CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES SOBRE EL SECTOR METAL MECANICO DEL
MUNICIPIO DE SAN SALVADOR, CLASIFICACION DE LA PEQUENA EMPRESA,
DEMANDA DE MERCADO, GENERALIDADES DE INDUSTRIAS READI S.A. DE C.V. Y

PLANEACION ESTRATEGICA DE COMERCIALIZAACION.

A. GENERALIDADES DEL SECTOR METAL MECANICO

1. ANTECENDENTES

Para realizar un estudio de la evolucion historica de la industria mecanica de El Salvador, es necesario
ubicarse a principios del siglo XX, época en la cual surgieron pequefios talleres artesanales que
procesaban el hierro en la elaboracion de productos metalicos demandados en esa época, 10 que

implicé un aumento en el empleo de mano de obra y a la vez su especializacion.

El mayor impulso de la industria metalmecanico comenzé en El Salvador en 1960 a raiz de los planes
de desarrollo nacional implementados en esa época pretendian orientar las actividades econdmicas a la
industrializacion del pais, y por la limitada disponibilidad de tierras para el cultivo, también existia una

oferta excesiva de mano de obra y habia que hacer esfuerzos para absorberla.

Uno de los factores que contribuyeron al desarrollo de esta actividad, fue el aumento de la industria de

la construccion para mejorar las condiciones habitacionales del pais. !

! Tejada Flores, Dina. Tesis sistemas contables y puntos de control para la pequeiia empresa del sector metal
mecanico. 1993. El Salvador UES.



2. DEFINICION DEL SECTOR METAL MECANICO

Se define como aquel que se encarga de transformar materia prima como hierro, hierro gris (o fundido),

aceros, aluminio, bronce, cobre, plomo y zinc en:

Productos Semi-elaborados que son considerados como un paso intermedio entre una materia prima y
un bien de consumo, por ejemplo la madera de un arbol(materia prima) se transforma primero en

tablones(producto semi-elaborado) y posteriormente se crea un mueble(bien de consumo).

Herramientas y piezas de maquinas, para las fabricas del mismo subsector o de otros tales como:

construccion, carpinteria, papeleria, plasticos, etc.

Productos para el uso domestico los cuales son utilizados para el uso diario en los hogares por las

amas de casa de los que se pueden mencionar los siguientes: television, radio, refrigerador etc.?

Es por ello que se debe decir que la industria metalmecanica, es el sector que comprende las
magquinarias industriales y las herramientas proveedoras de partes a las demas industrias metalicas,
siendo su insumo basico el metal y las aleaciones de hierro, para su utilizacion en bienes de capital

productivo, relacionados con el ramo y otros.

2 http://www.mitecnologico.com/Main/IndustriaMetalMecanica


http://www.mitecnologico.com/Main/IndustriaMetalMecanica

3. IMPORTANCIA DEL SECTRO METAL MECANICO

Debido a su versatilidad y abundancia, el hierro tiene diversas aplicaciones en todas las actividades
desarrolladas por el hombre, ya que los productos que se pueden fabricar son utilizados en la industria

de la agricultura, el comercio, la mineria, el transporte, etc.

La utilizacion de este material contribuyo al surgimiento del rubro metal mecanico; tomando en cuenta
que este tipo de manufactura es importante dentro de todo programa de desarrollo econdmico,
constituyéndose como una de las industrias basicas mas importantes de los paises industrializados. Su

grado de madurez es a menudo un exponente del desarrollo industrial de una nacion.

El adecuado planteamiento de la industria metalUrgica tiene una importancia notable en el
desenvolvimiento de oftras similares que requieren de ella, como son la fabricacién de
electrodomésticos, automdviles, maquinaria en general, construccion de edificios, y otras actividades

fundamentales para la produccidn de bienes y servicios.

Como equipo de trabajo se considera que la importancia de este sector radica en que es un apoyo para
otras areas a fin, ya que proporciona productos que pueden ser utilizados para facilitar el desempefio
laboral a otros sectores de la economia nacional, y desde el punto de vista lucrativo acelera el progreso
del estado, debido a que tiene las caracteristicas de fabricar bienes de consumo intermedios tales como

equipos y repuestos para maquinarias que son utilizados por empresas de condiciones similares.



B. PEQUENA EMPRESA

1. DEFINICION

Para definila es necesario dar a conocer algunos conceptos segun varios autores, como a continuacion

se presentan:

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", la define como "el organismo formado por personas,

bienes materiales, aspiraciones y realizaciones comunes para dar satisfacciones a su clientela".

Asimismo Julio Garcia y Cristobal Casanueva, autores del libro "Préacticas de la Gestion Empresarial”, la
interpretan como una "entidad que mediante la organizacion de elementos humanos, materiales,
técnicos y financieros proporciona bienes o servicios a cambio de un precio que le permite la reposicion

de los recursos empleados y la consecucion de unos objetivos determinados.”

De acuerdo a la cita de Simon Andrade, en el libro "Diccionario de Economia", es "aquella compafiia
formada con un capital social, y que aparte del propio trabajo de su promotor puede contratar a un cierto
numero de trabajadores. Su propésito lucrativo se traduce en actividades industriales y mercantiles, o la

prestacion de servicios".

Ahora bien, la pequefia empresa ha demostrado a lo largo del tiempo y en la mayoria de paises
(desarrollados 0 no) que es un componente importante de la economia, y en muchos casos, es la base
de las medianas y grandes corporaciones, tomando en cuenta que el término "pequefio” es relativo en

el mundo empresarial, porque depende de varios factores como la realidad econdmica, social y



demografica de cada region, pais e incluso ciudad, resulta imprescindible tomar en cuenta las

siguientes consideraciones antes de definirla:

a. En varios paises se toma en cuenta un limite numérico de personas que puede emplear la
pequefia empresa para ser considerada como tal. Ese limite varia de un pais a otro y de una
industria a otra.

b. En algunas naciones se toma en cuenta otros factores que son importantes tales como, el nivel
de ventas que registra anualmente.

c. Otro aspecto importante son los activos con que esta cuenta es decir la situacion financiera que

esta presenta.

Por ello se concluye que:

La pequefia empresa es una entidad independiente, creada para ser rentable, que no predomina en la
industria a la que pertenece, cuya venta anual en valores no excede una determinada cifra, asi mismo
no debe superar un limite establecido en cuanto el numero de personas que la conforman. Como toda
empresa, tiene aspiraciones, realizaciones, bienes materiales, capacidades técnicas y financieras, que
le permiten dedicarse a la produccién, transformacién y/o prestacion de servicios para satisfacer

determinadas necesidades y deseos existentes en la sociedad.?

* http://www.promonegocios.net/empresa/pequena-empresa.html



2. IMPORTANCIA

Las pequefias empresas cumplen un importante papel en la economia de todos los paises. Las

principales razones de su existencia son:

a. Pueden realizar productos individualizados.

b. Sirven de apoyo auxiliar a las grandes empresas.

Tomando en cuenta lo anterior como grupo de trabajo se considera que las pequefias entidades son
parte importante de la economia, esto debido a que pueden ofrecer bienes y servicios especializados
acorde a los deseos de los clientes, asi mismo contribuyen a satisfacer las necesidades de las grandes
compaiiias ya que surgen como distribuidores o proveedores de las organizaciones de mayor tamafio,

alavez representan una fuente de ingresos y de empleo en nuestro pais.

3. CLASIFICACION

Parametros de clasificacion de la Pequefia Empresa:*

a. De acuerdo al nimero de personas

Consiste en catalogar a las sociedades de acuerdo al personal que posean, estableciendo asi lo que

es: micro, pequefia, mediana y gran empresa, uno de los indicadores mas utilizados es éste, debido a lo

* Fundacién Salvadorefia para el desarrollo empresarial (FUSADES), "Boletin econdmico y social" N° 66



facil que es obtener estos datos. En el Salvador se clasifica como pequefia empresa a toda entidad que

tiene de 11 a 49 empleados.

b. De acuerdo a ventas mensuales

Este criterio clasifica a las empresas segun las ventas mensuales que esta realiza, En nuestro pais se

considera pequefia empresa aquella que cuente con ventas mensuales hasta $57,144.

Tomando en consideracion lo anterior, Industrias READI S.A de C.V, se clasifico como pequefia
empresa de acuerdo al numero de empleados que posee, esto debido a que actualmente se encuentran
laborando 25 personas para dicha entidad. El siguiente cuadro muestra la clasificacion de las empresas

segun el numero de empleados y las ventas mensuales que estas obtienen.

Cuadro N° 1: Criterios de clasificacion para la Pequefia Empresa segun el numero de empleados

y nivel de ventas.

TAMANO EMPLEADOS VENTAS MENSUALES
Micro De0a10 Hasta $5,714.28
Pequefia De 11249 Hasta $57,144
Mediana De 50 a 99 Hasta $380,952
Grande Mas de 100 Mayor de $380,952

Fuente: Fundacién salvadorefia para el desarrollo empresarial (FUSADES), Boletin econémico y social 66, pag. 68.



4. CARACTERISTICAS

La pequefia empresa tiene determinadas caracteristicas que la distinguen de otros tipos de entidades

(micro, mediana o grande empresa).

Segun Jack Fleitman, autor del libro "Negocios Exitosos", las caracteristicas principales son las

siguientes:

a. Ritmo de crecimiento por lo comun superior al de la microempresa y puede ser aun mayor
que el de la mediana o grande.

b. Mayor division del trabajo (que la microempresa) originada por una mayor complejidad de
las funciones; asi como la resolucién de problemas que se presentan; lo cual, requiere de una
adecuada divisién de funciones y delegacion de autoridad.

c. Requerimiento de una mayor organizaciéon (que la microempresa) en lo relacionado a
coordinacién del personal y de los recursos materiales, técnicos y financieros.

d. Capacidad para abarcar el mercado local, regional y nacional, y con las facilidades que
proporciona la red de internet, puede traspasar las fronteras con sus productos (especialmente
si son digitales, como software y libros digitales y servicios).

e. Esta en plena competencia con empresas similares (otras pequefias empresas que ofrecen
productos y/o servicios similares o parecidos).

f.  Utiliza mano de obra directa, aunque en muchos casos tiene un alto grado de mecanizacion y

tecnificacion.



Para complementar ésta lista de caracteristicas principales, vamos a afiadir las siguientes:

a. En muchos casos son empresas familiares; en las cuales, a menudo la familia es parte de la
fuerza laboral de la pequefia empresa. Por ejemplo, el esposo es el gerente general, la esposa
la gerente comercial, el hijo mayor el jefe de ventas, etc., y ademas, todos ellos participan de
una u otra manera en la produccion o prestacion de servicios.

b. Su financiamiento, en la mayoria de los casos, procede de fuentes propias (ahorros
personales) y en menor proporcion, de préstamos bancarios, de terceros (familiares o
amistades) o de inversionistas.

c. El propietario o los propietarios de pequeiias empresas suelen tener un buen conocimiento
del producto que ofrecen y/o servicio que prestan y ademas, sienten pasion, disfrutan y se
enorgullecen con lo que hacen.

d. El flujo de efectivo es uno de los principales problemas con los que atraviesa la pequefia
empresa, especialmente en sus inicios.

e. Realizan compras de productos y servicios a otras empresas y hacen uso de las innovaciones,
lo cual, genera crecimiento econdémico

f. Tiene sistemas administrativos menos jerarquicos y una fuerza laboral menos sindicalizada
que la mediana y grande empresa.

g. En muchos casos, son proveedores de medianas y grandes empresas 5

> Alan F. Carrasco Davila: La micro y pequefia empresa mexicana, Observatorio de la Economia Latinoamericana,
Numero 45, Julio 2005, en http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/mx/2005/afcd-mpymem.htm.


http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/mx/2005/afcd-mpymem.htm
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El grupo de trabajo considera que las caracteristicas revelan aspectos a controlar dentro de la pequefia
empresa como el de la organizacion ya que en muchas ocasiones no se tiene vision, mision y objetivos
establecidos ni mucho menos manuales de trabajo, pero poseen particularidades que al ser potenciadas

permiten a esta competir y crecer en la medida que el mercado lo admita.

5. VENTAJAS DE LA PEQUENA EMPRESA

Algunos beneficios diferentes en comparacion con las medianas y grandes empresas son:

a. Tiende a ser econdmicamente mas innovadora que las compafias mas grandes, es mas apta
para responder a las cambiantes exigencias del consumidor, dispuesta a crear oportunidades
para las mujeres y grupos minoritarios y emprender actividades en las zonas de bajos recursos.

b. Tiene la capacidad de realizar alianzas y sociedades, a diferencia de las otras con intereses
competitivos delimitados.

c. Admite la insercidn de trabajadores sin experiencia o previamente menospreciados.

d. Brinda satisfaccion y autonomia de trabajo a aquellos emprendedores que no tienen la

capacidad financiera o técnica para iniciar una mediana o gran empresa®

6 Papel del Gobierno en Impulsar la Pequefia Empresa», de Steve Strauss, eJournalUSA, en
http://usinfo.state.gov/journals/ites/0106/ijes/strauss.htm, Obtenido en Febrero 2007.


http://usinfo.state.gov/journals/ites/0106/ijes/strauss.htm
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6. DESVENTAJAS DE LA PEQUENA EMPRESA

Como es natural, paralelamente a las ventajas, la pequefia empresa tiene también sus desventajas, las

cuales se detalla a continuacion:

a. Los emprendedores, en muchas ocasiones, tienen que dejar su empleo para iniciar su empresa
o0 lo hacen cuando sufren un despido; lo cual, implica un cambio drastico no solo en lo

economico, sino también en el modo de vida.

b. En la primera etapa, los emprendedores suelen pasar por momentos de carencias, como
consecuencia de haber invertido sus ahorros, haber incurrido en préstamos y contraido

obligaciones (sueldos, alquileres, impuestos, etc...).

c. Suelen cesar con mas frecuencia las actividades que las grandes empresas, debido
principalmente a la falta de recursos econdmicos, capacidad técnica (para ofrecer productos de

calidad) y/o de suficientes clientes como para mantenerlos en funcionamiento.

d. Tienen restringida capacidad de negociacion con los proveedores en relacion a las medianas o

grandes, debido a sus limitados volumenes de compras.

e. Algunas veces no son sujetos de financiamiento o se les presentan mas dificultad para

obtenerlos.”

7 Alan F. Carrasco Davila: La micro y pequefia empresa mexicana, Observatorio de la Economia Latinoamericana,
Numero 45, Julio 2005, en http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/mx/2005/afcd-mpymem.htm.


http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/mx/2005/afcd-mpymem.htm
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C. GENERALIDADES SOBRE LA EMPRESA INDUSTRIAS READI S.A. DE C.V.

1. FILOSOFIA DE LA EMPRESA'Y SUS ANTECEDENTES

a. Antecedentes

Es una empresa en el mercado, con 30 afios de experiencia dedicada a la industria metal mecanica en

general. INDUSTRIAS READI, S.A. de C.V. desarrolla servicios y proyectos en la rama de la Metal

Mecanica, inicio como un taller en los afios 80 hasta convertirse en una entidad con personeria juridica

en 1991.

El desarrollo de la empresa en este tipo de obras se orienta al desempefio de:

Instalacion, montaje de maquinaria y estructuras, equipos para sistemas industriales, piezas y

elementos mecanicos. A continuacion se exponen algunos elementos generales de la firma:

1
2)
3)
4
5)
6)
7)
8)

9)

Nombre: INDUSTRIAS READI, S.A. de C.V.

Aiio de fundacion: 19 de diciembre de 1991

Fundador: Ing. Jorge Diaz Vasquez

Direccion: 12 avenida sur no. 132, San Salvador
Administrador: Ing. Jorge Diaz Vasquez

Giro: Industrializacién y venta de metal mecanica

No. De registro: 32816 - 2

Teléfonos: (503) 2222 - 4175, 2222 - 4868, 2222 - 6817

E-mail: readi@integra.com.sv


mailto:readi@integra.com.sv
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Servicios que ofrece en la mecanica general
Fabricacion y reconstruccion de todo tipo de elementos de maquinaria para uso industrial, agricola,
pesquero; construccion y terraceria; industria alimenticia, y farmacéutica, entre los productos que

ofrecen se encuentran:

1) Engranajes (pifiones) rectos, helicoidales, conicos e hipdides.
2) Coronas y sinfines.

3) Fresados interiores y exteriores.

4) Reductores de velocidad.

5) Cilindros y rodillos.

6) Ejes de todo tipo y de diferentes materiales.

7) Bandas transportadoras de: cajas, grava, envases, papel, etc.

8) Piezas en bronce, aluminio, cobre, aceros, fibra fendlica, PVC, nylon, teflon, etc.

Se debe mencionar que la empresa en estudio Unicamente cuenta con una aplicacion previa de la
mision y vision; como parte de la propuesta en el capitulo tres de esta investigacion se elaboraran los
elementos que falten.

b. Mision

“Es lo que pretende hacer la empresa y para quien lo va a hacer, el motivo de su existencia, da sentido

y orientacion a las actividades de la empresa; es lo que se pretende realizar para lograr la
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satisfaccion de los clientes potenciales, del personal, de la compafiia y de la comunidad en general”.

‘Desarrollar, innovar y proponer soluciones en la industria de metal mecanica, para satisfacer las
necesidades de nuestros clientes hasta el minimo detalle, estableciendo condiciones dptimas entre la

relacion empresa - cliente.”

Tomando como base lo anterior la mision se define como el propdsito, fin o razén de ser de la existencia
de una empresa. Se considera necesario que Industrias READI, S.A. de C.V. se enfoque a brindar un

servicio y productos de calidad, de tal forma que cumpla con los requisitos demandados por su clientela.

c. Vision

Para Jack Fleitman en su libro “Negocios Exitosos”, en el mundo empresarial la vision se define como el
camino al cual se dirige la empresa a largo plazo, sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones

estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad.

‘Alcanzar el liderazgo en la Industria Metal Mecanica, mediante un servicio eficiente de calidad, bajo

normas establecidas con tecnologias innovadoras.

Posicionarnos en los primeros lugares, manejando los estandares de la industria para poder desarrollar

eficazmente nuestros objetivos y cumplirlos al sector industrial de nuestro pais y Centroamérica.”10

® Fleitman Jack , Negocios Exitosos,( México: MC Graw Hill, 2000) 283
°Datos proporcionados por el Ing. Jorge Diaz Vasquez, propietario de Industrias READI, S.A. de C.V.
10 ,

Idém
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Como grupo de trabajo se definid la mision como una exposicion clara que indica hacia donde se
encamina la organizacion, tomando en cuenta las necesidades y expectativas cambiantes de los
clientes. Por ello es importante que Industrias READI, S.A. de C.V. se adapte a los cambios
tecnoldgicos que le permitan ofrecer un servicio y producto de calidad en el menor tiempo posible, de tal

forma que obtenga una ventaja competitiva en el mercado.

d. Valores

Define el conjunto de principios, creencias, reglas que regulan la gestién de la organizacién.

Constituyen la filosofia institucional y el soporte de la cultura organizacional

El objetivo basico de la definicion de valores corporativos es el de tener un marco de referencia que

inspire y regule la vida de la organizacion.

Como grupo definimos los valores como aquellos conceptos que pueden ser puestos en préactica por las
personas tanto en el ambito personal, familiar, laboral y social. Industrias READI, S.A. de C.V., no

posee valores definidos por ello se elaboraran y presentaran en la propuesta.

e. Objetivos

Los objetivos (0 metas) empresariales proporcionan una definicion mas clara de las metas descritas en
la misidn de la organizacion, ya que en ésta se define el proposito fundamental y el contexto dentro del

cual se desarrollan las actividades de la empresa, pero necesita ser complementado con enunciados

" http://www.webandmacros.com/Mision_Vision_Valores_CMI.htm


http://www.mycoach.es/2009/03/08/mision/
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generales que indiquen los principales programas o areas de actividades que se trabajaran a largo

plazo indicando los resultados que se esperan obtener.'2

Tomando como base lo anterior los objetivos representan los fines hacia los cuales van encaminada las
acciones de una empresa. Para la presente investigacion se elaboraran, ya que la entidad no los tiene

bien definidos y es importante que tenga claro hacia donde se dirige.

f. Estructura Organizativa

Segun Ferrel, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos, autores del libro "Introduccion a los Negocios en un
Mundo Cambiante", el organigrama es una "representacion visual de la estructura organizacional, lineas
de autoridad, (cadena de mando), relaciones de personal, comités permanentes y lineas de

comunicacion".

Para Enrique B. Franklin, autor del libro "Organizacion de Empresas", el organigrama es "la
representacion gréfica de la estructura orgénica de una institucién o de una de sus éreas, en la que se

muestran las relaciones que guardan entre si los 6rganos que la componen”.

En este estudio la empresa no cuenta con un organigrama elaborado por lo que se realizara el
respectivo diagrama como parte de la propuesta, debido a que es importante que se maneje una

estructura especifica de mando.

12 http://www.mycoach.es/2009/03/14/objetivos-empresariales/
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D. DEMANDA

1. DEFINICION

Baca Urbina la define como “la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o solicita para

buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio determinado.”

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccion de Marketing", la demanda es "el

deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta respaldado por una capacidad de pago".

Segun Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, la demanda se refiere a "las
cantidades de un producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del

mercado”.

Teniendo en consideracion lo antes mencionado la demanda se refiere a la cantidad de un producto que

se quiere y se puede adquirir para suplir una necesidad determinada.

a. Estados de la demanda

Existen ocho estados de la demanda, los cuales son:'3

Demanda negativa: Este estado de demanda se da cuando a una parte importante del mercado le

desagrada el producto e incluso podria pagar por evitarlo, por ejemplo las vacunas.

B KOTLER Philip, Direccion de marketing, (México: Pearson Prentice Hall, 2001) 125
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Ausencia de demanda: Existe cuando los consumidores meta no conocen los productos, y si los

conocen no les interesa adquirirlos.

Demanda latente: Esta existe cuando muchos consumidores comparten una necesidad intensa que

ningun producto existente puede satisfacer. Por ejemplo los cigarrillos.

Demanda declive: Toda organizacion tarde o temprano enfrenta una baja en las demandas de uno o
mas productos. El mercaddlogo debe analizar las causas del declive y determinar si se puede volver a
estimular la demanda, recurriendo a nuevos mercados metas, ya sea modificando las caracteristicas del

producto o con una comunicacion mas eficiente.

Demanda irregular: Muchas organizaciones enfrentan una demanda que varia por temporada, de un
dia a otro o incluso a lo largo del mismo, causando problemas de capacidad ociosa o0 sobre trabajada.
Por ejemplo los museos reciben poca visita entre semana y estan demasiados llenos los fines de

semana.

Demanda plena: Las organizaciones la enfrentan cuando estan satisfechas con sus volimenes de
venta. Para mantener este estado de demanda, la empresa debe mantener o mejorar su calidad y medir

continuamente la satisfaccion de su clientela.

Sobredemanda: Este tipo se da cuando las empresas en algunas ocasiones tienen un nivel de

demanda mas alto del que pueden o quieren mantener.
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Demanda daiina: Los productos perjudiciales atraen esfuerzos organizacionales para disuadir su
consumo. Se han realizado campafas de disuasion contra los cigarrillos, alcohol, drogas fuertes,

pistolas, peliculas pornograficas y contra la creacion de familias numerosas.

b. Tipos de demanda

Kotler autor del libro “mercadotecnia”, clasifica la demanda en dos tipos: demanda primaria y demanda

selectiva, cuya clasificacion se relaciona con el ciclo de vida del producto.

Demanda primaria: Se da cuando la empresa vende sus productos en un mercado no sujeto a
expansion, por lo tanto se relaciona con la etapa de introduccidén o al inicio del ciclo de vida del
producto. Cuando se analiza se conoce por qué y cdmo se compra un producto y quiénes son los
compradores. Este analisis es de suma importancia, porque se identifican las oportunidades de

crecimiento del producto.

Demanda selectiva: Esta se logra cuando la empresa encamina sus esfuerzos a conseguir una
participacién mayor en el mercado de sus bienes; por consiguiente estos avanzan en su ciclo de vida y
ya no es necesario explicar sus caracteristicas, debido a que los consumidores demandan una marca o

un proveedor especifico de los productos.

Tomando como base lo anterior, es muy importante identificar el tipo de demanda que posee la
pequefia empresa del sector Metal Mecanico y determinar si el mercado se puede expandir de tal
forma que se obtengan mayores niveles de venta, o si solo se ofreceran productos para clientes

exclusivos.
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E. LA PLANEACION ESTRATEGICA

1. ANTECEDENTES

Nicolas Maquiavelo en su libro “El Principe” explica la necesidad de la planeacion para la realizacion de
un buen gobierno, esta es una muestra representativa acerca de cdmo se desarrolla el pensamiento

estratégico a través del tiempo.

En la época moderna, las empresas comenzaron a darse cuenta de algunos aspectos que no eran

controlables: la incertidumbre, el riesgo, la inestabilidad y un ambiente cambiante.

Surgid, entonces, la necesidad de tener el control relativo sobre los cambios rapidos, es decir la

aplicacion de la planeacion estratégica para disminuir el impacto de estas variables.

2. DEFINICION

Para establecer el concepto de planeacidn estratégica es necesario conocer previamente elementos

importantes como los siguientes:

a. Planeacion

Segun Agustin Reyes Ponce, la planeacién consiste en fijar el curso concreto de accién que ha de
seguirse, estableciendo lo primero que habré de orientar la secuencia de operaciones para realizarla y

la determinacion de tiempos y nimeros para su ejecucion.

" Agustin Reyes Ponce, Administraciéon de Empresas teoria y practica 12 parte, pag. 165-168
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Ademas se define como: El proceso de establecer metas y elegir medios para alcanzar dichas metas 5

Teniendo en cuenta lo anterior la planeacion se define como una etapa en la cual se define en forma

exacta lo que la organizacidn hara para alcanzar sus objetivos.

b. Estrategia

Una estrategia es el patrén o plan que integra las principales metas y politicas de una organizacién y a

la vez establece la secuencia coherente de las acciones a realizar'e.

También se define como el conjunto de acciones que se implementaran en un contexto determinado

con el objetivo de lograr el fin propuesto.!”

Como grupo de trabajo definimos que es toda aquella accién que se implementara para que la

organizacion de una respuesta a su entorno cambiante en el transcurso del tiempo.

c. Planeacion estratégica

Es un procedimiento administrativo que consiste en mantener y desarrollar concordancia entre las
metas, capacidades de la organizacion y sus oportunidades cambiantes de mercadotecnia, se basa en

el establecimiento de objetivos y metas de apoyo, una cartera comercial y estrategia coordinada. 8

B Stoner, James; Freeman, R. Edwar vy Gilbert, Daniel R. Administration. Sexta Edicion. Pearson, Prentice Hall.
2006. Pag. 287.

1‘SMintzberg Henry, James Braian Quinn, Jonh Coger. El proceso estratégico, (Prentice Hall Hispanoamérica)
pag. 55

7 www.definicionabc.com/general/estrategia.php - México.

8 Kotler Philip, Mercadotecnia, ( Prentice Hall Hispanoamérica S.A, 1993) 17


http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
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Otro concepto de planeacion estratégica es: el proceso por el cual los miembros guia de una
organizacion prevén su futuro y desarrollan los procedimientos y operaciones necesarios para

alcanzarlos.'®

Tomando en consideracion las definiciones anteriores, en la presente investigacion se entendera por
planeacion estratégica “El proceso mediante el cual las organizaciones establecen la filosofia

empresarial y las estrategias competitivas para lograr su posicionamiento en el mercado.”

d. Importancia de la planeacion estratégica

A través del tiempo la importancia de la planeacion estratégica ha aumentado por diversa situaciones
que se presentan en el ambiente en las organizaciones la importancia radica en su aplicacion, la cual
define los cursos de accién a seguir para la consecucion de los objetivos organizacionales, indica

ademas la manera en que la compafiia utilizara los recursos para su crecimiento a corto o largo plazo.

Se hace referencia a diversos acontecimientos representativos que han aumentado la importancia de

la planeacion estratégica los cuales se definen de la siguiente manera:20

1) Aceleracién del campo tecnoldgico: En la actualidad el avance en la tecnologia crece
constantemente, por lo tanto las entidades deben estar a la vanguardia para poder ser

competitivas.

% Leonard D. Goodstein. Timothi M Nolan, J. William Pfeiffer.) Planeacién Estratégica Aplicada, ( Mc Graw Hill,
1998) 58.
20Rodrl'guez Valencia Joaquin, como aplicar la Planeacion Estratégica en la Pequefia y Mediana Empresa,

(México: Contables, Administracion y Fiscales S.A. de C.V., 1997) 57
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2) La creciente complejidad de la actividad gerencial: Hoy en dia se exigen niveles mayores en
conocimientos y experiencia para poder guiar una entidad en un mercado globalizado.

3) La creciente complejidad del ambiente externo: Se refiere a que el entorno econémico es
cambiante por lo cual se debe planificar estratégicamente para alcanzar las metas y fines
propuestos.

4) Un intervalo mayor entre las decisiones actuales y resultados futuros: Al planificar todas las
acciones a emprender y llevar a cabo un control se puede verificar si se estan logrando los
propésitos de la entidad, en caso de un desvi6 con respecto a lo esperado se deben

implementar medidas correctivas.

Otros autores, enmarcan la importancia de la planeacion estratégica dentro de las siguientes razones:?2!

1) Proporciona el marco tedrico para la accion que se haya en la mentalidad de la organizacion y
sus empleados, lo cual permite evaluar las situaciones estratégicas, analizar alternativas y
decidir sobre acciones que se deben emprender en un periodo razonable.

2) La planeacion estratégica ayuda a que las organizaciones se desarrollen, organicen y utilicen
una mejor comprension del entorno en el cual opera, de sus clientes y de sus propias

capacidades y limitaciones.

Tomando en consideracidn lo anterior, la planeacion estratégica es importante porque permite a los

administradores visualizar el futuro por el cual se dirigiran los objetivos, politicas y estrategias. A la vez

*! Leonard D. Goodstein. Timothi M Nolan, J. William Pfeiffer.) Planeacion Estratégica Aplicada, ( Mc Graw Hill,
1998) 58
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provee a la organizacion la flexibilidad ante los cambios que se presentan en el entorno y ademas, al

establecimiento de ventajas competitivas.

F. COMERCIALIZACION

1. DEFINICION

Segun el diccionario de la lengua espafiola, se define como: “sistema total de actividades desarrolladas

con el fin de facilitar la venta de un bien o servicio”.

Stanton, Etzel y Walter, la definen como un sistema total de actividades de negocio ideados para
planear productos satisfactorios de necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los

mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion.

De acuerdo a las definiciones anteriores, en esta investigacion, comercializacién se define como una
herramienta de apoyo hacia las acciones de venta de la empresa, desde que se idealiza un nuevo
producto hasta establecer su precio, canal de venta, promocion y publicidad, a fin de lograr los objetivos

que la organizacidn ha establecido para que este bien se comercialice.

2. IMPORTANCIA

Seria dificil imaginar un mundo sin intercambio comercial, ya que su importancia radica en la facilidad
que proporciona al planear y organizar las actividades necesarias para que en el momento preciso un
producto o servicio pueda venderse, que este en el lugar indicado y en su debido momento. Asi al estar

presente en el mercado, el publico va a tomarlo en cuenta al hacer una seleccion, para conocerlo,
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probarlo y consumirlo, y con base a ello tomar una decision de fidelidad, y esto a su vez, se traduce

directamente en una garantia de permanencia en el medio para la empresa.

3. FUNCIONES 2

Dentro de las funciones de la comercializacién tenemos:

a. Compra: Que significa la busqueda, adquisicion y evaluacion del bien o servicio.

b. Venta: Esta radica en la promocion del producto, es decir, comprende aspectos como la venta
personal, la publicidad y otros mecanismos de comercio a gran escala.

c. Transporte: Implica el movimiento del producto de un lugar a otro, llevarlo de la empresa al
comprador.

d. Almacenamiento: Implica guardar el producto hasta que el cliente lo necesite.

e. Normalizacion y graduacion: Sirve para clasificar el producto segun su tamafio y calidad.

f.  Financiacion: Proporciona el suficiente dinero y crédito para producir, transportar, almacenar,
promover, vender y comprar los productos.

g. Aceptacion de riesgos: Consiste en enfrentar las incertidumbres que forman parte del proceso
de mercado. Una empresa nunca podra estar segura si los clientes van a adquirir sus articulos,

ademas, estos pueden dafiarse, ser robados o simplemente, volverse obsoletos.

2 Stanton, Etzel y Walter, Fundamentos de Marketing, ( Mc Graw Hill, 2007) 167, 183
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h. Informacién del mercado: Esta funcion abarca la obtencion, andlisis y distribucion de toda
informacidn necesaria para planear y a través de esta informacidn poder crear estrategias que
ayuden a la empresa a mejorar sus operaciones.

G. PLANEACION ESTRATEGICA DE COMERCIALIZACION

1. DEFINICION

Es un programa que contiene metas y procedimientos a seguir en la comercializacion de los productos
de una empresa, es decir el desarrollo de politicas orientadas a la presentacion del bien o servicio, su
forma, precio, punto de ubicacion en el mercado, asi como los canales a utilizar para trasladar el

producto al consumidor final.23

Teniendo en cuenta lo anterior como grupo se entiende que la planeacién estratégica de
comercializacion es un plan en el cual se establecen lineas de accion, objetivos y procesos orientados a
innovar y ofrecer productos o servicios con un valor agregado, aun precio establecido en diferentes

locales de venta haciendo uso de los canales de distribucion.

2. IMPORTANCIA

La planeacién estratégica de comercializacion es de suma importancia para una firma por ser un
instrumento valioso que ayuda a la empresa a planificar las actividades de comercializacion,

organizarlas y controlarlas, asi como obtener un buen rendimiento a través de un analisis de los

** Franco Romero Ana Elizabeth, Diagnostico y Propuesta de un plan de mercadeo para la pequeia empresa
industrial productora de prendas de vestir interiores de la zona metropolitana de San Salvador pag. 114 El
Salvador, Centro América.
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factores que pueden beneficiar o afectar a la empresa. Este término implica encontrar oportunidades

atractivas y desarrollar estrategias mercadoldgicas rentables.

H. MEZCLA DE MERCADO.
La gerencia de mercados ante las caracteristicas de los actuales escenarios en donde se desenvuelven
no pueden ignorar la relevancia del alcance y las repercusiones de la mezcla de mercados en el medio,
asi como el impacto de cada una de las variables de dicha combinacién incidiendo en la conquista y
permanencia de los mercados.
La mezcla de mercadotecnia esta compuesta por lo siguiente:

1. Producto o servicio

2. Fijacién de precios

3. Distribucion

4. Promocién

1. PRODUCTO O SERVICIO
a. Concepto
Segun Irvin E. al 1992, define al producto como un objeto tangible que se vende a los clientes. Pero en

el caso de la empresa de servicios el producto toma la forma de alguna oferta intangible.

Para Philip Kotler, en su libro direccion de mercadotecnia, define el producto como todo lo que se puede
ofrecer en un mercado para atraer la atencidn del publico, lograr su adquisicion, consumo, de tal forma

que satisfaga un deseo o una necesidad.
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Stanton lo define como “un conjunto de atributos fundamentales unidos en una forma identificable”

En conclusion se puede decir que el producto es “algo tangible o intangible los cuales son adquiridos

por compradores para satisfacer sus necesidades y deseos”

b. Caracteristicas del producto.

1)
2)

Calidad, se aplica con referencia, a lo que el consumidor espera de ellos.

Presentacion, se refiere al disefio desde un punto de vista tecnoldgico o estético (disefio,
marca, empaque, logotipo, etc.)

Utilidad, se refiere a la capacidad que poseen los bienes para satisfacer las diferentes
necesidades. Estas no siempre son especificas y definibles en términos que faciliten la
elaboracién de un producto.

Tomando en cuenta lo anterior, todos los productos cumplen con ciertas particularidades tales
como la calidad que se resume en satisfacer las expectativas del cliente, en caso de que un
producto no cumpla con los requisitos demandados puede disminuir su venta. Asimismo la
presentacién debe ser innovadora de tal forma que pueda capturar la atencion de una
diversidad de consumidores siempre que el bien permita suplir una necesidad.

Clasificacion del producto.

Los productos y servicios se dividen en dos clases amplias con base de consumo que se

utilizaran:

1) Producto de consumo: son los que estan destinados al consumo personal.
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2) Productos industriales: es la reventa, su uso en la elaboracién de otros productos o la provision
de servicios en una organizacion.
Tomando como base lo anterior hoy en dia existen muchas clasificaciones, pero en conclusion
un producto va destinado para ser consumido de inmediato, para revenderlo o para utilizarlo en

la fabricacion de otros.

d. Ciclo del producto.
La gestion del ciclo de vida de un producto se refiere a la consideracion de los diferentes estados de
desarrollo de un producto a lo largo de su existencia. Comienza con el nacimiento y se prolonga hasta
la muerte, la duracién varia de acuerdo a cada producto y asi puede prolongarse. Consta de cuatro

etapas las cuales son:

FIGURA N° 1: Ciclo de vida de un producto.

[itroduccion Crecimiemo | Madurez Declive
Yemtas
Tiempo

Fuente: http//www.gestiopolis.com/canalez/mar/mezmky.htm
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1) Introduccion.
Un producto sigue un ritmo de comercializaciones variable con el tiempo, a continuacion se detallara
cada una de las fases de su ciclo de vida, el cual inicia con la introduccién al mercado; esta etapa se
caracteriza por:

a) Supone costos muy altos.

b) El nivel de ventas es bajo.

c) Elbalance es de pérdidas netas.
Teniendo en cuenta lo anterior la fabricacién de un nuevo bien implica muchos desembolsos, al
principio no tiene una amplia aceptacion por los clientes, por lo que no presenta niveles de
comercializacion altos a la vez implica costos y gastos en su lanzamiento, esto impide obtener
ganancias.

2) Crecimiento.
El producto comienza a ser conocido y aceptado esto conlleva a un crecimiento en sus utilidades, se
determina por lo siguiente:

a) Se reducen los precios debido a la realizacion de economias de escala:

b) Los volumenes de ganancias aumentan significativamente.

c) Se empieza a percibir beneficios.
De acuerdo a lo antes mencionado si el bien es aceptado por el consumidores los ingresos incrementan
rapidamente, es decir que entre mas produccion hay para poder cubrir la demanda los valores se

dispersan, y se empieza a tener provechos.
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3) Madurez.
Es un periodo de menor crecimiento en utilidades, el producto ya alcanzo la aceptacion de la mayoria
de los posibles compradores. Las utilidades se estabilizan o disminuyen al llevar a cabo los gastos
necesarios para defender el producto frente a la competencia, los aspectos considerados en esta etapa
son:

a) Los costos son muy bajos.

b) Se alcanzan los niveles maximos de ventas.

¢) Los precios tienden a caer debido a la proliferacién de productos competitivos.
Teniendo en cuenta lo anterior en esta fase se realizan menos desembolsos, esto debido a que el bien
se ha establecido en el mercado, en este momento se alcanzan mayores niveles de rentabilidad y se
pueden prolongar con diferentes técnicas de marketing que permitan anteponerse a la competencia.

4) Declinacion.
Es el periodo en que las ventas muestran un fuerte deterioro y disminuye la ganancia, caracteristica que
presenta:

a) Etapa de decadencia

b) Las ventas caen.

c) Los precios bajan.

d) Los beneficios se reducen.
Tomando en consideracion lo anterior las ventas tienden a decaer ya sea por cambios tecnoldgicos, por
la competencia o simplemente porque los clientes pierden interés sobre el producto, eso conlleva a que

los precios bajen y las ganancias se disminuyan.
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2. PRECIO

a. Concepto
Para Stanton en su libro de fundamentos de marketing lo define como “Es la cantidad de dinero y/o
otros articulos con la utilidad necesaria para satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un
producto.”
También se puede definir como aquello que el comprador paga por la adquisicién de un bien o
servicio, se relaciona con cualquier cosa que posee un valor percibido, no necesariamente implica la
entrada de capital por el intercambio de productos.
En la comercializacion generalmente se considera como la cuantia de dinero que se cobra por un
producto. Asi los consumidores estan dispuestos a pagar el valor y la utilidad, ya que son términos
ampliamente interrelacionados.

1) Utilidad: Es el atributo de un articulo que lo hace capaz de satisfacer deseos.

2) Valor: Es la expresion cuantitativa del poder que tiene un servicio de atraer otros a cambio.
Teniendo en cuenta lo antes mencionado este representa la cantidad de efectivo o un bien en especie

que se entrega a cambio de un articulo o servicio que suplirad una necesidad.

b. Importancia

1) Importancia del precio en la economia.

Es un factor significativo en la economia, en la mente del consumidor y en las empresas individuales.
Es por eso que definimos cada uno de ellos. Ademéas es un regulador basico del sistema econdémico

por que incide en las cantidades pagadas por los factores de produccion; mano de obra, terreno, capital
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y empresarios. Los sueldos altos atraen la mano de obra, las tasas elevadas de interés atraen méas

inversionistas y asi sucesivamente.

Siendo un asignador de recursos, determina lo que se produciré (oferta) y quien obtendra los bienes y

servicios producidos (demanda).

Como grupo se considera que su importancia radica en que dependiendo del precio asignado al
producto la cantidad demandada de este tiende a disminuir o0 a incrementar, por lo tanto contribuye en

cierta medida a que se dé un equilibrio entre los oferentes y demandantes.

2) Importancia del precio en la mente del consumidor.

La mayoria de los consumidores son de alguna manera sensibles al costo, las percepciones de algunas
personas acerca del producto depende directamente del mismo. Por lo regular piensan que un valor
mas elevado corresponde una mejor calidad, en la apreciacion de la misma también pueden influir

factores como el prestigio de la tienda y publicidad.

Tomando como base lo anterior actualmente muchos compradores basan su decision en el precio,
tomando en cuenta ya sea la marca y las promociones, en cada caso la compra dependera de la

capacidad de pago de las personas.

3) Importancia del precio para la empresa.

El monto afecta a la posicién competitiva de la empresa y a su participacion en el mercado. Es ahi la

influencia tan importante que ejerce sobre sus ingresos y utilidades netas.
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Teniendo en consideracion lo anterior si una entidad logra incrementar la produccion manteniendo sus
costos bajos tiene la facultad de ofrecer sus bienes y servicios a un menor precio, por lo tanto eso se
traduce en una ventaja competitiva a comparacion de los precios elevados de los productos de otras

firmas.

3. PLAZA O DISTRIBUCION.

Las empresas rara vez trabajan solas para ofrecer sus articulos al consumidor. Para elaborar un
producto o servicio y hacerlo llegar a los clientes; una empresa debe entablar relaciones no solo con
ellos, sino también con proveedores claves e intermediarios de su cadena de distribucion. Esta cadena
estad formada por los distintos eslabones de colaboradores: proveedores intermediarios e incluso los
clientes intermediarios. Aunque las empresas suelen conceder mas importancia a los eslabones
posteriores de su cadena de reparto denominados canales de marketing o canales de distribucion muy
orientados hacia el consumidor. Los miembros de la reparticion (como los mayoristas y minoristas)

representan la conexion fundamental que une a la entidad con su publico objetivo.

Teniendo en cuenta lo anterior las organizaciones no pueden valerse por si mismas, siempre tendran la
necesidad de establecer relaciones con otros, asimismo hacer uso de los diferentes medios para llevar

a cabo la distribucion de sus productos hasta el consumidor final.

a. Canales de distribucion

El éxito de una empresa no depende solo del funcionamiento, sino la efectividad de la cadena de

distribucion y de su canal de comercializacion, en relacion con sus competidores.
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La importancia de los canales de reparticion radica en las condiciones acertadas acerca de este, ya que

esta parte del marketing afecta a las otras. Los canales de distribucién son un objeto de organizaciones

interdependientes involucradas en el proceso de llevar un producto o servicio para su uso 0 consumo

por el consumidor o por otras empresas.

b. Canales de Marketing24

1) Mercado Consumidor.

Canal 1

Canal 2

Canal 3

Canal 4

Figura N°2 Canales del mercado Consumidor.

— Fabrica »| Consumidor Final
—® Fébrica » Minorista H» Consumidor Final
—»| Fabrica » Mayorista H»| Minorista |3 Consumidor Final
—»| Fabrica Mayorista [3| Intermediario [4.| Minorista  Consumidor Final

Como se puede ver en la imagen anterior el mercado consumidor requiere de cuatro canales para que

el producto pueda ser adquirido por los consumidores, en donde los minoristas, mayoristas y los

intermediarios logran una mayor eficiencia en la tarea de poner los bienes al alcance del mercado

meta.

24 . . ~ o T .z
Claudia Acevedo, Walter Argueta y Marcela Escobar, Disefio de un plan estratégico de comercializacién para

incrementar la demanda de los productos elaborados por la mediana empresa del sector Metal Mecanico en el

salvador, Pag.35 El Salvador, Centro América




2) Mercados Corporativos

Canal 1

Canal 2

Canal 3

Canal 4

—>

 Fabrica

Figura N°3 Canales del Mercado Corporativo
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Distribuidor
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Y

Representante

-

Consumidor

Final

— 3| Representante

Distribuidor

-

Consumidor

Final

El mercado corporativo es de gran importancia ya que realiza la funcién de llevar los productos a los

consumidores finales, en el cual se puede llevar el producto desde la fabrica directamente a los

clientes, asi como también se puede utilizar un distribuido o un representante o ambos al mismo

tiempo, para que estos puedan superar las brechas de tiempo y lugar, todo con el objetivo de la

satisfacer a los usuarios

4. PROMOCION

a. Concepto

Es basicamente un intento de influir en el publico. Es el elemento de la mescla de marketing de una

organizacion, que sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado de la existencia de un producto
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ylo su venta, con la intencion de influir en los sentimientos, creencias o compartimiento del receptor o

destinatario.2

De lo anterior se asegura que una manera de establecer una necesidad entre el bien y el cliente es por

medio de la persuasion de regalias para incentivar a conocer el producto.

b. Métodos promocionales

Existen muchas formas en las cuales las empresas pueden vender, sus productos por que las
compaiiias deben decidir cuanta y que tipos de promociones emprenderan a favor de sus productos, se
conocen cinco formas para hacer promocién: venta personal, publicidad, promocion de ventas,

relaciones publicas y propagandas.

1) Venta personal.

Es la presentacion directa de un producto que un representante de una compafia hace, por eso se

necesita que el personal de ventas esté capacitado en técnicas de esta area.

2) Publicidad.

Hoy en dia la publicidad es uno de los medios para resolver la compleja y dindmica demanda del

mercado.

Para Kotler y Armstrong (1996), la publicidad es cualquier forma pagada de presentacién y promocion

no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

% Stanton, Etzel Walker “Fundamentos de Marketing”. 112 Edicién. Mc Graw Hill Pag. 482.
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Asi mismo Jany (2005), establece que la publicidad es un proceso que esta constituido por cinco pasos:
Determinacion de los objetivos, decision sobre el presupuesto, adopcion de el mensaje, decisiones
sobre los medios a utilizar y la evaluacién. Esta es una herramienta que puede indicarnos de qué forma
se puede acercar de una manera mas profunda y acertada a clientes potenciales a los que la

compaiiia, sin esta estrategia no imaginaria tener acceso.

Tomando en cuenta lo anterior podemos concluir que la publicidad es necesaria, ya que son
actividades que establecen una linea de comunicacion y aceptacidn entre una organizacién y sus

clientes de quienes depende su éxito o fracaso de un producto.

3) Promocion de ventas.

Es una actividad que estimula la demanda que financia el patrocinador, ideada para completar la
publicidad y facilitar las ventas personales, y con frecuencia consiste en un incentivo temporal para
alentar las ventas o una compra. Esta incluye cierta gama de actividades que incentivan a los
consumidores a comprar en la compafiia y a la fuerza de ventas a hacer enganches a través de

promociones.

Ademas, se puede decir que es una técnica que permite promocionar un producto o servicio, utilizando

incentivos o actividades que estan destinadas a persuadir al consumidor

4) Las relaciones publicas

Abarcan como actividades comunicativas que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas

respecto a una organizacién y sus productos. Las relaciones publicas pueden asumir muchas formas,
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entre ellas los boletines, los informes anuales, el cabildeo, y el respaldo de eventos de beneficencia y

civicos.

Asi mismo, esta puede ser una de las formas méas importantes para vender la imagen de la compaiiia y
establecerse en la mente de los consumidores; tal como la empresa desea verse frente a los

consumidores.

Ademas, las relaciones publicas busca fortalecer los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos,
informandolos y persuadiéndolos para lograr una mayor fidelidad y apoyo en todas las actividades que

realicen a futuro.

5) La propaganda

Es una forma especial de relaciones publicas que incluye noticias o reportajes sobre una organizacién

en sus productos.

Esta es una accién de dar a conocer la compafiia y sus promociones; la difusién es impersonal y es un
medio que no se paga, esta se lleva a cabo a través de conferencias de prensa, noticias o fotografia,
hojas volantes, folletos, exhibiciones o ferias de productos, banderines, carteles y todo aquello que logre

dar a conocer la actividad y bienes que realice una entidad.

Como equipo de trabajo se considera que por medio de los anuncios se busca influir en la conducta de
los clientes, a través de una serie de mensajes que motiven a estos a la adquisicidén de bienes y

Servicios.
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l. PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA DE COMERCIALIZACION

La administracion requiere trazar planes para cada area funcional importante, como marketing o
produccion. Desde luego, la planeacion debe estar guiada por la mision de toda empresa y por sus
objetivos. Un plan estratégico de marketing es un proceso de cinco pasos los cuales a continuacion se

detallan cada uno de ellos.

1. Realizar un analisis de la situacién.

2. Establecer objetivos de marketing.

3. Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.

4. Elegir los mercados meta y medir la demanda de mercado.

5. Disefiar una mezcla estratégica de marketing.

1. ANALISIS DE LA SITUACION

Para las empresas que llevan a cabo un plan estratégico de comercializacion es importante contar con
un analisis de la situacion y este consiste en examinar como ha funcionado el plan de marketing, lo
cual permite a la administracién determinar si es necesario disefiar nuevos planes que conlleven al

logro de los objetivos de la entidad.

Como parte del analisis muchas organizaciones realizan una evaluacién de las situaciones interna y

externa de la empresa, ya que para cumplir su misién, una organizacion necesita capitalizar sus fuerzas
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principales, superar y aliviar sus mayores debilidades, evitar las amenazas importantes y aprovechar

oportunidades promisorias.

a. Analisis situacional o FODA

Para muchos autores esta herramienta analitica es muy eficaz para determinar como la organizacién

esta internamente y externamente en el campo que hoy en dia es muy competitivo.

Segun el blog de wikipedia. com (2011), define que es una herramienta Util para examinar sus propias

habilidades, capacidades, experiencias y oportunidades que la organizacion posee en el mercado.

Asi mismo el autor Gomes (1994), menciona que es una herramienta utilizada para conocer la situacion
real en la que se encuentra la organizacion. Ademas, el termino FODA es una sigla, estas abreviaturas
son usadas para referirse a una herramienta analitica, que permite trabajar con toda la informacién que

se posee el negocio es Util para examinar su condicién general.2

En conclusion el FODA es el que permite evaluar la forma en que se deben trabajar las condiciones
internas y externas de la empresa y determinar cuales son las causas o posibles fallas en una empresa

con el objetivo de evitar las situaciones problematicas que en el futuro se puedan presentar.

b. Objetivos del analisis FODA

Este resulta dtil para resumir muchos de los eventos preliminares y combinarlos con los factores claves

del ambito externo.

26Robbins, S.y Coulter, M., Administracion, (México. Pearson Educacién,2000)34
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El objetivo es identificar qué punto de la estrategia actual de la organizacion es débil y cuéles son los
relevantes para estd, ademas de ser capases para afrontar cambios que tienen lugar en el medio

ambiente de la empresa.

La matriz FODA toma en consideracion las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, para
tratar de emprender un analisis mas estructurado que se concrete en hallazgos que contribuyen a la

formulacion de la estrategia empresarial .2’

Por lo tanto se puede decir que el analisis estratégico FODA es una herramienta util para el estudio
sistematico a fin de determinar hasta qué punto la organizacion puede resistir en su medio ambiente

que le rodean a nivel interno y externo.

Para lograr una mejor compresion, es necesario definir los anteriores componentes.

1) Fortalezas: Caracteristicas propias de la empresa que le facilitan o que favorecen el logro de

los objetivos organizacionales.

2) Oportunidades: Situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y que podrian

favorecer el logro de los objetivos organizacionales.

3) Debilidades: Deficiencias de la empresa que constituyen obstaculos internos al logro de los

objetivos organizacionales

27 . . ~ o T .y
Claudia Acevedo, Walter Argueta y Marcela Escobar, Disefio de un plan estratégico de comercializacién para
incrementar la demanda de los productos elaborados por la mediana empresa del sector Metal Mecanico en el

salvador, Pag.35 El Salvador, Centro América.
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4) Amenazas: Escenarios que se presentan en el medio ambiente de las empresas y que podrian

afectar negativamente, el lograr los objetivos organizacionales establecidos

En el area de mercado es ldgico aplicar este andlisis , ya que analisis nos ayuda a constituir fortalezas
identificar las debilidades en lo siguiente: La imagen de calidad, diferenciacion de la empresa y
productos y servicios , imagen de marca amplitud y coherencia de la linea de productos, orientados al
consumidor , conocimiento y habilidades en la gestion de la mercadotecnia, niveles de distribuciones ,
relaciones con la clientela y estructura y dinamica de la red de venta, conocimiento de mercado,
experiencia en el lanzamiento de nuevos productos, numero de clientes, lealtad, crecimiento de los

mercados segmentos no explorados y otros similares .28

¢. Como aplicar el analisis FODA.

Para aplicar en una empresa el analisis FODA, esta se debe coincidir como un proceso.

Como se puede observar en el esquema siguiente para cada objetivo es necesario determinar las
fortalezas y debilidades, oportunidades o amenazas que podrian favorecerse u obstaculizar el logro de

los objetivos que la empresa se ha empresa se ha propuesto.

28Rodrl'guez Valencia Joaquin, Como Aplicar la planeacion Estratégica a la pequefia empresa y mediana
empresa, (México: Editores internacional Thompson S.A de C.V. 2005).148.
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Figura N° 4 Situaciones internas y externas que podrian favorecer u obstaculizar el logro de los

objetivos de la empresa.

Analisis FODA

- ¢Qué factores obstaculizan logro?

Objetivo DEBILIDADES Y AMENZAS

e (Es posible neutralizar sus efectos?

e (COmo podemos convertir las debilidades y amenazas
en fortalezas y oportunidades

¢Qué factores fortalecen su logro?
Paso 1 FORTALEZAS Y OPORTUNIDADES

e (COmo podemos aprovechar mejor estos factores
positivos?

Paso 2 . . - . . .
¢Es necesario modificar los objetivos para hacer mas realista?

MANTENIMIENTO
MODIFICACIO

O INVALIDACION DEL <
OBIJETIVO

Fuente: Joaquin valencia, como aplicar la Planeacion Estratégica ala pequefia y mediana empres, Editores internacional

Thompson S.A de C.V, México afio 2005 Pag. 148.

Para toda empresa es de mucha importancia conocer los factores internos y externos que puedan
afectarla como lo son las debilidades y las amenazas, es por ello que la organizacion para poder
neutralizar su efecto debe de tener definidos los objetivos que se ha propuesto, ademéas debe de

potencializar las fortalezas y las oportunidades para que estas ayuden al crecimiento del negocio, ya



45

que cualquier amenaza o debilidad que se logre resolver se convertira de manera automatica en una

fortaleza o en una oportunidad.

2. OBJETIVOS DE MARKETING

Para una empresa es muy importante la determinacion de objetivos de marketing, ya que guiaran la
comercializacion de los bienes y servicios, ademas estos indicaran algo que debe de lograrse y
referirse al mercado meta y tendra en cuenta su comportamiento. Algunas veces es dificil diferenciar
objetivos de estrategias, ya que es una fuente de confusion muy usual. Para diferenciar ambos

conceptos hay que tener en cuenta que un objetivo de marketing debe ser:

a. Especifico: Es decir, que debe ser claro en todos los aspectos y reflejar con exactitud lo que se

pretende alcanzar, como se lograra y cuando.

b. Medible: Se refiere a que se pueda cuantificar de tal forma que permita identificar que tanto se

ha logrado a una fecha determinada.

c. Limitable en tiempo: Significa que es necesario puntualizar el periodo que se pretende cubrir.

d. Relacionado al comportamiento del mercado objetivo: Esto indica debe enfocarse tomando en

consideracion la conducta de los clientes para lograr posicionarse de uno o varios segmentos.

Ademas tomando en cuenta lo anterior podemos decir que los objetivos de marketing comprenden toda

una cadena de accion que va desde descubrir las necesidades de nuestros clientes hasta la
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satisfaccion con el producto adecuado, asimismo esto nos ayuda a descubrir nuestro mercado objetivo

y a poder posicionarnos en el.

3. POSICION Y VENTAJA DIFERENCIAL

Este paso abarca dos decisiones complementarias como son: Posicionar el producto en el mercado y
como distinguirlo de sus competidores. El posicionamiento se refiere a la imagen del producto en
relacion a los competidores y a otros bienes que son comercializados por la misma compafiia; después
de posicionarlo hay que encontrar una ventaja diferencial, esta se refiere a cualquier caracteristica de

la organizacién o marca que los consumidores perciben deseable y distinta de la competencia.2®

En muchas ocasiones en el posicionamiento de un producto debemos de conocer las percepciones
psicoldgicas de nuestro producto, es decir qué lugar tiene en la mente del consumidor nuestros bienes y
servicios, ademas de buscar que nuestros clientes nos visualicen de manera diferente de nuestra

competencia y asi ser algo unico e insustituible.

4. ELEGIR MERCADOS Y MEDIR LA DEMANDA DE MERCADO

Este es el siguiente componente para la planeacion de comercializacion, el mercado se define porque
como un conjunto de personas u organizaciones con necesidades a satisfacer, dinero para gastar y

disposicion de comprar.

29Rodrl'guez Valencia Joaquin, Como Aplicar la planeacion Estratégica a la pequefia empresa y mediana
empresa, (México: Editores internacional Thompson S: A de C.V. 2005)148.
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Un mercado meta es un segmento especifico (personas u organizaciones) en el que el vendedor

enfoca sus esfuerzoss®.

Una vez que la entidad define su objetivo, puede ingresar a uno o varios, dependiendo de qué tan
atractivos sean. Las organizaciones deben enfocarse hacia cada segmento en los cuales pueda

generarse el mayor valor posible para los clientes de manera rentable y sostenerlo a través del tiempo.

La compafia también debe medir la demanda en el mercado ya que por lo regular no puede satisfacer
a una diversidad de clientes con distintas necesidades, por ello es prudente concentrarse en uno o

varios segmentos.

5. DISENAR UNA MEZCLA ESTRATEGICA DE MARKETING

El disefio de una mezcla de marketing debe proyectarse a satisfacer las necesidades de los

compradores y debe ademéas cumplir con los objetivos de la organizacion3'.

Esto incluye la combinacion de los siguientes cuatro elementos: un producto, como se distribuye, como
se promueve, y cual sera el precio; estos tienen por objeto complacer al mercado meta y también muy
importante cumplir con los objetivos de mercadeo de la empresa al entregar el valor a los
consumidores. Cada componente de la mezcla de comercializacién contiene numerosas opciones, mas
aun las decisiones sobre uno de los elementos influyen en otros, es por eso que la eleccion es de gran

importancia para la empresa.

30Stanton, Etzel y Walter, Fundamentos de Marketing, ( Mc Graw Hill, 2007) 160
31Stanton, Etzel y Walter, Fundamentos de Marketing, ( Mc Graw Hill, 2007) 67
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J. PLAN OPERATIVO

1. DEFINICION

Son planes que contienen detalles para poner en practica o aplicar los planes estratégicos en las

actividades diarias.3?

También se define como undocumentooficial en el que los responsables de
una organizacién (empresarial, institucional, no gubernamental etc.) o un fragmentode la misma
(departamento, seccion, delegacion, oficina etc.) enumeran los objetivos y las directrices que deben

marcar el corto plazo. 3

Tomando como base lo anterior en el plan operativo se enmarca politicas y se detallan todas las
actividades a desarrollar para poder implementar las estrategias correctamente, con el fin de alcanzar

los objetivos de la entidad.

Un plan operativo se establece generalmente con una duracién efectiva de un afio dado que el grado de
libertad en ejecucidn de las tareas y operaciones en el nivel corto y limitado, la planeacién de este tipo
se caracteriza por la forma detallada en que establece las tareas y actividades, concentrandose solo

acorto plazo y por la magnitud total, que aborda, una sola operacién.

32Stoner, James A.F. ; Freeman, R. Edward; Gilbert, Daniel R. ; “Administration”; (Mexico: Prentice Hall,
1996)288.
¥es.wikipedia.org/wiki/Plan_operativo
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2. CLASES DE PLANES OPERACIONALES34

Aunque sean heterogéneos y diversificados, se clasifican en cuatro clases, pero cada plan puede

constar de muchos sub planes, cuyo grado varia.

A continuacion se estudia cada una de estas clases de planes operacionales.

a. Planes relacionados con métodos, denominados procedimiento

Constituyen la secuencia de etapas que se deben seguir con rigurosidad para alcanzar los planes. Asi
mismo se define como una serie de pasos detallados que indican como cumplir una tarea o alcanzar un

objetivo preestablecido. En consecuencia, los procedimientos se derivan de un plan.

En conjunto con otras formas de planeacion, trata de evitar la confusion por medio de la direccién,
coordinacion y articulacion de las operaciones de la empresa. Ayuda a distinguir todas las actividades
de la entidad hacia objetivos comunes, a imponer coherencia en la organizacién a través del tiempo, y
generar ahorros al capacitar a la gerencia para tomar decisiones dentro de los limites impuestos por la

administracién. Mientras que las politicas constituyen guias para pensar y decidir la forma para actuar.

b. Planes relacionados con dinero, denominados presupuestos

Son planes operacionales con el dinero manejado en determinado periodo, generalmente abarca un

afo, correspondiendo al ejercicio fiscal de la empresa.

** Chiavenato Idalverto Ad
ministracion, Procesos administrativos, (Editorial Mc Graw Hill, 2000 ) 185



50

Cuando los valores financieros y en periodos se amplia, se presenta la planeacion financiera, definida y
elaborada en el nivel intermedio de la empresa, con dimensiones y efectos mas amplios que las

estimaciones, cuya dimension es solo local y su temporalidad limitada.

El flujo de caja, de los presupuestos departamentales de gastos, los beneficios sociales de los
empleados, las reparaciones y el mantenimiento de las maquinas y equipo, el costo directo de
produccion, los gastos de promocién y publicidad, etc. Constituyen ejemplos de presupuestos del nivel

operacional.

c. Planes relacionados con tiempo, denominado programa o programacion.

Los programas constituyen planes en los que se correlacionan dos variables: Tiempo y actividades que
deben ejecutarse. Los métodos de programacion pueden variar, yendo desde programas sencillos
donde se puede utilizar un simple calendario para programar las actividades hasta los que exigen

técnicas matematicas avanzadas o procesamiento de datos por computador.

d. Planes relacionados con comportamiento, denominado reglamentos

Constituyen  planes operacionales relacionados con el comportamiento exigido a las personas.
Especificamente como debe comportarse en determinadas situaciones y generalmente destacan lo que
ellas deben hacer o no, y lo permitido. Se diferencian de las politicas por qué son especificas y buscan
sustituir el proceso decisorio individual restringiendo el grado de libertad de los individuos en

determinadas situaciones previstas de antemano.
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Tomando en consideracion lo anterior todo plan afecta el futuro de la empresa, esto debido a que sin la
planificacion un gerente no sabe cémo organizar a su personal ni sus recursos debidamente, asi mismo

no sabria identificar cuando y donde se desvi6 del camino.

K. CARACTERISTICAS DE LA PLANEACION OPERATIVA

Implica el disefio de la forma de realizar la actividad principal de la compafiia, ajustandose a la
implementacion de las tareas que ella necesita y a su gestion, relacionandose en este ultimo caso, con
la planeacion estratégica y tactica; ahora bien la planeacion operativa tiene una serie de caracteristicas

principales, entre las mas importantes estan las siguientes:

1. Se enfoca las actividades especificas de la organizacion.

2. El periodo de duracién es a corto plazo.

3. Fomenta la participacion del personal en el establecimiento de metas.

4. Elgrado de incertidumbre es menor que otro tipo de planes.

9. Permite calcular la rentabilidad de la implantacidn del plan.

6. Constituye un soporte de los planes tacticos.

7. Se convierte en un medio para evaluar los resultados de la empresa.3

35Rodrl'guez Valencia Joaquin, Como Aplicar la planeacion Estratégica a la pequefia empresa y mediana
empresa, (México: Editores internacional Thompson S:A de C.V. 2005) 108
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L. PLAN TACTICO

1. DEFINICION

Son los que establecen los lineamientos generales de la planeacion, sirviendo de base a los demas
planes, son disefiados por los miembros de mayor jerarquia de la empresa y su funcién consiste en
regir la obtencion, uso y disposicion de los medios necesarios para alcanzar los objetivos generales de

la organizacidn y comprenden a toda la empresa.

También se define como el Proceso formal mediante el cual las organizaciones asignan recursos a las
unidades estratégicas de negocios, para que con esos recursos logren los fines deseados en el plan

estratégico.’’

Tomando en consideracion lo anterior como grupo se entiende que un plan tactico es aquel documento
en el cual se detallan los recursos financieros, materiales y tecnoldgicos para lograr, alcanzar los

objetivos y metas de la entidad.

2. CARACTERISTICAS DE LA PLANEACION TACTICA

La planeaciéon a mediano plazo, cominmente identifica al futuro inmediato, es decir, los préximos

meses 0 afios. Es especialmente eficaz en la oficina para establecer programas de corto plazo.

**http://www.mitecnologico.com/Main/PlaneacionTactica
$"www.monografias.com/trabajos3/conadmin/conadmin.shtml


http://www.google.com.sv/url?url=http://www.monografias.com/trabajos3/conadmin/conadmin.shtml&rct=j&sa=X&ei=fhxYTpenLKbK0AHes5TLAw&ved=0CCYQngkwAA&q=plan+tactico&usg=AFQjCNHd5QR2GGfij_nBxdJa45wfhf1aSg
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Ahora bien, la planeacion tactica tiene diversas caracteristicas que la diferencias de los demas tipos,

COmo Se enuncia a continuacion.

a. Coordinar las funciones importantes del organismo

b. La realizacion se enfoca a mediano plazo

c. ldentifica los medios necesarios para lograr los objetivos

d. Los encargados responsables de la formulacion de estos, son los gerentes principales

e. Un conjunto de planes tacticos soportan y complementan uno estratégico

f. Facilita y estimula la evaluacion de las actividades funcionales de la empresa3

3. ELEMENTOS DE LA PLANEACION TACTICA

Son cuatro elementos basicos que la conformany se explican a continuacion.

a. Objetivo: Son expresiones cuantitativas de los resultados que se esperan lograr en las areas

funcionales en un periodo de mediano plazo.

b. Tacticas: Constituyen el conjunto de acciones que se implementan para el logro de los

objetivos funcionales establecidos.

38Rodrl'guez Valencia Joaquin, Como Aplicar la planeacion Estratégica a la pequefia empresa y mediana
empresa, (México: Editores internacional Thompson S:A de C.V. 2005).100.
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c. Programas Tacticos: Son las actividades que se realizan para lograr las metas establecidos y

seguiran un secuencia cronoldgica, determinado y especificando la duracién de cada actividad.

d. Presupuesto: Son esquemas que se definen en términos monetarios la secuencia y la forma
en que se obtendra y se asignaran los recursos necesarios para alcanzar los objetivos de la

organizacion.

Como grupo de trabajo consideramos que los cuatro componentes de la planeacion estratégica son de
suma importancia para cualquier empresa ya que, todas las acciones se realizan de manera ordenada
tomando en cuenta el tiempo y los recursos que se han determinado previamente, todo para el logro de

los objetivos propuestos

M. PLAN ESTRATEGICO

1. DEFINICION

Son Planes disefiados para alcanzar las metas generales de la organizacion. 3

El plan estratégico es un documento en el que los responsables de una organizacion (empresarial,
institucional, no gubernamental, deportiva etc.) reflejan cual sera la estrategia a seguir por su compafiia
en el medio plazo. Por ello, un plan estratégico se establece generalmente con una vigencia que oscila

entre 1y 5 afios.40

3QStoner, James A.F. ; Freeman, R. Edward; Gilbert, Daniel R. ; “Administration”; (Mexico: Prentice Hall,
1996)288.

“http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_estrategico
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CAPITULO II: DIAGNOSTICO PARA DETERMINAR LA DEMANADA DE LOS PRODUCTOS
ELABORADOS POR LA PEQUENA EMPRESA DEL SECTOR METAL MECANICO DEL MUNICIPIO

DE SAN SALVADOR.

A. DEFINICION DEL PROBLEMA.

A lo largo del tiempo se ha venido creyendo que el concepto de comercializar parte de una simple

preocupacion por vender y obtener utilidades.

Hoy en dia se ha modificado de una orientacién generalizada, a lo que se ha dado en llamar mercadeo
uno a uno (one-to-one), como todo proceso, es dindmico y cambiante y pese a lo que se crea, no ha
ocurrido al mismo tiempo en todos los paises, o regiones del mundo y es el hecho por el cual en varias
ocasiones la competencia atrae a los clientes que en algun momento se consideraron fijos por las

compafiias.

Las empresas como entes competitivos deben mantenerse a la vanguardia en todo lo que se refiere a
comercializacion y esto incluye también las estrategias que deben ejecutar si lo que buscan es
permanecer dentro de la mente de sus consumidores, y es que debido a que actualmente la tecnologia
ha evolucionado tanto, existen muchas maneras de llegar al nicho elegido por las empresas segun sea
el caso, pero Qué hay de aquellas que no lo hacen?; con tanta variedad de oferentes dentro de los
mercados es necesario darse a conocer y posicionarnos con los productos ofrecidos, es por ello que

surge la siguiente pregunta:
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B. FORMULACION DEL PROBLEMA
. Es la falta de un plan estratégico de comercializacion la razén por la cual no hay un incremento en la
demanda de los productos elaborados por la pequefia Empresa del sector Metal Mecanico del municipio

de San Salvador?

C. IMPORTANCIA.

La importancia de la investigacion radica en que a través de la recopilacion y analisis de datos se
lograra llevar a cabo un andlisis interno y externo que posteriormente permitiré la propuesta de un Plan
Estratégico de Comercializacion que contribuira al incremento de la demanda de la pequefia empresa

del Sector Metal Mecanico del municipio de San Salvador.

D. UTILIDAD.

El aporte de la investigacion sera ofrecer un apoyo para potenciar un incremento en los ingresos, de tal
forma que se pueda obtener un crecimiento econdmico en la Pequefia Empresa del sector Metal

Mecanico del municipio de San Salvador, asi mismo contribuir a la generacién de empleos.

E. ORIGINALIDAD

La investigacion que se pretende llevar a cabo es novedosa, esto debido que no se han realizado
estudios y propuestas de planes de comercializacion directamente a la Pequefia Empresa del sector

Metal Mecanico del municipio de San Salvador.
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F. FACTIBILIDAD

El desarrollo del trabajo de Investigacion es factible, puesto que se cuenta con la disponibilidad por
parte de las pequefias empresas del Sector Metal Mecanico del municipio de San Salvador, en
proporcionar la informacion necesaria para su abordaje, asi mismo como grupo de trabajo se tienen los

recursos econoémicos y materiales requeridos para ejecutar el estudio que se pretende llevar a cabo.

G. PRODUCTOS QUE ELABORAN EL SECTOR METAL MECANICO.

ENGRANAJE.

Se denomina engranaje o ruedas dentadas al mecanismo utilizado
para transmitir potencia de un componente a otro dentro de una
maquina, el cual estda formado por dos ruedas dentadas, de las

cuales la mayor se denomina corona y la menor pifidn.

Animacion de dos engranajes
pifién y corona

Es una disposicién que transmite el movimiento entre ejes que estan en

s angulo recto. Cada vez que el tornillo sin fin da una vuelta completa, el

engranaje avanza un diente.Ademas es un mecanismo disefiado para

Tornille =in fin de i
montacargas. trasmitir grandes esfuerzos ya que tiene la desventaja de que su

sentido de giro no es reversible.
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FRESADO.

Es una operaciéon que consiste en labrar los metales
mediante una herramienta de corte multiple, que gira
sobre si misma con un movimiento de rotacion

alrededor de su eje.

REDUCTORES DE VELOCIDAD.

Los reductores de velocidad es un sistema de engranajes
que permiten que los motores eléctricos funcionen a

diferentes velocidades para los que fueron disefiados.

Piezas cilindricas y giratorias que forman parte de diversos

mecanismos en la industria.



http://www.google.com.sv/imgres?q=cilindros+y+rodillos+del+sector+metalmecanico&um=1&hl=es&biw=1366&bih=459&tbm=isch&tbnid=RSLYB6m651fSyM:&imgrefurl=http://www.interempresas.net/MetalMecanica/Articulos/1820-Rodillos.html&docid=m1mfeWsKHGVyTM&imgurl=http://img.interempresas.net/fotos/9656.jpeg&w=200&h=229&ei=FMjDTo34FM3wggec2qyGDw&zoom=1
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EJES

Los ejes tienen distintos aplicaciones en la mecanica, por lo

que es un elemento constructivo destinado para guiar el
movimiento de rotacion de una pieza o en conjunto de

piezas.

BANDAS TRANSPORTADORAS.

ﬁqi(’"lm!’r 3 Es un sistema de banda que corre por debajo de los
l i

rodillos dandole traccion a los mismos, ademas permite la

acumulacion de materiales a ser trasportados, asi mismo

permite que los objetos puedan ser frenados muy

facilmente.



http://www.google.com.sv/imgres?q=ejes&um=1&hl=es&biw=1366&bih=459&tbm=isch&tbnid=QENJvR_XU8BE6M:&imgrefurl=http://www.traxco.es/pages/es/productos/transmision/despiece-de-reductores.php&docid=quCHmIdJMESbdM&imgurl=http://www.traxco.es/media/productos/Ejes plato.JPG&w=2130&h=2130&ei=m8nDTovZEsiDgwfJzsSFDw&zoom=1
http://www.google.com.sv/imgres?q=bandas+transportadoras+de+cajas&um=1&hl=es&biw=1366&bih=459&tbm=isch&tbnid=ntqnXrnWW6ra-M:&imgrefurl=http://html.rincondelvago.com/equipos-para-la-manipulacion-y-almacenamiento.html&docid=r_5nrPXGXy1juM&imgurl=http://html.rincondelvago.com/000490151.jpg&w=482&h=315&ei=bsrDTtjJDIKNgwfZ0YXTDg&zoom=1&iact=rc&dur=681&sig=114716209873230807307&page=2&tbnh=104&tbnw=139&start=14&ndsp=16&ved=1t:429,r:14,s:14&tx=50&ty=63
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Este metal posee una combinacién de propiedades que lo hacen
muy Util en ingenieria mecanica, tales como su baja densidad y su
alta resistencia a la corrosion. Mediante aleaciones adecuadas se

puede aumentar sensiblemente su resistencia mecanica.

Este metal de transicién es el cuarto elemento mas abundante en
la corteza terrestre, representando un 5% y, entre los metales, s6lo
el aluminio es mas abundante. El nucleo de la Tierra esta formado
principalmente por hierro y niquel, generando al moverse un

campo magnético.

Este metal posee una combinacion de propiedades que lo
hacen muy util en ingenieria mecanica, tales como su baja
densidad y su alta resistencia a la corrosion. Mediante
aleaciones adecuadas se puede aumentar sensiblemente su

resistencia mecanica.


http://es.wikipedia.org/wiki/Ingenier%C3%ADa_mec%C3%A1nica
http://es.wikipedia.org/wiki/Densidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Corrosi%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Aleaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Resistencia_de_materiales
http://es.wikipedia.org/wiki/Metal_de_transici%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Corteza_terrestre
http://es.wikipedia.org/wiki/Metal
http://es.wikipedia.org/wiki/Aluminio
http://es.wikipedia.org/wiki/Tierra
http://es.wikipedia.org/wiki/N%C3%ADquel
http://es.wikipedia.org/wiki/Campo_magn%C3%A9tico
http://es.wikipedia.org/wiki/Ingenier%C3%ADa_mec%C3%A1nica
http://es.wikipedia.org/wiki/Densidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Corrosi%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Aleaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Resistencia_de_materiales
http://www.google.com.sv/imgres?q=piezas+de+bronce&um=1&hl=es&biw=1366&bih=459&tbm=isch&tbnid=aVwmHtH8eODnXM:&imgrefurl=http://www.brassturnedparts.es/spanish/piezas-de-bronce-neumatico/piezas-de-bronce-neumatico.html&docid=rybDxY4AAtjhOM&imgurl=http://www.brassturnedparts.es/spanish/images/productos/piezas-de-bronce-neumatico.gif&w=301&h=183&ei=y8rDTqnkGM3tggf8pq3wDg&zoom=1
http://www.google.com.sv/imgres?q=piezas+de+hierro&um=1&hl=es&biw=1366&bih=459&tbm=isch&tbnid=Ic43feGqClL8SM:&imgrefurl=http://supermanitas.blogspot.com/2008/05/teatrillo-de-sombrasproceso.html&docid=OW4PWmTaSt0ZMM&imgurl=http://1.bp.blogspot.com/_4smsC5JLzdo/SCcsDQz-QlI/AAAAAAAAAPU/aaIhfQXkNlU/s400/piezas-hierro.jpg&w=400&h=300&ei=UMvDTt7GAcfKgQfXo7TkDg&zoom=1

61

PIEZA DE ACERO

Acero es la denominacién que comunmente se le da en ingenieria
metallrgica a una aleacion de hierro con una cantidad de carbono
variable entre el 0,1 y el 2,1% en peso de su composicion, aunque
normalmente estos valores se encuentran entre el 0,2% y el 0,3%. Si

la aleacion posee una concentracion de carbono mayor al 2,0% se

producen fundiciones que, en oposicion al acero, son quebradizas y

no es posible forjarlas sino que deben ser moldeadas.

PIEZAS DE COBRE

Es un metal de color rojizo y brillo metélico, duradero por qué
se puede reciclar un numero casi limitado de veces sin que

pierda sus propiedades mecanicas



http://es.wikipedia.org/wiki/Ingenier%C3%ADa_metal%C3%BArgica
http://es.wikipedia.org/wiki/Ingenier%C3%ADa_metal%C3%BArgica
http://es.wikipedia.org/wiki/Ingenier%C3%ADa_metal%C3%BArgica
http://es.wikipedia.org/wiki/Aleaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Hierro
http://es.wikipedia.org/wiki/Carbono
http://es.wikipedia.org/wiki/Fundici%C3%B3n_(metalurgia)
http://es.wikipedia.org/wiki/Forja
http://es.wikipedia.org/wiki/Molde
http://www.google.com.sv/imgres?q=piezas+de+acero&um=1&hl=es&biw=1366&bih=459&tbm=isch&tbnid=cnPdXhqJCRu9vM:&imgrefurl=http://www.ferymir.cl/&docid=j-4PJf49yMS3MM&imgurl=http://www.ferymir.cl/wp-content/uploads/acero1.jpg&w=394&h=293&ei=Mc3DTsvdEY7fgQeowJzZDg&zoom=1
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H. OBJETIVOS.

1. OBJETIVO GENERAL.

Elaborar un diagnéstico de la situacion actual de la pequefia empresa del Sector Metal Mecanico del
municipio de San Salvador, para disefiar la propuesta de un plan Estratégico de Comercializacion que

contribuya al incremento de la demanda de los productos y servicios que ofrecen.

2. OBJETIVO ESPECIFICO.

a. Determinar los métodos y técnicas a utilizar para llevar a cabo la investigacién de campo, con
el fin de elaborar un diagnéstico de la situacion actual de las pequefias empresas del sector
metal mecénico.

b. Realizar la investigacion de campo, en las diferentes empresas que conforman el sector metal
mecanico del municipio de San Salvador, para lograr analizar la situacion actual de
comercializacién.

c. Tabular e interpretar, los datos obtenidos en los diferentes instrumentos de investigacion para
elaborar el diagnostico sobres las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA)

de la pequefia empresa del Sector Metal Mecanico del municipio de San Salvador.
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.
1. METODO DE INVESTIGACION.
Para la realizacién de la investigacion se ha hecho uso del método cientifico, ya que es la forma
mas objetiva de analizar un problema y sistematicamente dar respuesta al objeto de estudio, para
el caso de la pequefia Empresa del sector Metal Mecanico del municipio de San Salvador,

utilizaremos el método deductivo.

Este considera que la conclusion esta implicita en las premisas. Por lo tanto, supone que esta
siguen necesariamente a las suposiciones: si el razonamiento deductivo es valido y los indicios son
verdaderos, la conclusion solo puede ser verdadera, por ello considerando como base la
informacién de fuentes secundarias y de la investigacion de campo, logrando asi obtener
soluciones especificas de la problematica que se investiga, y a partir de estas disefiar un plan
estratégico de Comercializacion, que contribuya al incremento de la demanda de los productos de

Metal Mecanico del municipio de San Salvador.#'

2. TIPO DE INVESTIGACION.

La investigacion que se llevara a cabo sera de tipo descriptiva, la cual Comprende la descripcion,
registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o procesos de los
fendmenos. La investigacion descriptiva trabaja sobre realidades de hecho, y su caracteristica

fundamental es la presentacion correcta.

* http://es.wikipedia.org/wiki/Metodo_hipotetico-deductivo
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3. AMBITO DE LA INVESTIGACION.

La investigacion se llevara a cabo en las pequefias empresas del sector metal mecanico en el

municipio de San Salvador, tomando como base la informacion proporcionada por estas.

4. DELIMITACION TEMPORAL.

La realizacion de la presente Investigacion se pretende cubrir en el periodo de Junio a Diciembre

de 2011.

5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION.
a. Técnica.
Es un conjunto de reglas y operaciones para el manejo de los instrumentos que auxilian al
individuo en la aplicacion del método.*2, para la ejecucion de la investigacion el grupo determind

utilizar las siguientes técnicas e instrumentos para llevar a cabo la recoleccion de informacion.

1) Encuesta

Es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones impersonales
interesan al investigador. Para ello, a diferencia de la entrevista, se utiliza un listado de
preguntas cerradas y abiertas, escritas que se entregan a los sujetos, a fin de que las

contesten igualmente por escrito.(Este listado se denomina cuestionario).

42Rojas Soriano Raul, Guia para realizar investigaciones sociales, (Imprenta Universitaria, 1997) 94
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En el caso de la investigacion, fue dirigida a las empresas que elaboran productos de Metal
Mecanico del municipio de San Salvador, asi como también los clientes de la empresa que

adquieren los productos.

2) Entrevista

La técnica utilizada para obtener datos, en el cual se establece un dialogo entre dos
personas: El entrevistador "investigador" y el entrevistado; se realiza con el fin de obtener
informacion de parte de este, que es, por o general, una persona entendida en la materia de

la investigacion.

La entrevista fue dirigida a los propietarios de las empresas del sector Metal Mecanico del

municipio de San Salvador.

3) Observacion Directa

Consiste en observar atentamente el fenémeno, hecho o caso, mediante la presencia fisica
del investigador quien toma la informacion pertinente para registrarla y realizar su posterior

analisis.43

La observacion se llevara a cabo sobre todos los procesos que se ejecutan en la Pequefia
Empresa del sector Metal Mecanico del municipio de San Salvador, de tal forma que nos

permita identificar las causas de la problematica establecida anteriormente.

43http://es.wikipedia.org/wiki/Observacion
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b. Instrumento.

1) Cuestionario

Segun Hernandez Sampieri (2006), los cuestionarios son "tal vez el instrumento mas
utilizado para recolectar los datos". Menciona que consiste en un conjunto de preguntas

respecto de una 0 mas variables a medir.

Para el caso de la investigacién este instrumento estd dirigido para las empresas del
sector metal mecanico del municipio de San salvador, Asi mismo se a encuestado a los

clientes que posee dicho sector.

6. DETERMINACION DEL UNIVERSO DE LA MUESTRA.

a. Universo

Este se define como la totalidad de individuos o elementos, en los cuales pueden presentarse
determinadas caracteristicas susceptibles de ser estudiadas, asi mismo la poblacién se define
como el conjunto de individuos u objetos que tengan alguna caracteristica comun observable. 4

En la investigacion se tomaran como universo los siguientes elementos:

1) Empresas que elaboran productos de Metal Mecanico del municipio de San
Salvador.

2) Clientes que adquieren los Productos.

a4 o, . . , . . ., . e
Pérez, Josefina; Irma Yolanda, Como entender y aplicar el método de investigacion cientifica, ( Imprenta

Criterio, 2006) 25.
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b. Muestra
Es el conjunto o porcion de la poblacién del universo donde se realizara el estudio.*5

Para el caso de la investigacion, se conoce el numero exacto de la poblacion, esta se convierte
en finita, por lo que se utilizara el muestreo aleatorio simple, el cual establece que todos
tendran la misma probabilidad de ser encuestados, y optar por el desarrollo de los antes

mencionados.
Para el calculo de la muestra poblacional, se ha utilizado la siguiente formula:

Z *Npq

n =
Z?pg+ (N —1)e?

Para determinar el valor de z: 0.95/2 y luego se busca en la tabla “area bajo la curva”’, y se

obtiene el valor de 1.96

Parametros:

z%=nivel de fiabilidad (95%)
E2=margen de error (0.5%)
p= variabilidad positiva (0.5)
q=variabilidad negativa (0.5)

N= Poblacién total (11)

45 ¢
Idem
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El nivel de confianza indica la probabilidad de que los resultados de la investigacion sean
ciertos, para llevar a cabo el calculo correspondiente se determino un nivel de confianza del
95% ya que se espera realizar una investigacion que permita generalizar los resultados

obtenidos.

Asi mismo en todo estudio se corre el riesgo de obtener informacion incierta, con sesgo, esto se
debe a que hay una diferencia en el resultado que se obtiene de encuestar a una muestra
poblacional y el que obtendria si se investigara a la poblacién total, por lo tanto se establecid

un margen de error del 5%.

En cuanto a la variabilidad positiva y negativa son complementarias, es decir que p=0.5y
g=0.5, no se realizo ninguna encuesta previa, dichos valores se determinaron a criterio del los
investigadores tomando en consideracion que comunmente en las investigaciones se le asigna
apyaq, 0.5 respectivamente, en tanto las variables tengan las mismas probabilidad de ser

negativas o positivas.

La poblacion total (N) equivale a 11 pequefias empresas que pertenecen al sector Metal

Mecanico del municipio de San Salvador

B (1.96)2(11)(0.5)(0.5)
~ (1.96)%(0.5)(0.5)+ (11-1)(0.05)>

n=10.7 Empresas.

El tamafio de la muestra requerido es de 11 empresas.
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Obtenida la respuesta anterior se determina que se debe realizar un censo debido a que el
numero de la muestra es igual al total de los negocios, esto significa que el recuento de
individuos que conforman una poblacion estadistica es igual al resultado que se obtiene al
aplicar la formula de la muestra, siendo asi el censo el medio mas factible y viable para la
recoleccion de informacion, por lo que se requiere la participacion sin exclusion de todas las

pequefias empresas ubicadas en el municipio de San Salvador del Sector Metal Mecanico.
A continuacion se calculara el tamafo de la muestra de los clientes a encuestar.

Parametros:

z*=nivel de fiabilidad (95%)
E2=margen de error (0.5%)
p= variabilidad positiva (0.5)
q=variabilidad negativa (0.5)

N= Poblacion total (200)

La poblacién total (N) equivale a 200 clientes entre los que se encuentran fijos y eventuales de

la empresa Industria Readi S.A de C.V

B (1.96)%(200)(0.5)(0.5)
~ (1.96)(0.5)(0.5)+(200-1)(0.05)>

n= 131.75

El tamafio de la muestra requerido es de 132 encuestados.



7. TABULACION E INTERPRETACION DE DATOS.
a. Distribucion de las encuesta.

1) Encuestas para los clientes.
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Para la distribucion de las encuestas se escogieron barrios y colonias en las que estuviesen

ubicados todos aquellos clientes potenciales y no potenciales de las pequefias empresas del

Sector Metal Mecanico del municipio de San Salvador.

2) Encuestas para la competencia.

Para realizar la distribucion de las encuestas a nivel de la competencia se utilizd un censo,

esto debido a que la cantidad de las empresas era limitada teniendo como sujetos de

estudio a los Gerentes y Propietarios de las pequefias empresas de sector Metal Mecanico

del municipio de San Salvador que son:

Cant organizacion Propietario o Gerente General
1 MECANO TECNICOS SADEC.V. Sr. Angel Armando Gutiérrez
Martinez.

2 INDUSTRIAS METALICAS ALED S.A. DE C.V. Ing. Orlando Antonio Pérez Gonzélez.
3 INDUSTRIAS READIS.A.DE C.V. Ing. Jorge Diaz.
4 INVERSIONES SALVELIZS.ADE C.V. Sr. Saul Ernesto Franco.
5 SERVICIO INDUSTRIALMY M S.ADEC.V. Sr. Mauricio Alexander Beltran.
6 TALLER MOLDTROK SADE CV. Sr. Juan José Cerén.
7 MOLVASA.S.A.DEC.V. Sr. René Urquilla.
8 LUIS ALONSO VALENCIA RIVERA Sr. Mario Rivera.
9 REPUESTOS Y SERVICIOS INDUSTRIALES S.A.DE C.V  Ing. Jesus Alberto Moran.

10 GERARDO BALTAZAR SERRANO Ing. Gerardo Ramos.

11 MHL, SA.DEC.V. Sr. José Herndan Cortez
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3) Procesamiento de la informacion.

Para esta actividad lo primero que se realizo fue la recopilacién de los datos por medio de
los cuestionarios, los cuales seran procesados para luego ser utilizados en la elaboracion
del diagnostico, asi mismo la informacion se presentara debidamente ordenada en cuadros
tabulares y a la vez en forma grafica para tener una mejor evaluacion sobre los datos

obtenidos en la investigacion.

4) Tabulacion.

Luego de procesados los datos obtenidos, detallando cada una de las preguntas con el
respectivo resultado, presentandolas mediante tablas estadisticas que reflejan las
frecuencias absolutas y porcentuales, con sus respectivas representaciones graficas las
cuales nos permitiran visualizar un analisis situacional mas profundo sobre el sector de

estudio.

5) Analisis e interpretacion de datos.

Después del proceso de tabulacion de los datos se procedio a elaborar la respectiva
evaluacion de las mismas, el cual se realizo sobre la base de las frecuencias que presentan
los resultados de cada uno de los items, lo que permitid realizar una interpretacion
especifica sobre la realizacion del diagnéstico, asi mismo esto contribuira a la formulacién y

sustentacion de las conclusiones y recomendaciones sobre el problema en estudio.
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8. DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO.

a. Filosofia estructura organizativa de Industria Readi S.A de C.V

Al realizar un estudio sobre las pequefias empresas del sector metal mecanico del municipio
de San Salvador, se constato que todas poseen nombre comercial y legal, lo que indica que
estan debidamente identificadas y que contribuyen al gobierno generando impuestos. (Anexo 2,

pregunta 1y 2).

La mayor parte de las entidades no poseen un logo y slogan a través del cual se pueda reflejar
qué clase de productos y servicios se estan ofreciendo y los beneficios de adquirirlo en un
determinado establecimiento, son pocas las que se han preocupado por crearlo, por ello es
recomendable que se cuente con un logo y slogan que contribuya a diferenciar un negocio de
otro, y le permita posicionarse en la mente del consumidor, de tal forma que conlleve a colocar

a la empresa como lider en el mercado (Anexo 2, Pregunta 3, Tabla 1).

Asi mismo un gran porcentaje de las entidades no tienen misidn y vision definida, esto indica
que no conocen su razon de ser y hacia donde se dirigen, hoy en dia es importante que tengan
presente el motivo de su existencia, con el proposito de orientar sus actividades a la
satisfaccion de una necesidad determinada, y establecer el rumbo a seguir a largo plazo de tal
forma que se puedan alcanzar los objetivos planteados, por ello se recomienda definir la misidn

y visién empresarial (Anexo 2, Pregunta 4, Tabla 2).
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De todas las entidades solo un 9% posee organigrama, es decir que no tienen una estructura
organizativa definida, en la que se reflejen los diferentes puestos de trabajo acorde a su
importancia, las lineas de mando, por ello es necesario que se cuente con una estructura
organizativa, para tener una mayor coordinacion en las actividades que realiza (Anexo 2,

Pregunta 5, Tabla 3).

En su mayoria, las empresas han determinado sus objetivos, lo cual les facilita lograr enfocar
las actividades y funciones desempefiadas hacia el logro de los mismos, solo un bajo
porcentaje no tienen claro hacia donde dirigen sus esfuerzos, por lo tanto se les recomienda el
establecimiento de metas y propdsitos (Anexo 2, Pregunta 6, Tabla 4).

Es importante tomar en consideracién que todos los negocios que no han estructurado su
filosofia organizacional, su logo y slogan estan dispuestos a establecerlos con el fin de alcanzar

una mejor coordinacion, reconocimiento en el mercado y control (Anexo 2, Preguntas 8,9, y 10).

b. Situacién actual del sector
1) Demanda
Actualmente industrias Readi S.A de C.V es reconocida por la mayoria de sus clientes, lo
que nos refleja que esta ha logrado posicionarse en el mercado, a si mismo debe buscar

nuevos clientes para que pueda crecer (Anexo 1, Pregunta 4, Tabla 4).
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Ademas los consumidores mencionaron que reconocerian el logotipo de la empresa, lo que
permitiria diferenciarla de la demanda o de otras empresas del mismo sector metal

mecanico (Anexo 1, Pregunta 5, Tabla 5).

Por otro lado se identifico que los compradores conocen la ubicaciéon de la misma lo que
ayuda para que estos puedan adquirir con mayor facilidad los productos y servicios que la

compaiiia ofrece (Anexo 1, Pregunta 7, Tabla 7).

Asi mismo, se logro determinar que los vendedores de la compafiia no realizan visitas a los
clientes lo que desmotiva a los mismos, ya que estos no pueden conocer las promociones,
nuevos productos o servicios que ofrezca la misma lo cual limita las posibilidades de atraer

nuevos compradores (Anexo 1, Pregunta 10, Tabla 9).

De otra manera se determino que la calidad que poseen los bienes y servicios es muy
buena, pero esta debe de ser mejorada o buscar estrategias que ayuden a que se vuelva
excelente, por lo que un producto que tenga las especificaciones del cliente y cero defectos

atraera mas consumidores a adquirir los mismos (Anexo 1, Pregunta 13, tabla 12).

Por otra parte la investigacion reflejo que es minima la cantidad de productos defectuosos
que la compafiia ha entregado, pero esta ha buscado soluciones a dicho problemas para
lograr compensar a los clientes con el objetivo de que no se sientan insatisfechos y

puedan seguir adquiriendo los servicios de la empresa (Anexo 1, Pregunta 14, Tabla 13).
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Por lo que se determino que los consumidores tienen conocimiento de los precios de los
productos y consideran que estos estan de acuerdo a la calidad de los mismos y seran mas

accesibles para obtenerlos (Anexo 1, Pregunta 16, Tabla 15).

Se determiné que la frecuencia de adquisicidn de los productos por parte de los clientes es
de cada seis meses lo que indica que hay un bajo nivel de ventas y se tienen menos
utilidades, por lo que se dificulta el crecimiento del negocio (Anexo 1, Pregunta 20, Tabla

19).

Asi mismo los clientes mencionaron que tienen conocimiento de las promociones, como
por ejemplo mantenimiento gratuito y descuentos, ya que esto permite tener una mayor

aceptacion y fidelidad de los mismos (Anexo 1, Pregunta 21, Tabla 20).

Ademas se identificd que el tiempo de entrega no es el indicado, lo cual genera
insatisfaccion en los clientes y es necesario destinar esfuerzos para lograr brindar una
buena atencion al cliente y cumplir con el tiempo de entrega acordado (Anexo 1, Pregunta

24, Tabla 23).

Darle un buen servicio a los consumidores es parte fundamental de cualquier empresa, es
por €so que se conoci6 que los usuarios de Industrias Readi S.A de C.V lo califica como
muy bueno, por lo que es necesario que se mejore para mantener e incrementar a los

clientes (Anexo 1, Pregunta 27, Tabla 25).
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En el mercado los consumidores estan dispuestos a pagar el precio que sea necesario para
que los productos y servicios tengan una mejor calidad, lo cual significa que los

compradores relacionan la calidad con el precio (Anexo 1, Pregunta 34, Tabla 32).

2) Descripcion del mercado.

Actualmente las entidades deben valerse de muchas herramientas para dar a conocer los
productos y servicios que elaboran, y por ello es importante que cuenten con un
departamento que se encargue de estimular a los clientes actuales y potenciales a adquirir
los bienes a través de promociones, ofreciendo calidad y precios accesibles, sin embargo
del total de empresas estudiadas, solo un 9% de ellas posee area de mercadeo que les
facilita llevar a cabo la comercializacion de sus productos, lo que indica que tienen
problemas de marketing, y que no estan destinando esfuerzos para hacer que sus
productos y servicios sean conocidos, de tal forma que logren competir y alcanzar
estabilidad en el mercado, es recomendable que se estructure un departamento, tomando
en cuenta que la mayor parte de empresas que no tienen un area definida (Anexo 2,

Pregunta 7, Tabla 5).

También se indagd que estan dispuestas a crear un area de mercadeo, ya que esta
ayudaria a impulsar mas los productos, al mismo tiempo incrementarian el nimero de sus
clientes y contribuira a tener mejores canales de distribucién (Anexo 2, Pregunta 11, Tabla

9).
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Al indagar cuales son los factores claves de éxito, un 44% de las entidades, coincidieron
que es la calidad, es decir que logran satisfacer las expectativas del cliente en cuanto a lo
que esperan del producto, un 28% dijo que el servicio, ya que atienden a los compradores
de la mejor manera, para las demés es la variedad de productos, recursos humanos,

tecnologia y proveedores (Anexo 2, Pregunta 12, Tabla 10).

Del total de empresas de este sector la mayor parte de ellas han tenido dificultades de
comercializacion esto debido a la competitividad que hay entre ellas, por ello se recomienda
que las entidades se enfoquen a brindar una mejor calidad, atencion al cliente, promocionar
sus productos, destacar su factor clave de éxito para tener una ventaja competitiva sobre las
demas entidades del rubro, asi mismo la inversion muchas de ellas no tienen los recursos
para expandirse e implementar nuevos canales de distribucién, publicidad, promociones,
adquirir nuevas tecnologia, y para ello debe buscarse la forma de obtener créditos, ademas
el tipo de producto que ofrecen va dirigido a un nimero pequefio de clientes eso es una

limitante para lograr expandirse (Anexo 2, Pregunta12, 13, 14, Tabla 10,11 12).

Al cuestionar las unidades de estudio, sobre la ventaja que poseen ante las demas
empresas la mayor parte de ellas coinciden en la calidad y el precio, olvidando la atencién al
cliente la cual es determinante para atraer mas consumidores (Anexo 2, Pregunta 16, Tabla

13).
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Asi mismo expresaron que su principal desventaja ante la competencia es la atencion
deficiente e inadecuados canales de distribucion, esto debido a que la mayoria se enfoca
solo en calidad, precio y a la vez no tienen area de mercadeo que facilité su distribucién

(Anexo 2, Pregunta 17, Tabla 14).

Segln el estudio las empresas tienen problemas de produccion, los principales son la
escases de materia prima esto conlleva a adquirirla a un mayor valor, la maquinaria que no
es la adecuada para fabricar, y el precio de los productos, esto debido a que si compra sus
insumos a un costo alto, al final este se vera reflejado como un incremento en el precio de
los bienes, por lo cual se recomienda la busqueda de nuevos proveedores y solicitud de
créditos para adquirir maquinaria (Anexo 2, Pregunta 19, Tabla 16).

Por el tipo de producto, un gran numero de empresas utiliza la fabricacion por pedido, ya
que la produccion se lleva a cabo cada vez que los clientes realizan el requerimiento de un
pedido y otra es la capacidad instalada para planear su produccion.(Anexo 2, pregunta 20,

tabla 17).

Ademas los propietarios y el personal de venta o produccidn, establecen el valor de los
productos basandose en el costo-utilidad y en el precio de la competencia. (Anexo 2,

pregunta 22, tabla 19).
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Se observo que son pocas las entidades que utilizan la publicidad para comercializar sus
productos, del total de negocios solo un 9% ha elaborado con anterioridad presupuestos
publicitarios, tomando como criterios las ganancias obtenidas y la proyeccion de la demanda
para el afo en curso; por lo cual se recomienda destinar fondos a esta area de tal forma que

se pueda llegar a un mayor numero de personas. (Anexo 2, pregunta 27, tabla 24).

Ademas, el 37% de las empresas se basa en promociones, entre ellas disminucion de
precios, regalos por compra y servicio a domicilio y ventas personales, asi mismo un 27% se
basa en las ventas personales y el restante no aplican ninguna forma de comercializacion,
sin embargo manifestaron que les gustaria implementar la entrega a domicilio y otras
promociones como estrategias de implementacién de venta. (Anexo 2, pregunta 29, tabla

26),

Este sector comercializa sus productos mayormente a nivel local y nacional, por lo tanto
deben buscar medios para lograr cubrir un mayor mercado a nivel regional. (Anexo 2,
pregunta 32, tabla 29,).

En su mayoria las empresas establecen contacto con sus clientes via telefénica, es un

minimo porcentaje de ellas que realizan visitas (Anexo 2, pregunta 33, tabla 30).

Ademas un 45% realiza ventas al crédito otorgando plazos de 30 y 15 dias para recuperar

el dinero; asi mismo el 36% ejecuta sus negocios mixtos, acuerdan que el cliente cancele la
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mitad al inicio y lo restante cuando se le haga entrega del producto; asi mismo dependiendo
el tipo de producto o servicio demandado solicitan el pago del 60% adelantado y el 40%
restante cuando se cumpla el contrato; finalmente un 18% vende al contado esto debido a
politicas previamente establecidas por las entidades, asi mismo dicho efectivo puede ser
utilizado para realizar nuevas inversiones en la misma orientado a nuevas necesidades.
(Anexo 2, pregunta 35, tabla 32).

En cuanto a la forma en que la entidad adquiere sus insumos, la mayoria los compra al
crédito con plazos de 60 y 30 dias para cancelar sus obligaciones, lo cual les beneficia
porque recuperan el efectivo antes de la fecha limite y pueden reinvertirlo, ademas un
numero menor los adquiere al contado para no incurrir en gastos o pagos adicionales, y el
resto los obtiene de una forma mixta, aplicando como politica de pagos la cancelacion del
20% contado, y el resto cuando se vence el plazo otorgado. (Anexo 2, pregunta 39, tabla

35),

9. CONDICIONES INTERNAS DE LA EMPRESA.

a. Fortalezas de la empresa.

1) Calidad en los productos: Este es un factor que beneficia a las empresas debido a que
los clientes prefieren que los productos estén de acuerdo a las especificaciones o
requerimientos y materiales que solicitan, asi como también proporcionar articulos con
cero defectos para que estos puedan satisfacer las necesidades de los consumidores y

evitar incurrir en gastos adicionales .(Anexo 2, pregunta 16, tabla13)
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Calidad en el servicio que se ofrece: Los resultados del estudio manifestaron que la
calidad de los servicios en el sector Metal Mecanico del municipio de San Salvador es
muy bueno, lo que conlleva a que los clientes sean permanentes y fieles a las entidades,
es decir que no busquen proveedores de servicios fuera de esta zona establecida
(Anexo 1, Pregunta 27, Tabla 25).

Entrega de incentivos por compras a los consumidores: con el fin de motivar a los
consumidores las empresas como parte de sus promociones entregan regalos por
compra tales como: Camisetas, gorras, café etc. (Anexo 2, Pregunta 29, Tabla 26).
Mantenimiento preventivo adicional por adquisicion de un producto o servicio
especifico: Este consiste en dar un seguimiento respecto del producto o servicio
proporcionado a través de mantenimiento preventivo, con la finalidad de establecer una
relacion méas estrecha entre los clientes y proveedores (Anexo2, pregunta 21,tabla 18)
Objetivos corporativos definidos: El establecimiento de estos permite a la entidad el
alcanzar sus propositos a periodos de tiempo determinados, asi mismo enfocar sus
actividades y funciones a desempefiar hacia el logro de los mismos. (Anexo 2, Pregunta
6, Tabla 4).

Capacidad instalada necesaria para el desarrollo de su actividad econémica: Este
sector cuenta con la maquinaria, equipo e instalaciones necesarias a través de las cuales
logra llevar a cabo las actividades propias de los procesos productivos que implementa o

maneja cotidianamente.
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b. Debilidades de la empresa.

1)

Dificultades para mantenerse en el mercado: Esto debido a que existe una gran
competencia entre las entidades del Sector Metal Mecanico del Area del municipio de
San Salvador, ya que los productos que elaboran no son muy demandados por los
clientes, ademas existe poca inversion en la comercializacién de los productos y

servicios. (Anexo 2, Pregunta 13, Tabla 11).

Deficiencia a la hora de entrega de productos o proporcion del servicio: Una de las
principales desventajas que poseen los negocios del sector metal mecanico del municipio
San Salvador es la falta de logistica entre lo que es el &rea de venta y produccion, ya
que estos no estan coordinados a la hora de entregarle al cliente el producto o servicio.

(Anexo 2, Pregunta 17, Tabla 14).

Insuficiente publicidad: Las compafiias en la actualidad destinan minimos recursos
para llevar a cabo la publicidad de los productos y servicios que ofrecen, lo cual provoca
el desconocimiento de los mismos por parte de los clientes potenciales. (Anexo 2,

Pregunta 25, Tabla 22).
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Las empresas no cuentan con area de mercadeo: Es importante que las entidades
cuenten con un departamento que se encargue de estimular a los clientes actuales y
potenciales, a adquirir los bienes a través de promociones, ofreciéndoles calidad vy

precios accesibles (Anexo 2, Pregunta 7, Tabla 5).

Filosofia empresarial deficiente: Toda compafiia debe tener presente el motivo de su
existencia con el proposito de orientar sus actividades a la satisfaccion de una necesidad
determinada es por esto que se hace necesario establecer la mision corporativa, y asi
mismo establecer el rumbo de la misma a largo plazo es decir la vision. (Anexo 2,

Pregunta 4, Tabla 2).

No cuenta con una estructura organizativa definida: Es determinante para los
negocios que posean un organigrama, ya que este refleja como estd compuesta la
empresa, los diferentes puestos de trabajo y el grado de responsabilidad de cada uno
acorde a su importancia, asi mismo ayuda a la coordinacion de las actividades que

realiza (Anexo 2, Pregunta 5, Tabla 3).
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10.CONDICIONES EXTERNAS DE LA EMPRESA.
a. Oportunidades de la empresa.

1) Incursionar en nuevos mercados: Las entidades deben buscar mecanismos que les
permita atraer a nuevos compradores, con el fin de incrementar la demanda y a la vez
obtener mayores utilidades que le permitan un desarrollo econdmico. (Anexo 1, pregunta
29, tabla 27).

2) Posibilidades de crear alianzas con otras empresas: Es de suma importancia esto
debido a que permite a las entidades seguir una estrategia que permita ofertar productos
diferentes sin incurrir en gastos de adquisicién de maquinaria, de otro modo le resultaria
demasiado costosa arriesgada o técnicamente inoperante si la afronta de manera
independiente.(anexo 2, pregunta 43, tabla 37)

3) Seguimiento de los clientes por medios electrénicos: Debido a que poseen los
medios electronicos para establecer la comunicacién con los consumidores potenciales
respecto de sus productos y servicios. (Anexo 1, pregunta 30, tabla 28).

4) Rediseno de los procesos productivos: La finalidad de esto radicaria en ofrecer
nuevos productos por medio del establecimiento de procesos productivos diferentes ya
que se tienen la capacidad instalada suficiente y los recursos. (Anexo 2, pregunta 19,

tabla 16).

5) Disponibilidad de los clientes a pagar por los productos y servicios ofrecidos por

el sector: Tomando en cuenta que el precio de los productos dependen de los costos de
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los insumos utilizados en el procedo de fabricacion, el cliente estaria dispuesto a pagar
por él, siempre y cuando no exceda su capacidad de pago y satisfaga la calidad exigida

por él. (Anexo 1, pregunta 18, tabla 17).

6) Interés por parte de nuevos demandantes por conocer los productos y servicios
ofertados por el sector Metal Mecanico: A pesar de que los productos y servicios de
este rubro son demandados por un sector especifico de la industria, existe el interés por
parte de consumidores relacionados a este tipo de producto. (Anexo 1, pregunta 29, tabla

27),

b. Amenazas de la empresa.

1) Competencia en el sector por parte de las entidades que conforman la industria
metal mecanica: A las pequefias empresas integrantes de este rubro se les presenta la
dificultad de competir entre ellas mismas debido a que ofrecen productos similares.
(Anexo 2, pregunta 15).

2) Creacion de talleres propios por parte de las empresas clientes: Muchos de los
negocios han tomado la decision de crear sus propios talleres para la fabricacion de
piezas de metal lo que provoca una disminuciéon en la demanda de dichos productos.

(Anexo 2, pregunta 34, tabla 31)
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3) Preferencia de productos extranjeros por bajo precio: Algunos de los clientes
prefieren adquirir productos importados, esto debido a que tienen un menor costo sin

importar que estos sean de menor calidad. (Anexo 2, pregunta 34, tabla 31).

4) Delincuencia de la Zona: Es un problema social que afecta considerablemente la
demanda de los productos y servicios ofrecidos por las pequefias empresas del Sector
Metal Mecanico del Area del municipio de San Salvador, ya que la mayor parte de las
empresas estan ubicadas en lugares con altos indices de delincuencia lo cual provoca
ausencia de clientes y atentados directos a los negocios (Anexo 2, pregunta 34, tabla

31),

5) Costo de los insumos involucrados en el proceso productivo: Las entidades de este
rubro ofrecen sus productos y servicios a un precio establecido en base a los insumos
que utilizan para la fabricacion, razén por la cual le resta competitividad en el mercado ya
que sus procesos podrian ser eficientes pero los costos en materia prima, ademas existe
una limitada cantidad de proveedores que manipulan el mercado influyendo directamente

en el precio. (Anexo 2, Pregunta 19, Tabla 16).

6) Recurso humano calificado limitado: Debido al tipo de industria y algunas
especificaciones técnicas a la hora de elaborar los productos resulta dificil encontrar
personal calificado para que realice la elaboracion de los productos y preste los

servicios. (Anexo 2, pregunta 12, tabla 10).
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11.ALCANCES Y LIMITES DE LA INVESTIGACION.
A continuacién se detallan los alcances y limitaciones que se identificaron durante la realizacién
de investigacion de campo.

a. Alcances.

1) Se obtuvo informacion por parte del gerente general de Industrias Readi S.A de C.V,
Ingeniero Jorge Diaz, quien proporcion6 la informacién necesaria para el desarrollo
logistico de la investigacion.

2) Ademas se logro la colaboracion de las empresas censadas en el area metropolitana
de San Salvador donde se realizo el estudio.

3) Al momento de contactar a los clientes estos nos proporcionaron su tiempo muy
amablemente con la informacion requerida.

4) La DIGESTYC nos colaboro brindandonos la informacién solicitada de las pequefas
empresas del sector metal mecanico del municipio de San salvador.

5) Identificar las condiciones del mercado del sector metal mecanico del municipio de San
Salvador.

6) Conocer los productos que elabora las pequefias empresas del sector metal mecanico.

b. Limitaciones.
1) Dificultad al censar a las empresas por la desconfianza y la poca disponibilidad de
tiempo de los propietarios o gerentes, la cual también se presento al pasar la encuesta a

los diferentes clientes.
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2) Algunas direcciones de clientes no fueron visitadas por considerarse de alto riesgo.

3) Poca colaboracién por parte de las empresas al momento de aplicar las encuestas a los
clientes.

4) Desconocimiento especifico de los productos y servicios que ofrecidos por este sector.

5) Disponibilidad del grupo para aplicar las encuestas a los clientes y las empresas del

sector metal mecanico del municipio de San Salvador.
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12. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

a.

Conclusiones

1)

La empresa no cuenta con una estructura organizativa definida, es decir no tiene
especificado la autoridad y estructura organizativa vy la filosofia con la que cuenta no esta
correctamente orientada, lo que le dificulta dirigir las actividades hacia el logro de fines
concretos.

Los negocios no cuenta con un plan estratégico de comercializacion que le permita
incrementar la demanda en el mercado meta, por tal razén no existe mayor crecimiento
del sector.

Las compaiiias actualmente no realizan mayor inversién en publicidad por lo que las
personas no conocen los productos y servicios que esta brinda.

Las sociedades tiene la capacidad de cubrir una mayor demanda gracias a la maquinaria
que estos poseen, aunque por el momento es solo capacidad sobre instalada.

Las entidades fijan sus precios de venta en su mayoria basados en el costo-utilidad, lo
cual limita las ventas debido a que los precios no compiten, ya que sus costos de
operacion son elevados en relacion de los insumos que utiliza.

La mayoria de las empresas no cuenta con una marca y logotipo propio ,razén por la cual
no tiene un efecto que impacte al cliente o al menos que se quede posicionada en la

mente del consumidor.
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7) La compariia cuenta con maquinaria especializada y con equipo de transporte para la
distribucion del producto lo que facilita el proporcionar un servicio que satisfaga las
necesidades de los clientes.

b. Recomendaciones

1) Industrias Readi S.A de C.V debe disefiar la estructura organizativa de la empresa, con
las lineas jerarquicas de mando definidas, que ayuden a generar un liderazgo objetivo y a
la vez que oriente sus actividades hacia el logro de fines concretos.

2) Disefiar un plan estratégico de comercializacion con la finalidad de incrementar la
demanda los productos y servicios que la empresa ofrece.

3) Implementar un programa de publicidad acorde a las necesidades de la empresa, el cual
permitira dar a conocer las promociones ayudando a si mismo a incrementar las ventas,
ademas de realizar actividades de publicidad que le permitan dar a conocer los tipos de
productos y servicios que ofrecen a través de ferias, radio, paginas amarillas entre otros.

4) Ampliar su cartelera de clientes para que la empresa produzca a su capacidad normal,

aportando a los ingresos de la empresa en lugar de generar gastos extra.

5) Tener mayor control de costos y monitorear constantemente los precios existentes en el
mercado con la finalidad de ofrecer precios que sean competitivos de tal forma que se

mantengan un margen apropiado de utilidad para el empresario y satisfecho al cliente.
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6) Creary mejorar el logotipo de la empresa con un disefio que sea representativo de esta 'y
para el cliente que sea facil de reconocerlo en el mercado, posicionando a la empresa y

a sus productos en la mente del consumidor.

7) Ofrecer siempre una diversidad de productos y servicio, ademas ampliar sus canales de

distribucion para hacer llegar con una mayor eficiencia el producto al cliente.
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CAPITULOIII: DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION QUE CONTRIBUYA
A INCREMENTAR LA DEMANDA DE LOS PRODUCTOS ELABORADOS POR LA PEQUENA
EMPRESA DEL SECTOR METAL MECANICO DEL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR.

A. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

1. OBJETIVO GENERAL
» Disefiar estrategias de comercializacion que contribuyan al incremento de la demanda de los
productos y servicios elaborados por las pequefias empresas del sector metal mecénico del

municipio de San Salvador.

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
= Elaborar un plan promocional, utilizando las oportunidades y fortalezas de la organizacién con
el que las pequefias empresas intensifiquen la comercializacién de sus productos, de tal forma

que puedan penetrar y posicionarse en el mercado meta.

= Definir la estructura organizativa de la empresa INDUSTRIAS READI S.A. DE C.V. (caso

ilustrativo), los objetivos y valores bajo los cuales se deben regir.

= Proponer un presupuesto de los gastos a realizar, para llevar a cabo el plan promocional

considerando la condicion econdmica actual de la pequefia empresa.
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B. PERFIL DE LA EMPRESA

1. FUNDACION HISTORICA

Es una empresa en el mercado, con 30 afios de experiencia dedicada a la industria metal mecanica en
general. INDUSTRIAS READI, S.A. de C.V. desarrolla servicios y proyectos en la rama de la Metal
Mecanica, inicio como un taller en los afios 80 hasta convertirse en una entidad con personeria juridica
en 1991, tuvo su etapa de mayor auge en la década de los noventa a principios del nuevo milenio,
desde el afio 2005 ha ido decreciendo en ventas y en consecuencia ha disminuido la cantidad de
empleados y de recurso financiero, convirtiéndose cada vez en una entidad con menor solvencia, la
empresa inicio como una sociedad familiar conformada por dos hijos y su padre quienes eran los
duefios, actualmente el Ingeniero Jorge Diaz es el Unico a cargo y a la vez propietario, es evidente la
reduccion no solo en empleados técnicos sino también en personal capacitado que se encargaba de

cada una de las aéreas de la firma.

2. UBICACION ACTUAL

La empresa esta ubicada en la12 avenida sur no. 132, municipio de San Salvador, departamento de

San Salvador, El Salvador, Centro América.
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3. GENERALIDADES

10) Nombre: INDUSTRIAS READI, S.A. de C.V.

11) Ao de fundacion: 19 de diciembre de 1991

12) Fundador: Ing. Jorge Diaz Vasquez

13) Administrador: Ing. Jorge Diaz Vasquez

14) Giro: Industrializacién y venta de metal mecanica

15) No. De registro: 32816 - 2

16) Teléfonos: (503) 2222 - 4175, 2222 - 4868, 2222 - 6817

17) E-mail: readi@integra.com.sv

C. FILOSOFIA DE LA EMPRESA

La organizacion en estudio Unicamente ha creado y aplicado la mision y visién; por otra parte como se
menciono en el apartado inicial de esta investigacion, los objetivos, valores y estructura organizacional
son parte de la propuesta del plan de comercializacion que se realiza, por lo que se elaboraran en el

presente capitulo con el fin de complementar su filosofia empresarial.


mailto:readi@integra.com.sv
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1. MISION

“‘Desarrollar, innovar y proponer soluciones en la industria metal mecénica, para satisfacer las
necesidades de nuestros clientes hasta el minimo detalle, estableciendo condiciones optimas entre la

relacion empresa - cliente.”®

2. VISION

“‘Alcanzar el liderazgo en la Industria Metal Mecanica, mediante un servicio eficiente de calidad, bajo
normas establecidas con tecnologias innovadoras y posicionarnos en los primeros lugares, manejando
los estandares de la industria para poder desarrollar eficazmente nuestros objetivos y cumplirlos al

sector industrial de nuestro pais y Centroamérica.™’

En el capitulo | menciondbamos que la mision era lo que la organizacion pretende hacer y para quien lo
va a hacer, puesto que debia definir el motivo de su existencia, ofreciéndole una orientacion a las
actividades de la empresa, por ello se considera que INDUSTRIAS READI S.A DE C.V., posee una
satisfactoria iniciativa de trabajo, pero para hacerla efectiva debe de impulsar mas el desarrollo en ella
misma y evolucionar las vias de venta actuales y con ello buscar la creacidn de las condiciones optimas
que deben existir entre la empresa y el cliente, como ejemplo la comunicacién constante que debe
realizar con el comprador y la cual podria agilizarse haciendo uso de las nuevas vias de comunicacién

entre otros aspectos como se propone en este capitulo.

**Datos proporcionados por el Ing. Jorge Diaz Vasquez, propietario de Industrias READI, S.A. de C.V.
47 ,
Idém
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D. DEFINICION DE OBJETIVOS

A continuacion se presentan los objetivos propuestos por el grupo de trabajo, elaborados en base a las

caracteristicas de la empresa y las del sector por los cuales la organizacidn debera trabajar:

1. Posicionar a la empresa en el mercado regional y dar a conocer la calidad, promociones y precios
que se ofrecen.

2. Brindar la mejor atencion y servicio para lograr la satisfaccion de los clientes al solicitar los
productos elaborados proporcionando el mayor respaldo y la respectiva garantia.

3. Actualizar constantemente los conocimientos técnicos en base al desarrollo de las necesidades

en el mercado para brindar a los clientes una atencion especializada.

Con los objetivos anteriores se pretende orientar a la organizacion para que esta defina y aproveche

las oportunidades en busca de aumentar las ventas, el posicionamiento y reconocimiento entre otros.

E. VALORES DE LA EMPRESA

Los siguientes valores son los que el grupo de trabajo plantea como parte de la filosofia de la entidad.

El Respeto:

Conservamos la integridad de la empresa y respetamos a nuestros clientes internamente como
externamente.

Honestidad:
Nos esforzamos en proteger la propiedad e integridad de nuestra empresa y la relacién comercial con

nuestros clientes con la debida transparencia.
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La responsabilidad:

Mantenemos el compromiso con el cliente cumpliendo nuestras obligaciones y reconociendo en todo
momento las condiciones contractuales, establecidas al momento de contratar o entregar el producto o

Servicio.

Compromiso:

Estamos comprometidos en brindar un producto de alta calidad con materiales de primera para

satisfacer a nuestros clientes, con relacion a sus exigencias y deseos.

Solidaridad:

Somos un equipo, que ante cualquier circunstancia actuamos como uno solo, para colaborar y

acompanar a quien lo solicite.

Integridad:

Somos personas con principios aplicados en lo personal y lo laboral.



F. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE INDUSTRIAS READI S.A. DEC.V.

1. ORGANIGRAMA PROPUESTO ACCIONISTAS

JUNTA DIRECTIVA
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GERENCIA DE

RECURSO HUMANO

GERENTE GENERAL
GERENCIA DE GERENCIA DE
MERCADEO Y VENTAS PRODUCCION GERENCIA FINANCIERA
VIGILANCIA _
CONTABILIDAD
PROYECTOS |
CONTRATACIONES
TALLERES TRABAJOS CONTROL Y PAGOS —
EXTERIORES NUMERICO
CENTRAL
| VENDEDORES MENSAJERIAY |
TRANSPORTE
FRESA TORNO OBRA DE MONTAJE CENTRO DE CENTRO DE
BANCO MAQUINADO TORNEADO

FUENTE: Grupo de trabajo investigador.
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2. ASPECTOS ORGANIZACIONALES

Se explicara cada una de las areas que componen el nuevo organigrama, iniciando por quienes

coordinan la empresa:

Figura N° 1: Jerarquia principal de la organizacién.

ACCIONISTAS

JUNTA DIRECTIVA

GERENTE GENERAL

Fuente: Grupo investigador

a. Accionistas

La junta de accionistas es la maxima autoridad de la empresa y su principal funcion es supervisar y
aprobar todos los actos y operaciones de la entidad, ademés como tal posee los siguientes

derechos:
Derechos economicos:

e Derecho a percibir un dividendo en funcién de su participacién y cuando asi lo acuerde la

sociedad.

« Derecho a percibir un porcentaje del valor de la sociedad si esta es liquidada.


http://es.wikipedia.org/wiki/Dividendo
http://es.wikipedia.org/wiki/Liquidaci%C3%B3n
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Derechos politicos o de gestion:

o Derecho de voto. Normalmente una accion equivale a un voto, pero el porcentaje puede variar

en los estatutos.
 Derecho a la informacién, con el fin de conocer la gestion de la empresa.
b. Junta Directiva

Las funciones de Junta Directiva son analizar el funcionamiento de la empresa, seleccionar al
gerente general de la empresa, repartir dividendos entre los accionistas, planificar las estrategias de
las empresas, elaborar politicas y normas, analizar y resolver los problemas financieros o de otras

areas de acuerdo a la gravedad con que se presenten.

c. Gerencia General

El gerente General tendra a su cargo las siguientes funciones y compromisos:

1) Direccidn de la empresa y motivacion del equipo del personal de la empresa, mediante las
diferentes reuniones que realicen con cada uno de los gerentes de area.

2) Organizar y supervisar las actividades operativas con inspeccion periddica, junto a cada
coordinador de area.

3) Elaborar, supervisar y dirigir los planes estratégicos a largo plazo, los operativos anuales,
presupuestos de funcionamiento de la inversion y los estados financieros de la entidad, asi

como también proponer sus modificaciones, ajustes y actualizaciones.


http://es.wikipedia.org/wiki/Voto_(Elecciones)
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Coordinar y controlar las funciones de los gerentes de area.

Velar por el cumplimiento de los acuerdos de junta directiva.

Vigilar el seguimiento de las metas programadas.

Realizar un control periddico de cada una de las estratégias puestas en marcha y de las
operaciones diarias con el fin de corregir cada una de las desviaciones en el momento

oportuno.

d. Gerencia de mercadeo y ventas

Por ser esta una de las gerencias propuestas su figura se presenta mas adelante. Este

departamento requerira de conocimientos mercadoldgicos ya que es el encargado de:

1)
2)

Elaborar y poner en marcha los planes estratégicos de Marketing.

Supervisar al personal de ventas con la vigilancia constante y con una revision de las rutas
que estos realicen y los records de venta que posean.

Dirigir y coordinar las actividades de mercado, comprenden las visitas periodicas a los
clientes frecuentes y a los nuevos, las campafias publicitarias desde su cotizacion hasta la
puesta en marcha.

Disefiar estratégias de Promocién con las cuales se den a conocer a los compradores los

servicios y productos que la organizacion ofrece o los incentivos vigentes.
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Realizar un control estadistico de los resultados obtenidos de las acciones promocionales
para evaluar la efectividad de las mismas y mejorar o cambiar dichas acciones segun sea
necesario.

Disefiar estrategias de innovacion de los articulos en venta buscando aceptacion en el
mercado y aumentando la preferencia de ellos.

Elaborar nuevos prototipos de mercaderia que incorporen a la empresa en nuevos
mercados, para incrementar la cartera de usuarios ya existente.

Busqueda de informacion mercadologica para futuras investigaciones de Marketing que
proporcionaran los datos necesarios al momento de lanzar nuevas campanas.

Coordinar y fortalecer la comunicacion entre los diferentes departamentos involucrados en

las diferentes promociones.

10) Investigar y analizar las estrategias de la competencia, para definir la posicion actual de la

firma en relacion al resto.

11) Buscar y seleccionar los medios adecuados para publicidad, que no sean masivos de

preferencia, puesto que los bienes que la compafiia oferta no se comercializan de esa

forma.

12) Capacitar al personal de venta, ya que el empleado calificado atrae mas clientes que él no

entrenado.

13) Establecer metas de ventas, en base a los niveles anteriores y asi determinar un punto de

llegada y de superacion que motive a los vendedores.
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Departamento de proyectos

Este departamento se encargara de todo lo relacionada a la planeacion publicitaria y mercadoldgica, de
acuerdo a las actividades de la gerencia de mercadeo, entre ellos: las promociones, incentivos como

descuentos 0 mantenimiento gratis, etc.

Departamento de ventas

Donde se encuentran los vendedores a cargo de visitar a cada uno de los clientes fijos y potenciales,
para darles a conocer los productos y servicios que la empresa ofrece asi como las promociones

vigentes, logrando que exista una mejor relacion entre el comprador y el vendedor.

e. Gerencia de produccion.

Figura N° 2: Gerencia de Produccion con sus respectivos departamentos y areas.

GERENCIA DE
PRODUCCION
TALLERES TRABAJOS CNC
EXTERIORES
FRESA TORNO OBRA DE MONTAJE CENTRO DE CENTRO DE
BANCO MAQUINADO TORNEADO

Fuente: Grupo investigador.
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Dentro de este departamento se requiere que el encargado tenga conocimiento de todas las actividades
relacionadas con el proceso de produccion, maquinaria y equipo, control de calidad, instalacion y debe

tener liderazgo ya que sobre el recae la supervision de los obreros, entre sus funciones estan:

1) Planificar la produccion, en base a los pedidos solicitados por los clientes, definiendo materiales
a utilizar, cantidades a fabricar, tiempos de entrega y otros aspectos relevantes dentro del
mismo.

2) Dirigir y controlar las actividades de produccion.

3) Verificar que la maquinaria ejecute bien el proceso de produccién y la aplicacién del
mantenimiento constante.

4) Realizar estrategias que ayuden a disminuir desperdicios para optimizar los recursos.

5) Realizar 6rdenes de compra de materia prima.

6) Supervisar al personal del departamento.

7) Inspeccionar haciendo uso de controles de calidad, de producci6n e inventario.

8) Supervisar el despacho y la aceptacion del producto terminado.
Departamento de talleres.
Este comprende las siguientes areas:
1) Area de fresado.

En el area de fresado se realiza la fabricacion de piezas con forma determinada que requieren de un

trabajo minucioso y detallado, como los pifiones, troqueles, etc.
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Lo anterior debido a que el fresado consiste principalmente en el corte del material que se mecaniza
con una herramienta rotativa de varios filos, que se llaman dientes, labios o plaquitas de metal duro, que
ejecuta movimientos de avance programados de la mesa de trabajo en casi cualquier direccion de los

tres ejes posibles en los que se puede desplazar la mesa donde va fijada la pieza que se mecaniza.
2) Area de torno.

En esta area se trabaja con maquinaria que se controla manualmente, con la cual se pueden mecanizar
piezas de forma geométrica. Estas maquinas-herramienta operan haciendo girar la pieza a mecanizar
(sujeta en el cabezal o fijada entre los puntos del centro) mientras una o varias herramientas de corte
son empujadas en un movimiento regulado de avance contra la superficie de la pieza, cortando la viruta

de acuerdo con las condiciones tecnoldgicas de mecanizado adecuadas.
3) Area de obra de banco.
Donde se desarrollan trabajos manuales como:

a) Soldaduras fuerte o blanda en la cual manipulan el metal con calor hasta que al momento de
su fundicién se produzca una fusion entre las piezas y las cuales quedan unidas al enfriarse,
b) Cortes con sierra para metal, logrando dividir en puntos y tiempos exactos.

c) Entre otros.


http://es.wikipedia.org/wiki/Avance
http://es.wikipedia.org/wiki/Viruta
http://es.wikipedia.org/wiki/Mecanizado
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4) Area de montaje.

En esta se realizan las siguientes actividades:

a)

Desarrollo de proyectos en el area mecanica como: contratistas, supervision, soldadura
en estructuras y alquiler de personal calificado.

Fabricacion y montaje de estructuras tipo WF, W, |, H, tubular, angular. dependiendo de
su necesidad.

Fabricacién, montaje y reparacion de tanques en acero ASTM - 36, acero inoxidable,
aluminio, para cualquier tipo de proceso, almacenaje y aire comprimido, asi como los
componentes de los mismos; escotillas, escaleras, etc.

Prefabricacion, procedimientos de soldadura y montaje de redes de tuberias en acero
inoxidable, acero al carbono, hierro dulce y aluminio, para procesos productivos tales
como: agua, vapor, aceite, aire comprimido y cualquier tipo de fluidos.

Fabricacién y montaje de estructuras para naves industriales, edificios, mezzanines,
facias, etc.

Fabricacién y reparacion de tolvas de cualquier capacidad y para diferentes usos.
Fabricacion y montaje de pasarelas.

Montaje de maquinaria y equipos industriales.

Fabricacién y montaje de bandas transportadoras.

Fabricacién y montaje de chimeneas, ductos para aire, vapor, agua, etc.
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k) Fabricacion y montaje de ductos en laminas: ASTM - 36, acero inoxidable, aluminio,
etc. para succion y extraccion de humo y gases.

Departamento de trabajos exteriores.

Se encarga del trabajo que se realiza fuera de las instalaciones de la empresa, en casos como:

a. Laempresa lo solicita porque la maquinaria es muy delicada para transportar.
b. Porque la reparacién a realizar puede hacerse en la instalacion del cliente por economia.

c. Para brindar un servicio méas personalizado que el cliente solicite.

Departamento de control numérico central (CNC)

En este departamento se realizan los servicios y productos de manera computarizada por el nivel de

magquinaria que se utiliza.
En el departamento de CNC se cuenta con el siguiente equipo:

Centro de mecanizado vertical: lo compone el tipo de maquinaria con las especificaciones

siguientes:
Marca: OKUMA
Modelo: Cadet Mate
Desplazamiento lineal de 1200 mm (eje X)
Desplazamiento transversal de 500 mm (eje y)

Desplazamiento vertical de 500 mm (eje z)
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Capacidad para trabajar con 20 herramientas simultaneamente (CAT), con cambio automatico

de herramientas.

Centro de torneado de alta precision: contiene una maquinaria que posee las caracteristicas a

tomar en cuenta tales como:
Marca: OKUMA
Modelo: Crown - E.
Capacidad de volteo de @ 290 mm.
Distancia entre puntos de 500 mm.
Capacidad de trabajar con 12 herramientas, con cambio automatico.

El Software que se utiliza para desarrollar este tipo de tecnologia es el Procam de Teksoft esta es una
herramientas CAM / CAD

1) Centro de maquinado.

Se ejecutan trabajos de alta definicidbn por quien maneja el equipo, por tal razon pertenece al
departamento de control numérico, ya que solo se trabaja la produccion en serie que haya sido

solicitada.

2) Centro de torneado.

Donde se llevan a cabo trabajos de forma computarizada y en serie por la maquinaria que se utiliza ya
que los tornos copiadores, automaticos y de control numérico llevan sistemas que permiten trabajar a

los dos carros de forma simultanea, consiguiendo cilindrados cénicos y esféricos.
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f. Gerencia Financiera.

Figura N° 3: Gerencia financiera.

GERENCIA
FINANCIERA

CONTABILIDA

Fuente: Grupo investigador

Se requiere que el encargado vigile y proteja las inversiones y gastos de la compafia que pueda
determinar los resultados econdmicos totales y parciales de la compafiia a través de controles
contables técnicos y que tenga conocimientos acerca de analisis de riesgo crediticio, las funciones de

quien ocupe este cargo seran las siguientes:

1) Registrar y administrar la base de datos de clientes al crédito para tener un panorama amplio
de los clientes preferentes y de los que tienen atrasos de pago.

2) Analisis y otorgamiento de créditos a clientes antiguos y nuevos.

3) Registro y control de las entradas y salidas de los activos de la empresa.

4) Control presupuestario evaluando las diferencias sucintadas entre lo planeado y lo real.

5) Verificar que los registros contables estén aplicados en la forma correcta, antes de presentarlos

a la gerencia y este a Junta directiva.
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Departamento de contabilidad.

Es dirigido por el Contador General, el cual cuida que se pueda disponer de la informacion necesaria y
precisa para la direccién de la empresa. Actuando de acuerdo con el Gerente Financiero y bajo la

direccion del mismo, tiene que preparar lo que a continuacion se expresa:

a) Los informes que requieren los diferentes usuarios, cuya preparaciéon constituye uno de los
trabajos mas importantes del Contador General.

b)  El Establecimiento de cuentas adecuadas, que serviran para la debida clasificacion y anélisis de la
informacion que haya de someterse a los altos funcionarios. Sin ello es imposible obtener los datos
de una manera sistematizada y exacta.

c) Un sistema de registros diarios que sirvan de medio para hacer los traspasos a las cuentas. Dichos
comprobantes son indispensables para proveer y sintetizar eficazmente la informacién contenida

en las anotaciones.

La preparacion de tales informes, cuentas, registros y comprobantes constituye todo el proceso de la
contabilidad, desde que se inicia cada operacion hasta que se refleja en los informes financieros y su

efecto final en la situacién econdmica de la empresa.

ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE CONTABILIDAD: El Contador General organiza su
departamento en distintas secciones, a cada una de las cuales asigna una parte del trabajo que tiene
encomendado. De acuerdo a los requerimientos de INDUSTRIAS READI, S.A. DE C.V. se ha dividido

en las siguientes secciones este departamento:
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1) Contabilidad General.

Donde se llevara a cabo el control de todas sus operaciones diarias, de compra, venta, inversiones,
gastos, créditos, logistica, etc. que deben ser analizados, clasificados, resumidos y registrados, para

proporcionar informacién fidedigna a terceros y autoridades.

2) Contabilidad Financiera.

Se lleva sistematicamente la informacion cuantitativa expresada en unidades monetarias de las
transacciones que realiza la entidad y de ciertos eventos econdmicos identificables y cuantificables que
la afectan, con el objeto de facilitar a los diversos interesados el tomar decisiones en relacion con dicha

entidad economica.

3) Contabilidad de Costos.

Aca se controla el disefio y la operacion de sistemas y procedimientos de costos; la determinacion de
costos por departamentos, funciones, responsabilidades, actividades, productos, territorios, periodos y
otras unidades; asi mismo, los costes futuros previstos o estimados y los costes estandar o deseados,
asi como también los costos historicos; la comparacion de los costos de diferentes periodos; de los

costos reales con los costos estimados, presupuestados o estandar, y de los costos alternativos.
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4) Clasificacion y analisis de ventas.

Modalidad de la contabilidad administrativa que implica la clasificacion y operacidn de las cuentas de
distintas actividades, con objeto de facilitar el proceso de ajustar a un plan el funcionamiento de una
organizacion; una contabilidad por funciones. Su aplicacién principal se indica en situaciones en que el
planeamiento por adelantado, la autoridad, la responsabilidad y la obligacion de dar cuenta pueden

asociarse con centros o unidades pequefias de operacion.

g. Gerencia de Recurso Humano.

Figura N° 4: Gerencia de Recursos Humanos y sus departamentos.

GERENCIA DE RECURSO
HUMANO

VIGILANCIA PE—

CONTRATACIONES Y
PAGOS 1

MENSAJERIA Y —
TRANSPORTE

Fuente: Grupo investigador

Dentro de las principales funciones que desempefiara el departamento se encuentran:

1) Reclutar, seleccionar, contratar y capacitar al personal que trabajara dentro de la empresa.
2) Implantacion y administracion de las prestaciones que ofrezcan al empleado estabilidad laboral.
3) Asegurar que las relaciones dentro de la empresa sean cordiales, dentro de un marco de

equidad justicia y armonia, es decir un clima organizacional adecuado.
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4) Asegurar que se aprueben normas y politicas generales que garanticen un trato equitativo al
personal.

5) Proveer asesorias y servicios en las relaciones de patrono y empleado.

6) Establecer convenio con instituciones que ayuden al fortalecimiento administrativo, capacitacion

del capital humano y tecnologias de la informacion.
Departamento de vigilancia
Este departamento tiene las siguientes funciones:

a) Proteger las instalaciones de la institucion.

b) Vigilarla transportacion segura de los productos a entregar de la empresa a los clientes.
Departamento de contrataciones y pago

Estara a cargo de todo el proceso de contratacion, capacitacion y supervision del comportamiento y
desempefio del empleado, asi también la retribucién econdémica correspondiente al esfuerzo realizado y

segun lo acordado al momento de contratarlo.

Departamento de mensajeria y transporte.

En este departamento se encuentra el personal encargado de transporte y mensajeria.

a) Transportar la maquinaria y empleados al momento de realizar trabajos exteriores, asi como de
trasladar los productos elaborados en la empresa.

b) Trasladar la mensajeria al lugar indicado por las gerencias o departamentos.
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G. DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

El desarrollo de una estrategia tiene como fin construir un medio para establecer el prondstico del
negocio en términos de crecimientos a través de herramientas mercadoldgicas tales como el
posicionamiento ya que permite tener un panorama general de la forma de actuar de una empresa

dentro del mercado.

1. ESTRATEGIA DE PRECIO

Esta es la variable de la mezcla de comercializacion, que genera ingresos directos a la empresa, por lo
tanto es importante que este se establezca de manera que permita, obtener beneficios al momento de
llevar los articulos a los clientes y se logre cubrir los costos en los que se incurre en el proceso de

produccion.

a. Estrategia de precios orientada a la competencia

En esta estrategia de precios, la atencion se centra en lo que hacen los competidores.

1) Diferenciarse de los competidores con precios inferiores:

La idea principal es la de estimular la demanda de los segmentos actuales o potenciales que son
sensibles al precio, es vélida si la demanda global es ampliable, es decir, tanto los consumidores

actuales como los potenciales estan dispuestos a adquirir la oferta. También se puede decidir bajar el
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precio si se sabe que los costos de los competidores son superiores y, por lo tanto, no pueden

reaccionar, al menos rapidamente, sin perjudicar su rentabilidad.4

2) Busqueda de nuevos proveedores:

Que brinden materia prima a precios mas accesibles con el propésito de mantener precios competitivos

y brindar la misma o mejor calidad en los productos.

2. ESTRATEGIA DE PROMOCION

Objetivo: Dar a conocer los productos y servicios que ofrece la empresa, a los diferentes clientes

actuales y potenciales con el propésito de lograr una mayor participacion en el mercado.

A continuacion se proponen las siguientes estrategias:

a. Promocion de venta.

Para lograr una mayor aceptacion de los productos y servicios, se impulsaran beneficios dirigidos a

clientes actuales, y también a nuevos compradores de tal forma que se logre incrementar la demanda:

Lo antes mencionado se desarrollara de la siguiente manera:

e Mantenimiento gratuito: Se brindara cuando el servicio demandado exceda un monto de

$200, y se proporcionara durante los treinta dias después de la compra.

*«Principios de Marketing», de Agueda Esteban Talaya, Esic Editorial, 1997, P4gs. 412 al
422.
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e Descuentos: Se otorgaran descuentos del 5% por cada compra que exceda los $1000, aunque
esto refleje una disminucion en el ingreso, se espera obtener una mayor fidelidad por parte de

los clientes e incrementar el numero de compradores.

e Entrega de articulos promocionales: Se le entregara a cada cliente una tarjeta, la cual se
sellara por cada compra y al completarse los cuatro sellos se le otorgara una tasa térmica o
una gorra con un costo de $3.50 y $4.00 respectivamente, que tendran el nombre de la
empresa, el logotipo y slogan con el proposito de hacer publicidad, dicha promocion se llevara a
cabo en el mes de junio y diciembre por que son meses en los que hay mayor afluencia de
compradores.

A continuacion se presenta la tasa térmica y la gorra con la cual se premiara la fidelidad de los

clientes como parte de las estrategias de promocion de ventas que se aplicaran:

Figura N° 5: Tasa hermética y gorra, como articulo promocional propuesto por el grupo de trabajo.

—

Fuente: Grupo investigador
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b. Publicidad

Se pretende dar a conocer los productos y servicios a nuevos clientes para incrementar la demanda, y
para ello es necesario hacer uso de la difusion, con el objetivo alcanzar competitividad y estabilidad en

el mercado.
Se proponen los siguientes medios:

1) Creacion de un area de Mercadeo y venta: Es importante que se cuente con una gerencia que
se encargue de estimular e impulsar a los compradores a adquirir los productos y servicios,
brindando una excelente atencion al cliente, informando sobre las promociones y descuentos,

con el fin de incrementar la demanda y cumplir con las expectativas de los consumidores.

Figura N° 6: Gerencia de mercadeo y ventas propuesta.

GERENCIA DE MERCADEO
Y VENTAS

]

PROYECTOS

L VENDEDORES

Fuente: Grupo investigador
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Este departamento requerira de conocimientos mercadoldgicos ya que es el encargado de:

Elaborar y poner en marcha los planes estratégicos de Marketing.

Supervisar al personal de ventas con la observacion constante y con un control de las rutas
que estos realicen, asi como revisando sus records de venta.

Dirigir y coordinar las actividades de mercado, que comprenden las visitas periodicas a los
clientes frecuentes y a los nuevos clientes, las campafias publicitarias desde su cotizacion
hasta la puesta en marcha.

Disefiar estrategias de Promocion con las cuales se den a conocer a los clientes los
servicios y productos que la organizacion ofrece o las promociones vigentes.

Realizar un seguimiento estadistico de los resultados obtenidos de las acciones
promocionales para evaluar la efectividad de las mismas y mejorar o cambiar dichas
acciones segun sea necesario.

Disefiar estrategias de innovacién de los productos buscando una mayor aceptacion en el
mercado y aumentando la preferencia de los productos y servicios.

Elaborar modelos de nuevos productos que incorporen a la empresa de nuevos mercados,
para incrementar la cartera de clientes ya existente.

Busqueda de informacion y estudios de mercado para futuras investigaciones de Marketing
que proporcionaran los datos necesarios al momento de lanzar nuevas campanas.
Coordinar y fortalecer la comunicacion entre los diferentes departamentos involucrados en
las diferentes promociones.

Investigar y analizar las estrategias de la competencia.
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k) Buscary seleccionar los medios adecuados para publicidad.
[) Capacitar al personal de venta y Marketing.

m) Establecer metas de ventas.

Alianzas estratégicas: Establecer alianzas comerciales para distribuir los productos y servicios
a nivel nacional.

Brochures: Se entregaran brochures y para ello se destinara un vendedor quien llevara a cabo
esta funcion, tres dias por semana, lunes, miércoles y viernes especificamente, y en los meses
marzo, junio, septiembre y diciembre, en total se imprimiran 1,000 brochures con un costo de
$159.00.

Exhibicion del producto en ferias: Con el fin de dar a conocer los productos de cobre,
aluminio, acero, hierro y otros, asi como los diferentes servicios que brinda la empresa. El costo
total equivale a $800 e incluye el derecho a participar y el local, a la entidad le correspondera
incurrir en gastos de transporte y ambientar el lugar con los muebles requeridos para exhibir sus
articulos.

Visita por parte de un vendedor: Con el objetivo de dar a conocer los productos y servicios, asi
mismo tener un mayor contacto con los clientes de la entidad, se propone destinar personal del
area de ventas a realizar visitas a los consumidores actuales y potenciales, y darles a conocer

las promociones, descuentos y beneficios de adquirir un bien o servicio en el negocio.
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Dichas visitas deben realizarse alternando el personal encargado de realizar las ventas, y cada
tres meses, para informar a los clientes sobre los nuevos productos o servicios que la entidad
ofrecera.

6) Anuncios en periddico: Especificamente en paginas amarillas (clasiguia de la Prensa Grafica),
durante los ultimos5 dias habiles de cada bimestre, en los meses de febrero, abril, junio, agosto,
octubre y diciembre. El costo total sera de $1,524.00, equivale mensualmente a $127.00 siempre
con el objetivo de llegar a nuevos compradores y de dar a conocer los productos y servicios de
la entidad.

7) Camisas especificamente para el personal de ventas: Con el objeto de dar un mayor realce
a las personas que se encargan de atender a los compradores de tal forma que sean
identificables y a la vez hacer publicidad por medio de las camisas ya que contendran el logo de

la empresa y el slogan, las cuales costaran $7.00, tal como se presenta a continuacion:

Figura N° 7: Camisa para el personal de venta.

Fuente: Grupo investigador
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8) Internet: Es importante que la empresa cree un correo electrénico para tener una mayor
comunicacion con los clientes y darles seguimiento, al mismo tiempo utilizar redes sociales
como Twitter y Facebook por medio de las cuales se publicaran los productos y servicios vy las
promociones o descuentos.

El costo a incurrir por contratar el uso del internet seguin cotizacion es de $27.00 en la compafiia
Claro, generando un costo total de $324.00 al afio. 4

9) Creacion de un una pagina web: Con el propésito de llegar a un mayor numero de
consumidores, o0 personas interesadas en adquirir productos del sector metal mecanico, esta
tendra un enlace con publicar.com donde se guiara al consumidor a nuestra pagina al momento
en el que busque un segmento relacionado con la industria Metal Mecanica; en dicha pagina se
dara a conocer lo siguiente:

a) Generalidades de la empresa: Incluye mision, vision y a que se dedican.

b) Productos y servicios: En esta opcion se detallaran los bienes y servicios que ofrece la
entidad, se hara mencién de la calidad de los mismos.

c) Promociones: Contendra informacion sobre los beneficios que las personas obtendrian
de adquirir un producto o solicitar un servicio.

d) Como contactarnos: Se proporcionara la direccidn, correos electronicos y numeros

49http://www.claro.com.sv/en/MoviI/CIar03G/Tu rbonettMovilPospago.aspx
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El costo a incurrir al implementar una pagina web sera de $776.31 y se cancelara $64.69 al mes en

concepto de mantenimiento, estara a cargo de PUBLICAR, quienes lo incluiran en el directorio digital.
Figura N° 8: Propuesta de la pagina inicial con algunos vinculos.

=

USTRIAS
S.ADEC.Y

Pagina principal

Es una empresa en ¢l mercado, con 30 afos
ceneralidades de. de experiencia dedicada a la industiia metal
la emnresa mecanica en general.

MISION

Desarrollar; innovar y proponer soluciones
Productos v Servigios 2" 1@ industria de metal mecdnica, para
satisfacer las necesidades de nuestros
clientes hasta el minimo detalle:
estableciendo condiciones optimas entre la
Promociones relacion empresa - cliente.
VISION

Alcanzar el liderazgo en la Industria
Metal Mecanica, mediante un servicio
eficiente de calidad, baje normas
establecidas con tecnologias innevadoras

Contactenos

%ﬁbimccién 12 avenida sur ne. 132,
vﬂl

San Salvador

_ﬂﬁh Teléfonos : (503) 2222 - 4175, 2222 -
7
4868, 2222 - 6817

{51} E-mail: readi@integra.com.sv
£

v

Fuente: Grupo investigador.



123

En la figura anterior se puede observar la pagina principal en la cual se mostrara a que se dedica la
empresa, la misién y vision que posee, asi mismo la direccion, el teléfono y el correo electrénico para

contactarla.

Al ingresar a la pagina y darle clip en el link “Productos y servicios” se desplegara una hoja en la que se
daré a conocer un listado de los diferentes articulos que se fabrican, asi como los distintos servicios que
brinda la empresa, de igual forma el cliente podra informarse de las promociones y descuentos que se

ofrecen al darle clip al vinculo “Promociones”.

3. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Objetivo: Llevar los productos y brindar el servicio a tiempo segun lo acordado con el cliente.

Actualmente las entidades tienen dificultades de distribucion lo cual genera que en algunos casos el
producto o servicios no se entregue a tiempo, segun el estudio realizado se indago que poseen el
transporte necesario para trasladar los bienes y dirigirse a prestar un servicio, sin embargo no se
utilizan correctamente por que no tienen un area que se encargue de coordinar debidamente las

entregas.

Por ello es importante que al establecer una gerencia de mercadeo y ventas que determine como parte
de sus funciones el control de la entrega de los productos y el mantenimiento de los vehiculos, para
evitar cualquier inconveniente, y asi lograr cumplir con el tiempo acordado, de tal forma que se

satisfagan los requerimientos de entrega del producto y que sea trasladado sin afectar su calidad.
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4. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

a. Posicionamiento.

Es el lugar que un producto o servicio ocupa en la mente del consumidor. Desde su imagen actual a la

imagen que se desea reconozcan los usuarios.

La estrategia de posicionamiento consiste es definir la imagen que se quiere proyectar de nuestra
empresa 0 nuestro productos, de manera que los consumidores comprenda y aprecie la diferencia
competitiva de nuestra empresa o nuestros productos y servicios sobre las compariias competidoras.
Ya que posicionarse es aquel que no es imitable, si la competencia puede imitarlo en el corto plazo por

lo cual perderemos la oportunidad de diferenciarnos.

Ademas otro elemento esencial en el posicionamiento del producto, es el nivel de calidad establecidos

es la medida total que refleja la durabilidad, confianza y precision del producto.

b. Objetivos del posicionamiento.

e Posicionarse en la mente del consumidor para lograr incrementar la demanda de los productos
y servicios que ofrece la empresa Industria Readi S.A de C.V.

e Establecer un departamento de mercadeo encargado de la actividad de comercializaciéon para
que estos elaboren planes que estén dirigidos a obtener una mayor participacion en el

mercado metal mecanico del municipio de San Salvador.
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e Proponer un logotipo y slogan que permita que los clientes puedan identificar a industrias
Readi S.A de C.V de otras empresas de la competencia del sector metal mecanico del

municipio de San Salvador.

c. Estrategia de posicionamiento

Posicionarse en la mente del consumidor es esencial para cada negocio es por eso que a través
del siguiente slogan se pretende dicho fin: PRODUCTOS Y SERVICIOS DE CALIDAD, ademas
la empresa ya posee un logotipo, pero este tiene un disefio y colores poco vistosos lo que
dificilmente se posicionara en la mente de los clientes, por lo que se realizara una propuesta con
una nueva imagen que represente los productos y servicios que Industrias Readi S. A de C.V

ofrece asus compradores.

Figura N° 9: Logotipo actual

Fuente: Proporcionado por el duefio de Industrias Readi, Ing. Jorge Diaz.
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Como se puede observar el logotipo actual esta representado por un compas y un pie de rey, ambos
dibujos sin color que los haga verse mas atractivos, no posee slogan es decir una frase que indique
que beneficio se obtendria al adquirir un producto en la empresa. En otras palabras el logotipo no

despierta interés, y no muestra nada por si solo.

Figura N° 10: Logotipo y slogan propuesto

Preducess y Seveicieos e Lalidad

Fuente: Grupo investigador.

Los aportes al logotipo consisten en darle mayor vistosidad, agregandole el nombre de la empresa ,
colores, se cambio la forma rectangular que tenia por una circular, se le afiadi6 el slogan “Productos
y servicios de calidad” para que el cliente tenga una nocion sobre el beneficio de adquirir un

producto o demandar un servicio.



127

H. PLAN DE CAPACITACION DEL RECURSO HUMANO DE INDUSTRIAS READI S.A. DE C.V. EN

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION.

1. ACTIVIDAD

Industrias READI S.A. de C.V., se dedica a la Industrializacion y venta de metal mecanica.

2. JUSTIFICACION

¢ Por qué invertir en el recurso humano?, es la pregunta latente e invalorable aun por parte de la
poblacion y de algun sector empresarial, porque piensan en la utilidad y no en la productividad, por ello

es bueno recordarles que la “educacion “no es otra cosa que una inversion.

En las empresas la gran motivacion es la capacitacion, debido a que el colaborador que recibe el
adiestramiento considera que la empresa lo estima y, por lo tanto, le asigna un valor intangible y
considera que invierten en su talento para mejorar su rendimiento, la calidad de su trabajo, incrementar

su productividad y, consecuentemente, estar proximo a un asenso.

Si bien es cierto el aumento del salario econdmico es importante para mejorar la calidad de vida,
también es correcto que pasado el tiempo, la nueva remuneracién satisfaga las necesidades y
nuevamente se requiere aumento; en cambio, la preparacion laboral permite mejorar la calidad humana
del hombre y contribuye a la felicidad de su hogar. Este colaborador sera el principal vendedor de la

empresa por que se sentira identificado y sera servidor y promotor del desarrollo corporativo.
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El desarrollo del recurso humano es central ante el reto tan importante que las empresas enfrentan en

este mundo globalizado y competitivo.

La capacitacion y desarrollo del personal, es una estrategia empresarial importante que deben

acompanar a los demas esfuerzos de cambio que las organizaciones lleven adelante.

Con relacién a lo anterior los colaboradores aprenden nuevos conocimientos, crecen individualmente,
establecen relaciones con otros individuos, coordinan el trabajo a realizar, se ponen de acuerdo para
introducir mejoras, etc. En otras palabras les convienen tanto al colaborador como a la empresa,
satisfacer sus propias necesidades y por otra parte ayude a las organizaciones a alcanzar sus metas;
Como se puede apreciar la capacitacion y desarrollo comienza con una inversion que las empresas

deberan realizar, para lograr con eficiencia y rentabilidad mejores resultados.

La capacitacion ha demostrado ser un medio muy eficaz para hacer productivas a las personas. No
obstante, los gerentes no deben dar por hecho que exista una relacién causal entre el conocimiento

impartido o las destrezas ensefiadas y con el aumento significativo de la productividad.

Se deben impartir programas disefiados para transmitir informacion y contenidos relacionados
especificamente al puesto de trabajo o para imitar patrones de procedimientos. Por otro lado es
necesario aclarar que el personal requerira adiestramiento muchas veces durante toda su vida laboral,

la mayoria de las personas la disfrutan y la consideran Util para su carrera.
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El entrenamiento es beneficioso para la empresa, la formacion y el perfeccionamiento son areas en las
que ha aumentado el interés en los ultimos afios. Decidir, disefiar y poner en marcha programas de
formacion y perfeccionamiento de los empleados, con el objetivo de mejorar sus capacidades, aumentar
su rendimiento y hacerlos crecer es una cuestion por la que cada vez hay una mayor preocupacion

importante por la capacitacion.

No obstante, Los cambios répidos que se producen en las tecnologias y la necesidad de disponer de
una fuerza laboral que sea continuamente capaz de llevar a cabo nuevas tareas, supone un importante

reto al que tiene que hacer frente los departamentos de recursos humanos.

3. ALCANCES

El presente plan estara dirigido especificamente al personal dedicado a las ventas de los productos y

servicios que elabora INDUSTRIAS READI, SADE C.V.

Lo anterior debido a que una de las propuestas de esta investigacion es crear un area de mercadeo y
esta por ser nueva no tiene personal capacitado, por lo tanto para que su trabajo resulte efectivo se

debe formar al personal e instruirlo en el manejo de sus obligaciones.
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4. FINES DEL PLAN DE CAPACITACION

El proposito principal es estimular la eficacia organizacional, por lo que se espera contribuir a lo

siguiente:

a. Consolidacion en la integracion de los miembros de la organizacion, buscando mejores

relaciones interpersonales para que exista un mejor trabajo en equipo.

b. Mayor identificaciéon con la cultura organizacional de la empresa obteniendo un mejor resultado

por el esfuerzo extra del empleado, al sentirse parte de ella.

c. Disposicion e interés por el logro de la misién empresarial, pues el empleado se sentird

miembro de la empresa y no un instrumento de ella logrando un mejor desempefio.

d. Entrega total de esfuerzo por llegar a cumplir con las tareas y actividades, que contribuira al

alcance de mejores resultados para la firma.

e. Retorno de la inversion, por ventas realizadas por el empleado capacitado, incrementando los

recursos de la empresa.

f.  Alta productividad por un empleado calificado que tiene la disposicion y el conocimiento por

desarrollar las habilidades inherentes y las aprendidas en el proceso.
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Promueve la creatividad, innovacién y disposicion del empleado por el trabajo, esforzando aun

mas cada dia para lograr mejoras significativas, sobre los aspectos mencionados.

Mejora el desempefio de los colaboradores, al contar con el conocimiento necesario para

desenvolverse correctamente en el puesto de trabajo asignado.

Desarrollo de una mejor comunicacion entre los miembros de una organizacion, porque la
capacitacion aumenta el autoestima del empleado y se siente capaz de realizar las tareas

programadas para las que ya fue calificado previa evaluacion.

Reduccion de costos, a largo plazo puesto que el empleado realizara su trabajo en menor

tiempo y con menos recursos de los que utilizaba con anterioridad.

Aumento de la armonia, el trabajo en equipo y por ende de la cooperacion y coordinacién, como
valor agregado por la actitud que el empleado toma de satisfaccion propia del trabajo que

realiza.

Obtener informacion de fuente confiable, como son los colaboradores, puesto que al mejorar la
comunicacion se obtiene una mejor relacion con ellos y por ende la informacion que brindan es

veridica.
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5. OBJETIVOS DEL PLAN DE CAPACITACION

a. Objetivo General

Proporcionar a la empresa Industrias READI S.A. de C.V., recursos humanos altamente calificados para
departamento de ventas en términos de conocimiento, habilidades y actitudes para un mejor

desempefio de su trabajo, e incrementar las ventas de la organizacion.

b. Objetivos Especificos

—_

) Desarrollar el sentido de responsabilidad hacia la empresa proporcionando al personal
conocimientos apropiados en el area de mercadeo, creando una mayor competitividad y
contribuyendo al enriquecimiento del valor intangible de la empresa.

2) Lograr que se perfeccionen los ejecutivos y empleados en el desempefio de sus puestos actuales,
para que puedan aspirar a nuevas y mejores plazas de trabajo, que seran creadas en funcién al
desarrollo de la organizacion.

3) Mantener a los ejecutivos y empleados permanentemente actualizados frente a los cambios
cientificos y tecnologicos que se generen proporcionandoles informacién sobre la aplicacion de
nueva tecnologia.

4) Lograr cambios en el comportamiento organizacional, con el propdsito de mejorar las relaciones

interpersonales entre todos los miembros de la empresa.


http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Recursos_Humanos/
http://www.monografias.com/trabajos/epistemologia2/epistemologia2.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/psicoso/psicoso.shtml#acti
http://www.monografias.com/trabajos15/indicad-evaluacion/indicad-evaluacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos33/responsabilidad/responsabilidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos29/vision-y-estrategia/vision-y-estrategia.shtml
http://www.monografias.com/Tecnologia/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/comportamiento-humano/comportamiento-humano.shtml
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6. ESTRATEGIAS

Para obtener mejores resultados en la realizacion del plan de capacitacion, se pretende ejecutar las

siguientes tacticas:

a. Desarrollo de exposiciones sobre los temas relacionados a la comercializacion, que seran
reforzados con ejercicios de simulacidn con los participantes, permitiendo al empleado aprender
por medio de la practica algunas situaciones comunes que seran recreadas al momento

ejecutar la estrategia.

b. Analisis de casos de la vida real que se han presentado en el pasado dentro de la empresa o el
mercado en general, y como aplicar soluciones a cada uno de los escenarios que se exponga

durante el curso.

c. Discusiones entre el grupo sobre la experiencias personales laborales de los participantes en
sus actividades de trabajo, para que sean analizadas y ofrezcan alternativas para mejorar los
resultados obtenidos en la problematica afrontada

7. TEMAS DEL PLAN DE CAPACITACION

Dentro de los temas de capacitacion que se impartiran es importante incluir las generalidades de la
organizacion, para que el empleado se identifique con esta y asi tenga conocimiento real y un mejor
manejo de las diferentes areas, por otro lado en los contenidos que conciernen a las ventas se

desarrollaran aquellos que se consideran basicos para la comercializacion de este tipo de producto.
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a. Generalidades de INDUSTRIAS READI S.A. DE C.V.

1) Filosofia Empresarial.
= Historia de la empresa.
= Mision.
= Vision.
= Objetivos empresariales.
= Valores empresariales.
= Estructura organizacional.

2) Productos y mercado de la empresa.
= Productos que elaboran y sus especificaciones técnicas.

= Participacion de la organizacion en el mercado.

b. Formacion en el area de ventas
1) Generalidades de la a planeacion de ventas
= Recopilacién de informacién.
= Pronosticos.
= Fijacion de objetivos.
= Desarrollo de estrategias.
= Desarrollo de politicas.
= Desarrollo de programas.

= Establecimiento de procedimientos.
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Técnicas modernas de ventas, Existen diferentes técnicas de ventas

desarrolladas por todo tipo de vendedores profesionales entre las que cabe

destacar:

= Método AIDDA (Atencidn, Interés, Demostracidn, Deseo y Accidn) desarrollada por
Alexander Hamilton a fines del siglo XIX y difundida por medio de sus cursos por
correspondencia.

= Método SPIN (Situacion, Problema, Implicacién, Need pay off o necesidad de pago)
desarrollada en 1990 por Rank Xerox.

= Método Percy H. Whitting AICDC (Atencién, Interés, Conviccidn, Deseo y Cierre)
Desarrollados en su Libro Las Cinco Grandes Reglas de la venta.- Editorial Omega,
Barcelona Espaiia.

= De no utilizarse uno de las técnicas de venta recomendadas se hara uso de las que
los facilitadores externos recomienden.

Pasos de la venta: Seguin Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos

de Marketing", el proceso de venta "es una secuencia légica de cuatro pasos que

emprende el vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por

objeto producir alguna reaccion deseada en el cliente (usualmente la compra)"

= Prospeccion.

= El acercamiento previo o "pre entrada”.

= La presentacion del mensaje de ventas.

= Servicios posventa.
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¢ Como Cerrar una venta?, entre las cuales deben trabajarse aspectos como:

Hay que conocer al publico objetivo y sus necesidades.
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Hay que conectar personalmente con el cliente, establecer una relacion personal, no

sblo comercial.

Hay que seducirle con el producto pero también le tiene que seducir la persona que

se lo vende.

Hay que tener un conocimiento exhaustivo del propio producto.

¢ Como vencer las objeciones del cliente?: “Es caro

No tengo dinero”, “No estoy

contento con el Ultimo pedido”, “Ahora no, quiza en el futuro’, “Su producto no

funciona o no es el mejor”

;técnicas para cerrar una venta?

Servicio al cliente y sus aspectos generales.

El cliente.

Como debe ver al cliente.

Conocer al cliente.

¢ Por qué se pierden los clientes?

Las Grandes Empresas y el servicio al consumidor.
El Servicio.

Caracteristicas del servicio.

Atencién al Publico.

La comunicacién efectiva.


http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794519
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794520
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794521
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794522
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794523
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794524
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794525
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794526
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794527
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= Eluso del teléfono.

= |a habilidad de escuchar.
= La habilidad de preguntar.
= Eltrato con el cliente.

= La Excelencia.

6) ¢Como conseguir nuevos clientes?
= Ir hacia donde esta el crecimiento.
= Aliarse con otros negocios.
= Usar el Internet y redes sociales.

= Entre otros.

Se debe aclarar que los temas que se proponen para se pueden aumentar o0 cambiar algunos items

segun lo consideren los expositores, para que el entrenamiento sea efectivo en su totalidad.

La capacitacion se dividira en cuatro etapas, y se llevara a cabo durante cuatro sabados del mes de
febrero de 2012, de 1:00 pm a 5:00 pm y en cada una de ellas se desarrollaran los diferentes temas que

se presentaron anteriormente.

8. RECURSOS

a. Humano.

El equipo a capacitar lo conformara el personal de ventas, también se incluye a los facilitadores y
expositores especializados en la materia; ya que la empresa cotiza con INSAFOP, se solicitara que

sean ellos quienes desarrollen las tematicas para la formacion en el area de ventas.


http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794528
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794529
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794530
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794531
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794532
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Los expositores externos deberan tener un contacto anticipado con los directivos de la organizacién
para que obtengan los datos basicos de la empresa que deberan transmitir a los empleados en el area
de ventas y proporcionen anticipadamente el material que evaluaran. También se espera contar con la
presencia del gerente de Recursos Humanos y Mercadeo para que sean ellos quienes desarrollen las

generalidades de la empresa, pues conocen estas areas a profundidad.

b. Materiales.

La infraestructura utilizada

La capacitacion se llevara a cabo en un ambiente adecuado que sera proporcionado por la directiva de
la empresa, puesto que la organizacién cuenta con un area justa para el desarrollo de la misma, dicho

espacio tiene las siguientes caracteristicas:

1) Aire acondicionado, lo que garantiza la ventilacion adecuada.
2) lluminacién natural y eléctrica apropiada.
3) Entrada principal y salida de emergencia.

4) Un bafio afuera del salén de charlas y cuatro mas a 10 metros bajando las gradas.

Mobiliario, equipo y otros

El mobiliario que proporciona la institucion es el siguiente:

= Mesa de trabajo en el saldn de juntas y charlas con capacidad para 16 personas.

= 16 sillas ergondmicas para los participando, garantizando la comodidad.
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= Qasis de agua caliente y fria.
= (Cafetera.

= Mesa 1X50 cm

Dentro del equipo que se utilizara para impartir la charla la firma ofrece:

= Proyector de cafion EPSON styluz.

= Pantalla de proyeccion de 2X1.5 metros.

El material de apoyo a utilizar deberd comprarse puesto que la compafia no cuenta con ellos

previamente, estos se detallan a continuacion:

» Pizarra blanca de 2X1.5 metros.
= (Caja de plumones para pizarra.
= Documentos técnico-educativos, entre los cuales se requerira de separatas, documentos de

evaluacidn, certificados, etc.

La papeleria detallada anteriormente sera adquirida segun lo solicitado por los expositores internos y

externos.

c. Financieros.

El pago de la capacitacion que se pretende realizar se hard uso de los recursos propios de la firma
INDUSTRIAS READI, S.A. DE C.V., y a la vez se presupuestaran para obtener el dato exacto y la

reserva de 10s mismos.



9. CRONOGRAMA

CUADRO N° 1: Cronograma del plan de capacitacion propuesto

DIA

DIA1

DIA 2

DIA3

DIA 4

Fuente: Informacion proporcionada por el grupo de investigacion.

La capacitacion se desarrollara en 960 minutos lo que equivale a 16 horas de formacién.

TEMA

Filosofia empresarial

* Historia de la empresa.

* Mision.

* Vision.

* Objetivos empresariales.
* Valores empresariales.

RECESO Y REFRIGERIO

Productos y mercado de la empresa

* Productos que se elaboran.

* Participacion en el mercado.
Formacion en el area de ventas

Estrategias basicas para la planeacion de
ventas
RECESO Y REFRIGERIO

técnicas modernas de venta
Pasos para realizar una venta

RECESO Y REFRIGERIO
¢ Como Cerrar una venta?

Servicio al cliente

RECESO Y REFRIGERIO
¢, Cémo conseguir nuevos clientes?

RESPONSABLE

Gerente de
Recursos
Humanos

Gerente de
Recursos
Humanos

Capacitador
externo

Capacitador
externo
Capacitador
externo

Capacitador
externo
Capacitador
externo

Capacitador
externo

TOTAL DEL TIEMPO REQUERIDO EN MINUTOS

TIEMPO
(MIN)
105

30
105

105

30
105

105

30
1056

105

30
105

960

140



141

10.PRESUPUESTO

CUADRO N° 2: Presupuesto de la capacitacion de la fuerza de venta propuesto.

Refrigerio $22.50

15 Material Impreso $2.00 $30.00
1 Pizarra blanca $40.00 $40.00
10 Libreta de notas $1.50 $15.00
1 caja de lapiceros $3.50 $3.50
1 Caja de plumones de pizarra $15.00 $15.00
15 Refrigerios $1.50 $22.50
15 Material Impreso $1.50 $22.50
15 Refrigerios $2.00 $30.00
15 Material Impreso $1.50 $22.50
15 Refrigerios $2.00 $30.00
15 Material Impreso $2.10 $31.5

certificados $1.50 $15.00

$79.50 $300.00

Fuente: Informacion proporcionada por el grupo de investigacion.

Se debe aclarar que no se incluyen los honorarios a los capacitadores externos ya que estos estan
cubiertos por las cotizaciones que la organizacion realiza al INSAFORP (Instituto Salvadorefio para la
Formacion Profesional). El plan sera puesto en marcha una vez al afio en el mes de febrero y tendré un

costo aproximado de $300.00 atendiendo a un total de 10  vendedores.
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INDUSTRIAS READI S.A. DE C.V.

PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION

PERIODOS 2012-2014

OBJETIVO A LARGO
PLAZO

ESTRATEGIAS A LARGO
PLAZO

RESPONSABLE

CALENDARIZACION TRIMESTRAL

2012

2013

2014

2

3lalal2]3[a]1]2

3

Motivar las compras de
los clientes ofreciendo
precios de mercado
similares a la competencia
o inferiores.

Diferenciarse de los
competidores con precios
inferiores: Se aplicara durante
los tres arfios, teniendo en
cuenta que se cubran los
costos y que se obtenga una
ganancia significativa.

Gerente General,
Departamento de
produccion

Buscar nuevos proveedores de
materias primas que brinden
precios mas accesibles con el

objetivo de mantener los
precios competitivos y brindar
la misma o mejor calidad en
los productos. Esto se
realizara el primer trimestre
de cada afo.

Gerente General,
Departamento de Mercadeo
y Ventas
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INDUSTRIAS READI S.A. DE C.V.

PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION
PERIODOS 2012-2014
CALENDARIZACION TRIMESTRAL
OBJETIVO A LARGO ESTRATEGIAS A LARGO ENCARGADO
PLAZO PLAZO 2012 2013 2014
1 2 3 aq 1 2 3 4 1 2 3

demandado exceda un monto

Mantenimiento gratuito: Se
brindara cuando el servicio

de $200, y se proporcionara
durante los treinta dias
después de la compra para
incentivar a los compradores.

Departamento de Mercadeo
y Ventas y Departamento de

Produccion

Lograr una mayor
participacién en el
mercado, haciendo que el
cliente nos prefiera por la
calidad de los productos,
ofreciendole descuentos,
promociones y respaldo

en garantia.

Descuentos: Se otorgaran
descuentos del 5% por cada
compra que exceda los $1000,
aunque esto refleje una
disminucidén en el ingreso, Se
espera obtener una mayor
fidelidad por parte de los
clientes. Se aplicara durante
los tres aflos por que no se
conoce en que fecha se

ejecutara una venta de esta

magnitud.

Departamento de Mercadeo

Gerente General,

Yy Ventas y Departamento
Financiero

Entrega de articulos
promocionales: Se le
entregara a cada cliente una
tarjeta, la cual se sellara por
cada compra y al completarse
los cuatro sellos se le otorgara
una tasa termica o una
camisa, que tendran el
nombre de la empresa, el
logotipo y slogan con el
propdsito de hacer publicidad.

Gerente General,
Departamento de Mercadeo
y Ventas
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INDUSTRIAS READI S.A. DE C.V.

PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION

PERIODOS 2012-2014

OBJETIVO A LARGO
PLAZO

ESTRATEGIAS A LARGO
PLAZO

ENCARGADO

CALENDARIZACION TRIMESTRAL

2012

2013

2014

2 3

a

1

2 3

a

1

2 3

Se pretende dar a conocer
los productos y servicios a
nuevos clientes para
incrementar la demanda,
vy para ello es necesario
hacer uso de la publicidad,
con el objetivo alcanzar
competitividad y
estabilidad en el mercado

Creacion de un area de
Mercadeo: Es importante que
se cuente con un
departamento que se
encargue de estimular e
impulsar a los compradores a
adquiirir los productos y
servicios.

Gerente General,
Departamento de Mercadeo
v Ventas y Departamento
Financiero

Establecer alianzas
comerciales para distribur los
productos y servicios a nivel
nacional. Se llevara acabo el
ultimo trimestre de cada afio
por que es una epoca de
mayor demanda.

Gerente General y
Departamento de Mercadeo
vy Ventas

Visita por parte de un
vendedor: Con el objetivo de
dar a conocer los productos y
servicios, asi mismo tener un

mayor contacto con los
clientes de la entidad

Gerente General y
Departamento de Mercadeo
y Ventas

Internet: Es importante que la
empresa cree un correo
electréonico para tener una
mayor comunicacidon con los
clientes y darles seguimiento,
al mismo tiempo utilizar redes
sociales como Twitter y
Facebook por medio de las
cuales se publicaran los
productos y servicios vy las
promociones o descuentos

Gerente General,
Departamento de Mercadeo
vy Ventas y Departamento
Financiero

Creacion de un una pagina
web: Con el propdsito de
llegar a un mayor numero de
consumidores, o personas
interesadas en adquirir
productos del sector metal
mecanico.

Gerente General,
Departamento de Mercadeo
Yy Ventas y Departamento
Financiero
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INDUSTRIAS READI S.A. DE C.V.

PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION

PERIODOS 2012-2014

OBIJETIVO A LARGO
PLAZO

ESTRATEGIAS A LARGO
PLAZO

ENCARGADO

CALENDARIZACION TRIMESTRAL

2012 2013 2014

2|13(4]1] 2 3 4 11] 2] 3

Objetivo: Llevar los
productos y brindar el
servicio a tiempo segun lo
acordado con el cliente.

control de la entrega de los
productos y el
mantenimiento de los
vehiculos, para evitar
cualquier inconveniente, y asi
lograr cumplir con el tiempo
acordado, de tal forma que se
satisfagan los requerimientos
de entrega del productoy
que sea trasladado sin afectar
su calidad.

Gerente General,
Departamento de Mercadeo
y Ventas y Departamento
Produccion

Posicionarse en la mente
del consumidor para
lograr incrementar la

demanda de los productos

y servicios que ofrece la

empresa Industria Readi

S.Ade C.V.

Posicionarse en la mente del
consumidor es esencial para
cada negocio es por eso que a
través del slogan

Departamento de Mercadeo
y Ventas y todos los
mienbros de la compainia

realizado una propuesta con
un nuevo logotipo mas
representativo a los
productos y servicios que
Industrias Readi S. A de C.V
ofrece a sus compradores.

Departamento de Mercadeo
y Ventas y todos los
mienbros de la compaiiia

Plan de capacitacion
dirigido a los empleados
del area de ventas.

Capacitar al personal de
ventas con respecto a las
caracteriasticas, ventajas vy
beneficios del producto, con el
proposito de que tengan un
mayor conocimiento vy lo
apliguen al momento de
realizar sus funciones.

Departamento de Recurso
Humano y Departamento de
Mercadeo y Ventas
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1. PLAN OPERATIVO 2012 PARA INDUSTRIAS READI S.ADE C.V.
INDUSTRIAS READI S.A. DE C.V.
PLAN OPERATIVO
ANO 2012
OBJETIVO A LARGO CALENDARIZACION MENSUAL
PLAZO ACTIVIDADES RESPONSABLE RECURSOS 2012
MIAIM| ) J | A (0]
Elaborar articulos

participacién de
mercado en este

fidelidad de los
clientes.

Obtener al final de los
tres aflos una mayor

sector, y obtener la

promocionales en
temporadas (70 Tasas
térmicas y 70 gorras, a
un costo de $3.50 y $4

respectivamente)

Elaborar camisetas

Jefe de mercadeo y
ventas

$1,050.00

publicitarias para el
personal de ventas (Un
total de 50 camisas a

s7).

Jefe de mercadeo y
ventas

$350.00

Anunciarse en la
clasiguia de la Prensa
Grafica durante los
ultimos cinco dias
habiles de cada
bimestre, con un costo
bimestral de $254.00

Jefe de mercadeo y
ventas

$1,524.00
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INDUSTRIAS READI S.A. DE C.V.

PLAN OPERATIVO

ANO 2012

OBIJETIVO A LARGO
PLAZO

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

RECURSOS

CALENDARIZACION MENSUAL

2012

M

A

M

J J

A

S|O

Repartir brochures con la
nueva imagen de la
empresa durante las
visitas a los clientes
antiguos y nuevos, en
total se imprimiran 1000
brochures, repartiendo
250 cada trimestre

Jefe de mercadeoy
ventas

$159.00

Exhibir el producto en
ferias. En el precio inclye
el derecho a participary

el local.

Jefe de mercadeoy
ventas

$800.00

Disefiar una pagina web
donde se promueva el
producto hacia el
consumidor final y luego
publicarlo en el directorio

digital de paginas
amarillas, durante todo el
afo. El costo de
implementacion sera de
$129.35 durante seis
meses

Jefe de mercadeoy
ventas

$776.31

Contratacion de Internet
Para crear Facebook y
Twitter. Costo total $324,

mensual $27.

Jefe de mercadeoy
ventas

$324.00
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INDUSTRIAS READI S.A. DE C.V.

PLAN OPERATIVO

ANO 2012

OBIJETIVO A LARGO
PLAZO

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

RECURSOS

CALENDARIZACION MENSUAL

2012

M

A

M

J

J

A

(o)

Involucrar a todos los
empleados en
programas de

desarrollo para hacerlos
participes de la filosofia
de la empresa

Pagar una comision del
3% a los empleados de
venta

Contador General

Realizar actividades para
fortalecer la
comunicacién entre jefes
y colaboradores
(convivios).

Gernte General

$200.00

Desarrollar programas
que se enfoquen a
poromover los valores de
la empresa.

Gernte General

Hacer capacitaciones
perioidicas para el
personal de venta

Jefe de mercadeoy
ventas

$600.00

Establecer mapas de
cobertura para que los
vendedores realicen
visitas a todos los
posibles clientes

Gerente General y Jefe
de mercadeo y ventas

Mantener el equipo de
reparto en optimas
condiciones. Con un costo
de $1500 al afio, $125 al
mes en concepto
reparaciones.

Jefe de operaciones

$1,500.00
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INDUSTRIAS READI S.A. DE C.V.

PLAN OPERATIVO
ANO 2012
CALENDARIZACION MENSUAL
OBIJETIVO A LARGO
PLAZO ACTIVIDADES RESPONSABLE RECURSOS 2012
MIAIM]| JJA|S|O
Registrar a los clientes
que compran a la Jefe de mercadeo y
empresa a traves de una ventas
base de datos
Informar a los clientes de
las promociones de Jefe de mercadeo y
Elaborar una carterade | temporada (Articulos ventas
clientes fieles a la promocionales)
empresa
Dar a conocer los
servicios adicionales que
. q Jefe de mercadeoy
tiene la empresa
o . ventas
(Mantenimiento gratuito,
Entrega a domicilio).
Realizar reuniones Junta Directiva, Gerente
Llevar a cabo una periodicas para analizar el| General y todos los
evaluacion al final del progreso del plan jefes involucrados
afio del logro obtenido
de los objetivos del plan| Verificar el cumplimiento
. Gerente General
de los objetivos del plan
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INDUSTRIAS READI S.A DE C.V

PRESUPUESTO DEL PLAN OPERATIVO DEL ANO 2012

ACTIVIDAD ANO 2012
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Elaborar articulos promocionales en
temporadas (70 Tasas termicas y 70
525.00 525.00 1,050.00
gorras, a un costo de $3.50y $4 $ $ $
respectivamente)
Elaborar camisetas publicitarias para
el personal de ventas (Un total de 50 $350.00 $350.00
camisas a $7 c/u)
Anunciarce en los periodicos de
mayor circulacion, (paginas amarillas $254.00 $254.00 $254.00 $254.00 $254.00 $254.00 $1,524.00
y clasificados durante 5 dias)
Repartir brochures con la nueva
imagen de la empresa durante las
visitas a los clientes antiguos y $39.75 $39.75 $39.75 $39.75 $159.00
nuevos, en total se imprimiran 1000
brochures
Exhibir el producto en ferias, El costo
total equivale a $800 e incluye el $800.00 $800.00
derecho a participar y el local.
Realizar actividades para fortalecer la
comunicacidén entre jefes y $200.00 $200.00
colaboradores (convivios)
Contratacion de Internet Para crear
Facebook y Twitter. Costo total anual
$27.00 $27.00 $27.00 $27.00 $27.00 $27.00 $27.00 $27.00 $27.00 $27.00 $27.00 $27.00 $324.00
$324, mensual $27 con la empresa
Claro.
Disefiar una pagina web donde se
promueva el producto hacia el
consumidor final y luego publicarlo en
el directorio digital de paginas $129.35 $129.35 $129.35 $129.35 $129.35 $129.35 $776.10
amarillas. Durante todo el afio. El
costo de implementacion sera de
$129.35 durante seis meses
Mant | ipo d t
antener €l equipo de reparto en $150.00 | $150.00 | $150.00 | $150.00 | $150.00 | $150.00 $150.00 | $150.00 | $150.00 | $150.00 | $150.00 | $150.00 $1,800.00
opotimas condiciones.
Hacer capacitaciones periodicas para $300.00 $300.00 $600.00
el personal de venta
Sub total $996.10 $431.00 $306.35 $470.75 $306.35 $956.00 $1,446.10 $431.00 $306.35 $470.75 $306.35 $1,156.00 $7,583.10
10% de imprevistos $99.61 $43.10 $30.64 $47.08 $30.64 $95.60 $144.61 $43.10 $30.64 $47.08 $30.64 $115.60 $758.31
TOTAL $1,095.71 $474.10 $336.99 $517.83 $336.99 | $1,051.60 $1,590.71 $474.10 $336.99 $517.83 $336.99 $1,271.60 $8,341.41
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I.  PLAN DE IMPLEMENTACION
El plan de implementacion esta compuesto por un conjunto de actividades y recursos necesarios
para llevar cabo la ejecucion del plan estratégico de comercializacion para incrementar la demanda
de los productos elaborados por la pequefia empresa del sector metal mecanico del municipio de
San Salvador, lo cual se llevara a cabo con la presentaciéon al propietario de I. READI S.Ade C.V, el
cual serd sometido a un estudio de aprobacion, en caso contrario hasta etapa llegaria el plan.
Para llevar a cabo la presentacion de la propuesta sera necesario utilizar los recursos humanos,
materiales y financieros los cuales permitiran que esta se ejecute de manera eficiente.
1. Recursos humanos: Las personas involucradas en dar a conocer, y contribuir a que el plan de
comercializacion propuesto se lleve a cabo son:
e Grupo Investigador
o Propietario de Industria READI S.Ade C.V

e Personal de venta

El grupo investigador sera el encargado de ejecutar la presentacion del plan al propietario de industrias

READI S.A de C.V y al personal de venta.

N

Recursos materiales: Entre los que se utilizaran tenemos los siguientes:

Laptop

e Cafion

Libretas

Lapiceros



3. Recursos financieros: Es el estimado que se espera gastar para la implementacion.

Cuadro N° 2: Recursos financieros estimados.

DESCRIPCION DE LOS MATERIALES COSTO
Alquiler de la laptop $3
Alquiler del caidon $3
Libretas ($1.50x3) $4.5
Lapiceros ($0.25x3) $0.75
Total $11.25

Fuente: Grupo investigador.

Cuadro N° 3: Cronograma de actividades.

4. Cronograma de actividades del plan estratégico de comercializacion

Meses

. Mes 1 Mes2
N° Actividad Encargado

Mes3

1 Presentacion del plan estratégico Equipo de
investigacion

Estudio de plan estratégico Propietario de
Industrias

2 Readi S.A de
CV

Implementacion del plan
estratégico de acuerdo a la o
3 programacion a programacion de Propietario de

planes estratégicos y Industrias
operacionales Ee\jﬂdl S.A de

Fuente: Grupo investigador.
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J. EVALUACION Y CONTROL DE LA PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION
PARA INCREMENTAR LA DEMANDA DE LOS PRODUCTOS ELABORADOS POR LA PEQUENA

EMPRESA DEL SECTOR METAL MECANICO DEL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR

Después de ejecutar el plan estratégico se debe llevar a cabo un control de todas las actividades, ya
que esto evalua el éxito o fracaso de las estrategias formuladas, de tal forma que se logre determinar si

se esta cumpliendo con los objetivos propuestos.

Por lo que se permitira la oportuna aplicacion de medidas y eliminar o disminuir las desviaciones

detectadas en las diferentes acciones que se estén ejecutando.

La no aplicacion de la evaluacion y control traerian consigo consecuencias irreversibles puesto que la
empresa no detectaria en el momento adecuado las inconsistencias que el plan Estratégico de
comercializacion esta presentando, por lo tanto no habria forma de determinar si toda la planificacion,
los esfuerzos, el tiempo y los recursos incurridos al inicio contribuyeron al logro de los objetivos de la

empresa.

Podemos decir entonces que este no es un paso mas, al contrario es un elemento importante dentro de
la administraciéon debido a que los informes resultantes de esta etapa seran la base para tomar
decisiones futuras y sobre todo para disminuir el impacto de riesgo, inestabilidad y variabilidad del

mercado en el presente.
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