta sin incrementar los costos de publicidad.

Por lo mismo se han definido campafas publicitarias, en las que se
integran estrategias para alcanzar los objetivos establecidos por la empresa,
enfocados en una serie de distintos anuncios que se daran a conocer en
distintos medios de comunicacion en el periodo establecido. A continuacion se

mencionan los medios en los cuales se invertira para publicidad:

o Medios digitales

. Pedidos en linea
o Vallas publicitarias
. Medios de comunicacion

o Medios digitales: E-mail Marketing

o Marketing telefénico
o Péagina web

o Redes Sociales

o Television y Radio
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4.6.8.2. Andlisis de segmentos

La segmentacion de mercado de la empresa estd proyectada a distintas
categorias centradas en caracteristicas distintivas. Centrada principalmente en
la demografia, personalidad y en las necesidades del segmento de mercado.
Actualmente el segmento de mercado son las empresas acreedoras de
uniformes, enfocada a medianas y grandes empresas, colegios, ejecutivos entre
otros, se le brindard al cliente un excelente servicio en cuestion de la tela para
la prenda que es solicitada, segun sea el campo, para cumplir con las
expectativas de los clientes, la empresa cuenta con ingenieros especializados
en las industrias de alimentos y bebidas, ingenios y mineria, bancos y colegios,
metalurgias y cementeras, hoteles y restaurantes, hospitales y laboratorios,
empresas de seguridad y constructoras estos con el fin primordial de que la tela
con la que se elaboren las prendas sean las adecuadas para su entorno, en la

empresa que trabajen las empresas clientes son las siguientes:

Empresas de bebidas y alimentos

. Bancos

o Colegios

o Ingenios y mineria

o MetalUrgicas y cementeras

o Hoteles

o Restaurantes

o Hospitales

o Laboratorios

o Empresas de seguridad y constructoras
o Empresas de telemarketing

183



4.6.8.3. Perfiles Potenciales

El personal operativo es la base del crecimiento de la empresa, por
jerarquias se define el trabajo y la adecuada ejecucion es reflejada en la
productividad mes con mes, el perfil de los ejecutivos administrativos de
marketing es de los mas importantes, centrados en un método sistematico para
llevar a cabo actividades interrelacionadas o las funciones administrativas, con
el fin primordial de alcanzar las metas establecidas de la empresa. Llevando a

cabo la administracion por medio de las funciones siguientes:

o Planeacién

o Organizacién
o Integracién

o Direccion

o Control

Los elementos primordiales a tomar en cuenta en la administracion son los

siguientes:

o Mision

o Objetivos y metas
o Estrategias

o Politicas

o Procedimientos
. Programas

. Presupuestos

. Normas

o Reglas

o Tacticas
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El papel del administrador es de suma importancia, la asignacion de
funciones a los subordinados es transcendental, es importante destacar que las
funciones y las actividades que los gerentes asignan a cada empleado son de
forma verbal, y en raras ocasiones de forma escrita. Asimismo no aplican las
correctas vias de comunicacion entre los gerentes y subordinados, lo que

podria provocar malos entendidos y descontento laboral.

4.6.9. Beneficios de la segmentacion del mercado

Los beneficios de una correcta segmentacion de mercado, permite
identificar las necesidades de los clientes dentro del mercado de la industria
indumentaria, asimismo se identifican las ofertas mas afinadas y precios
apropiados, ademas de la facilidad en la seleccion de canales de distribucion y
de comunicacion, asimismo menos consumidores en un segmento especifico, y

por supuesto nuevas oportunidades de crecimiento y ventajas competitivas.

46.9.1. Identificacion de necesidades

Es necesario escoger las necesidades del cliente que se deben satisfacer
y las que no. Actualmente en las empresas cuentan con recursos finitos y por
consiguiente no pueden satisfacer ni a todos los clientes ni en todo. Identificar
gue los clientes deben tener necesidad de un determinado producto dentro de
una categoria de producto. Identificar qué clase de clientes empresa tienen la
capacidad para comprar el producto y estar dispuestos a usar su poder
adquisitivo. Identificar las necesidades del cliente empresa es de mucha utilidad

para la empresa, y asimismo ejercer el plan de marketing.
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4.6.9.2. Crecimiento

El crecimiento de la empresa en el mercado se dard a través del
reconocimiento de los productos por parte de los consumidores, es decir, de los

clientes empresa:

Se identifican necesidades, pero son los consumidores quienes aprueban
o desaprueban los productos, una vez reconocida la necesidad se busca

satisfacerla.

Se mencionan 4 fuentes basicas donde los clientes reciben la informacion
para tomar una decision de compra. Fuentes béasicas de informacion para la

empresa:

o Experiencia: la mayoria de las necesidades del cliente se han resuelto
con anterioridad, lo que significa que la primera fuente de informacion de
compra es la experiencia del consumidor ante algun producto o servicio
previamente utilizado.

o Si el consumidor recuerda un producto que ha aceptado previamente, es
posible que lo vuelva a buscar sin ninguna informacién adicional externa,
lo que hace del reconocimiento de marcas y de empresa un factor
fundamental.

o Comunicacion directa: la segunda fuente béasica de informacion de
compra, proviene de la comunicacion con otras personas (familiares,
amigos entre otras), quienes resultan una fuente confiable de informacién
para el consumidor. Muchos de los productos o servicios que
consumimos provienen de las decisiones de compra de personas

cercanas al entorno del cliente.
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o Fuentes de marketing: el cliente conoce informacion de los productos a
través de los medios tradicionales de mercadeo como la publicidad,
vendedores, internet, television, radio, prensa entre otros.

o Fuentes de experiencia y comparacion: consiste en la prueba del
producto para su aceptacion y compra, teniendo en cuenta factores como
precio, cantidad, calidad entre otros. Esta forma de reconocimiento,
requiere que el individuo salga a buscar un tipo de producto y evalle

alternativas para tomar una decision de compra.

4.6.9.3. Posicionamiento

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con
los atributos deseados por la empresa cliente. Para ello se requiere tener una
idea realista en lo que opinan los clientes de lo que ofrece la empresa de
indumentaria y también saber lo que se quiere que los clientes meta
piensen de la mezcla de marketing y de la de los competidores.
Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de marketing,
para después graficar los datos que resultaron y obtener un panorama
mas visual de lo que piensan los consumidores de los productos de la

competencia.

Generalmente la posicion de los productos depende de los atributos que
son mas importantes para el consumidor meta. Al preparar las gréficas para
tomar decisiones en respecto al posicionamiento, se pide al consumidor su
opinidn sobre varias marcas y entre ellas su marca “ideal”. Esas graficas son los
mapas perceptuales y tienen que ver con el “espacio del producto”, que
representan las percepciones de los consumidores sobre varias marcas del

mismo producto.
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4.6.9.4. Mejoramiento de la eficiencia

Independientemente de la estrategia que la empresa tenga, de los
segmentos de mercado donde esté posicionada, del sector econdémico que
atienda, la necesidad de ser eficiente es una condicion de supervivencia de la
propia empresa. La eficiencia operacional significa costos mas bajos y calidad
superior, estas dos palabras estan indisolublemente atadas puesto que para

tener costos méas bajos se requiere trabajar con alta calidad.

El beneficio de la eficiencia operacional es doble, por un supervisor en

favor de los clientes internos y externos de la empresa.

4.6.9.5. Competidores mas especificos

El andlisis de la competencia ha de plantearse las siguientes preguntas:

o ¢, Quiénes son los competidores de la empresa/marca?

o ¢, Como es de intensa la competencia en el mercado?

o ¢, Como afecta la competencia a la evolucién y estructura del mercado?
o ¢,Como afectan las acciones competitivas a las decisiones comerciales?
o ¢, Como logran y mantienen las empresas la ventaja competitiva?

Regularmente parece tarea facil identificar a las empresas competidoras,
sin embargo, es necesario un estudio mas amplio ya que es mucho mas
probable que una empresa sea sepultada por un competidor latente/potencial

que por uno actual.
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4.6.9.6. Filtracion de los canales de distribucién

En cualquier caso, se deben abordar los sistemas tradicionales de
distribucion ya que, independientemente de ser basicos para entender la
filosofia de los canales, aun abarcan en la actualidad una parte importante de la
actividad comercial. Canal de distribucion, se define como «areas economicas»
totalmente activas, a través de las cuales el fabricante coloca sus productos o
servicios en manos del consumidor final. Aqui el elemento clave radica en la
transferencia del derecho o propiedad sobre los productos y nunca sobre su
traslado fisico. Por tanto, no existe canal mientras la titularidad del bien no haya

cambiado de manos, hecho muy importante y que puede pasar desapercibido.

Figura 42. Canales de distribucién
Canal Recorrido
Directo  FabIiCANTE -oeeereereeeeeeee e » Consumidor
Corto Fabricante --.- » Detallista-» Consumidor
Largo Fabricante --- » Mayorista---»Detallista-» Consumidor
Doble Fabricante -»Agente Exclusivo--» Mayorista--»Detallista» Consumidor

Fuente: elaboracion propia.

4.6.9.7. Deteccion de nuevas oportunidades

Desde otras perspectivas, sucede que la mayoria de los nuevos

emprendimientos imitan las acciones de otros esperando obtener el mismo
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exito. Gran error, se trata de diferenciarse, y encontrar soluciones diferentes,
gue sean mejores, a los problemas que se presentan. De eso se trata la

perspectiva: ver lo que los demas no ven.

Hallar nuevas oportunidades de negocio, incluso donde no se ven, a
simple vista, puede ser tan facil como detectar un segmento del mercado que
nadie estd atendiendo, o encontrar una nuevo modo de atender esos
segmentos. También puede ser tan dificil como cambiar la forma de ver las

cosas para adoptar nuevas perspectivas.

Aplicacion de nuevas tecnologias. En un mundo cada vez mas dinamico y
en el que la presencia de los medios digitales adquiere tanto peso, es casi una
obligacion que las empresas empleen canales o recursos de este tipo para
optimizar los procesos y las estrategias de venta. Redes sociales, Internet y las
aplicaciones propias (App) son solo algunas de las multiples posibilidades que
existen. Su uso, en la actualidad, es sinénimo de notoriedad, presencia,

posicionamiento y opciones de expansion.

Aparicion de nuevos publicos. A veces, como consecuencia de los
cambios que se producen dentro de una sociedad, aparecen nuevos focos de
consumidores. Lo ideal es saber todo sobre ellos: edad, perfil, caracteristicas,

necesidades, habitos de consumo, capacidad adquisitiva, entre otros factores.

No olvidar a los clientes habituales. Sin embargo, el emprendedor nunca
debe dejar de preocuparse por los consumidores habituales. Un trato directo y
constante con ellos permite identificar su grado de satisfaccién con el producto
y nuevas necesidades que surjan. Ademas, los clientes habituales ofrecen la

ventaja de que ya han establecido un vinculo con la marca y no es necesario
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invertir nuevos recursos para acceder a ellos. La idea es reforzar ese vinculo a

traves de la confianza.
4.7. Marketing operativo

En este marketing se plantea el plan de accion, la dimensién operativa, la
dimensién de la estructura y la temporalidad los cuales se desarrollaran a
continuacion en los siguientes apartados.

4.7.1. Plan de accion

Debe determinar y considerar en el plan de accion, los siguientes puntos

claves en relacion a los productos y servicios:

o Competir efectivamente buscando nichos de mercado para incrementar
su mercado.
o Debe permanecer en el mercado con precios competitivos de acuerdo a

cada linea de producto, también contar con los mejores beneficios y
ofertas para los clientes.

o La compafiia debe hacer una excelente campafia de publicidad para
captar a nuevos clientes y que estos permanezcan recurrentes, lo cual
sera financiado con el 15 % de las 