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INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis estd elaborado con el fin de recibir el grado de Técnico
Mercadeo y Ventas de la Universidad Tecnoldgica de El Salvador. Estd compuesto de
estrategias de comercializacion y asi de esta forma concretizar teorias, opiniones,
conceptos e ideas del aprendizaje obtenido durante estos afios de estudio. Ademas de

conocimientos anexos que nos compartieron nuestros catedraticos.

Para contribuir con el desarrollo de la empresa INTERTEX se efectu6 un estudio en el
cual se disefian estrategias de comercializacion y algunos puntos de aplicacion de las
mismas esperando por medio de la accion de estas estrategias un crecimiento en las
ventas y mejor funcién del departamento, ademas de un desarrollo en funcién del E-

Marketing.

Utilizando conceptos basicos de investigacién de mercados, estrategias y planeacion
para mantener y desarrollar un nivel 6ptimo en el crecimiento general de la empresa

INTERTEX en base a las necesidades e inquietudes presentadas por el propietario.

El contenido capitular es el siguiente: supuestos problematicos que se dieron a conocer
por medio de la entrevista al propietario, ademas de indagar entre algunos clientes para
saber cudles son las necesidades que tienen algunos clientes, se elaboré una pequefia
investigacion histérica de los tipos de tela que se comercializan en la empresa y el uso

que reciben en los diferentes mercados que se distribuyen.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Supuestos Problematicos
e La empresa no cuenta con un sistema de informacion de mercados que le
garantice la lealtad de sus clientes y la captacion de nuevos clientes.
e La empresa no cuenta con una fuerza de ventas capacitada para una idonea
atencion al cliente.
e La empresa no cuenta con un departamento de marketing para aumentar sus

ventas.

1.2 Planteamiento del problema

¢Sera la creacion del departamento de marketing, la capacitacion a la fuerza de
ventas y el disefio de estrategias la solucion al problema de ventas que enfrenta la

empresa Intertex?

1.3 Objetivos
e Investigar entre los clientes que se dedican a la confeccién de ropa, la opinion
que tienen del producto y del servicio que brinda la empresa Intertex.
e Conocer las necesidades que tienen los clientes sobre nuevos productos y

servicios en el area de confeccion de ropa.



e Incrementar las ventas de tela jersey y lycra por medio de la ejecucion de

estrategias de comercializacion.

1.4 Delimitacion del estudio
TEMPORALES: De marzo a junio de 2015
ALCANCE: Departamento de San Salvador
ESPACIALES: Empresa Intertex productos, servicios y proyeccion a nuevos
clientes
TEORICOS: Fuentes de informacion externa e interna y bibliografica de la
empresa Intertex.

1.5 Justificacion

La empresa tiene dificultades para la identificacion de nuevos clientes, porque al
inicio de las operaciones el propietario era el encargado de buscar clientes
mostrando el producto ofertado, con el tiempo fueron cambiando los movimientos y
el personal encargado de otras actividades se dedicé a comercializar el producto sin

estar debidamente capacitados para tales acciones.

Segun registros internos de la empresa esta cuenta con una competencia directa de
ocho empresas por el tipo de producto que ofrece. El posicionamiento que ahora
tiene la empresa Intertex ha sido por la venta directa a pequefios y medianos talleres

que se dedican a la confeccion de prendas de vestir.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 Historia del tejido de punto.

Los origenes se remontan a los antiguos pueblos de pescadores que anudaban gruesos
hilos para formar las redes. La operacion consistia en formar una red entrelazando hilos

mediante agujas manuales en una serie de lazadas unidas entre si.

El tejido utilizando agujas fue llevado a Europa por los pueblos arabes en el siglo V.
Mas tarde en los siglos X1V y XV se desarroll6 fuertemente en Inglaterra y Escocia. Y
fueron los escoceses, los que se atribuyen la introduccion del tejido de mallas en
Francia. En 1757, un hilandero de algodon britanico llamado Jedediah Strutt, inventd un
aditamento para el bastidor de medias que permitia confeccionar tejidos acanalados
(canalé). Alrededor de 1800 el ingeniero britdnico Marc I. Brunel inventé un bastidor
circular al que denomind "tricoteur”. El tejido de hilos mas gruesos se hizo posible
cuando Matthew Townsend, incorporé una aguja, dotada en uno de sus extremos de un
gancho con un cierre. Este invento, fundamental en el desarrollo de las maquinas de
tejido de punto circular fue patentado 1858. En 1864, William Cotton introdujo una
mejora en las maquinas mecénicas. Las denomind ‘sistema de Cotton’ y su mejora
residia en que podia dar forma a los talones y punteras de medias y calcetines. En 1889,

se presentaron por primera vez, las tejedoras automaticas.



2.2 Jersey.

El ligamento jersey se lo denomina también ligamento derecho/revés o punto liso, por
presentar una superficie lisa y uniforme en la cara con aspecto de una sucesion de v
generado por los lados de las mallas que se presentan ininterrumpidamente en todas las
columnas, y por una superficie rugosa del revés, formada por los arcos y pies de las

mallas, a las que suele denominarlas como gusanillos.

Las principales caracteristicas de este disefio son que el derecho y el revés de la tela son
muy reconocibles, su facilidad para el estirado tanto en direccién vertical como

horizontal, su finura y su bajo peso. (Telas de Punto, s.f.).

2.3 Lycra

La Lycra es el nombre de la marca registrada para el elastano, una fibra que puede
estirarse varias veces en su medida original pero mantener la forma. Durante décadas, ha
sido un producto basico del mercado de la vestimenta femenina, especialmente de ropa
interior. Se ha convertido en un material cominmente encontrado en todo tipo de
prendas. Su habilidad para absorber la humedad del cuerpo, junto con su flexibilidad, la

ha convertido en una eleccion popular de ropa para el ejercicio y el entrenamiento.



2.3.1 Historia de la lycra

La Lycra fue creada por Joseph Shivers, quimico de DuPont, en 1959. Fue inventada
para competir con el elastico, que era utilizado en numerosas prendas en toda la industria
de la moda y mayormente en la ropa interior femenina. El desarrollo comenzé durante la
Segunda Guerra Mundial, cuando se empezaba a monopolizar la produccion del elastico
debido a la guerra, pero no fue hasta aproximadamente una década después que fue

posible la produccidn a gran escala.

2.3.2 Caracteristicas de la lycra

La caracteristica principal de la Lycra es su habilidad para estirarse varias veces en la
medida de su tamafio y retomar su forma original. Ademas, es liviana, durable, facil de
tefiir y resiste el prensado y la abrasién. También absorbe la humedad en forma natural,
lo cual consiste en la habilidad de apartar la humedad de la piel de la persona para
mantenerla seca; caracteristica que hoy en dia se ha convertido en la base de un

segmento completo de la vestimenta moderna.

2.3.3 Usos

La Lycra puede encontrarse en cada categoria de la industria de la vestimenta desde ropa
para hombre y para mujer hasta para el mercado de tallas grandes y de prendas para
nifos. El segmento mayor es el mercado del ejercicio y el entrenamiento, en donde su

capacidad para estirarse y absorber la humedad la convierten en una eleccion natural.



Ademas, ha mantenido su popularidad en la ropa interior tanto femenina como

masculina.

2.4 Combinacion de telas

La lycra suele estar mezclada con otras telas, tales como el algodon, el nylon vy el
polyester para dar a las prendas un nivel adicional de comodidad. Solo se utiliza un
pequerfio porcentaje de la misma-3 a 10 por ciento, dependiendo de la prenda y su uso. El
uso es tan comun que la mayoria de las personas tienen una prenda con combinacién de
Lycra (o elastano) en sus roperos, ya sea un jean, una sudadera o un sweater. (Histand,

s.f.) http://www.ehowenespanol.com/propiedades-tela-lycra-sobre 95265/

2.5 Industria Textil en El Salvador

La industria textil es considerada uno de los sectores mas importantes de EI Salvador, ya
que contribuye al ingreso de divisas a través de la participacion en el mercado
extranjero, ademas representa una de las mayores fuentes de empleo, ocupando uno de
los primeros lugares en absorcion de mano de obra en la ocupacion directa y permanente

de muchos trabajadores.

El desarrollo de la maquila se enmarcé en la Ley de Promocion de Exportaciones

(1974), pero bajo un régimen de zona franca, de propiedad y administracion estatal.

Principalmente por FUSADES que contaba con el financiamiento USAID. dentro de la
ley se estipulan dos figuras de régimen fiscal: las zonas francas industriales y de

comercializacion, definidas como “area del territorio nacional, donde las mercancias que


http://www.ehowenespanol.com/propiedades-tela-lycra-sobre_95265/

en ellas se introduzcan, son consideradas fuera del territorio aduanero nacional, respecto
a los derechos de exportacion e importacion”, y los recintos fiscales, definidos como
“area del territorio nacional sujeta a un tratamiento aduanero especial, donde las
mercancias que en ella se introduzcan para ser reexportadas, se reciben con suspension
de derechos de impuestos”. El régimen de recintos fiscales permitid que cualquier

empresa de la industria manufacturera tradicional gozara de las exenciones fiscales.

En 1998 se modifico6 nuevamente la ley en cuanto a los recintos fiscales para
denominarse “depoésitos de perfeccionamiento de activos”. A la fecha coexisten ambos
regimenes. La administracion de la ley le corresponde al Ministerio de Economia, que

puede otorgar o revocar todos los beneficios.

De acuerdo a informacion proporcionada por este Ministerio, para 1999, de un total de
353 empresas beneficiadas por la ley durante la década, Unicamente un total de 213
empresas se encontraban activas, las cuales estaban distribuidas en 68 en las zonas
francas, con aproximadamente 40,694 empleos generados, y 145 en los recintos fiscales,
con 31,865 empleos. El tema textil es uno de los mas controvertidos dentro del comercio
multilateral. Después de muchos afios de estar fuera de la normativa comercial, en 1995
se logra que este sector se integre a las normas de la Organizacion Mundial del
Comercio (OMC). Con ello se institucionaliza un proceso gradual de desmantelamiento
de las restricciones cuantitativas, a concluirse a principios del 2005. Pero el desenlace
para los productores y exportadores de prendas de vestir latinoamericanos es muy

incierto. (Arturo Condo, 2002)



Conociendo la industria textil en El Salvador podemos observar gque se esta renovando
constante mente hoy en dia existen muchas empresa textiles en el salvador que brindan
un buen servicio tanto de venta de tela como de confeccion de ropa para ello se le
recomienda a la empresa Intertex que implemente estrategias de comercializacion para

que sobre salga en la venta de tela jersey vy licra.

2.6 Estrategias de comercializacién

¢ Qué es la Comercializacion?

Segun el autor (Mc.Carthy, 2014) Comercializacién-Basic Marketing. Define que la
Comercializacion es la realizacion de las actividades comerciales las cuales orientan el
flujo de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario con el fin de satisfacer
a los clientes y realizar los objetivos de la empresa. La comercializacion debe comenzar
con el cliente y no con la produccion, y debe terminar si se fabrica, incluyendo las

decisiones de desarrollo, disefio y envasado de producto.

La comercializacion es poner a la venta un producto o darle las condiciones y vias de
distribucion para su venta. Son acciones encaminadas a comercializar productos, bienes
0 servicios, las técnicas de comercializacion abarcan todos los procedimientos y maneras
de trabajar para introducir eficazmente los productos en el sistema de distribucion y se
desarrollan desde que el producto sale del establecimiento de un productor hasta que
llega al consumidor y sus formas de llevarla a cabo pueden ser desde concretarse en
tiendas, almacenes o mercados con la mercaderia a la vista del comprador hasta hacerlo

a distancia por internet, teléfono o catalogo.



Por tanto, comercializar se traduce en el acto de planificar y organizar un conjunto de
actividades necesarias que permitan poner en el lugar indicado y el momento preciso una
mercancia o servicio logrando que los clientes que conforman el mercado, lo conozcan y

lo consuman, este se da en dos planos:

2.6.1 Funcion de la Comercializacién

Las funciones universales de la comercializacién son: comprar, vender, transportar,
almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y lograr informacion del
mercado. El intercambio suele implicar compra y venta de bienes y servicios, a

continuacion se detallan las funciones principales.

Las funciones de la comercializacion son ejecutadas por los productores, consumidores
y especialistas en comercializacion, los facilitadores estan con frecuencia en condiciones
de efectuar también las funciones de comercializacion. En la actualidad la
comercializacion es un factor clave para que un emprendimiento pueda sostenerse y
crecer. Al mismo tiempo, es el punto débil de todos los emprendedores o empresas

medianas.

Utilizar una estrategia de comercializacion es la manera que tiene una compafiia de
poner la atencidén en sus productos y servicios, en lugar de apoyarse en publicidad
aleatoria que puede costar mas de lo que la compaiia produce, los duefios
experimentados de ciertas compafiias o los especialistas en comercializacion saben que

hay ciertos factores que determinan la forma apropiada de hacer publicidad.



Estos factores determinantes pueden ayudar a disefiar una buena estrategia efectiva de
comercializacion que puede dar a los bienes o servicios la mejor atencion posible de
parte del pablico consumidor, Pero antes de elegir la estrategia debemos partir de uno de
los factores mas importantes que determinard como comercializar bienes y servicios. El
“Servicio” es claro que esta implicito en la comercializacion el cual se entiende como el
conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o servicio basico, de
manera tangible o intangible, como consecuencia del precio, la imagen, la reputacion y

demas atributos relacionados”.

Segun el autor (Mc.Carthy, 2014) Comercializacion-Basic Marketing. Define que la
Comercializacion es la realizacion de las actividades comerciales las cuales orientan el
flujo de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario con el fin de satisfacer
a los clientes y realizar los objetivos de la empresa. La comercializacion debe comenzar
con el cliente y no con la produccion, y debe terminar si se fabrica, incluyendo las

decisiones de desarrollo, disefio y envasado de producto.

2.6.2 Importancia de la Comercializacion

La comercializacidn contribuye a satisfacer las necesidades y elevar el estandar de vida
de la sociedad, su importancia, radica en las funciones universales que ésta realiza y se

clasifica como funcion de intercambio, esta se realiza mediante la compra y venta.

La funcidn de compra se orienta hacia la busqueda de productos y servicios.
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La funcion de venta implica la fabricacién del producto, involucra el empleo de

publicidad personal y otros métodos de venta masiva.

Funcion de distribucion fisica: Son el transporte y el almacenamiento, es el movimiento
de la mercaderia, estas actividades fundamentales se identifican en numerosas
instituciones de comercializacion especial de depdsitos, agencia de transporte,

mayoristas y algunos minoristas.

Funcidn de facilitacion: La estandarizacion y la clasificacion, la financiacién, la toma de
riesgos y la informacion del mercado representan funciones de facilitacion que

contribuyen a la realizacion de las funciones de intercambio y distribucién fisica.

Se refiere al disefio de actividades relacionadas con los objetivos y los cambios en el
ambiente de mercado, es la base de todas las decisiones y estrategias de marketing las
cuales incluyen topicos como: lineas de productos, canales de distribucion,

comunicaciones, comercializacion y precios.

Los planes de comercializacion pueden presentarse de diversas maneras, la mayoria de
negocios lo hace a través de un plan por escrito, pues el enfoque es de largo alcance y a
veces complejo, los detalles sobre las tareas y la asignacién de actividades se perderia si
solo se comunican de manera verbal. Hay elementos que deben tomarse en cuenta, estos
incluyen la definicion de la mision y los objetivos del negocio, la realizacion de un
analisis situacional, la definicion de un mercado objetivo y el establecimiento de los

componentes de la mezcla de marketing.
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Los clientes o consumidores Son aquellas personas que adquieren los productos o
servicios, los clientes pueden ser: actuales porgue nos viven comprando y potenciales
porque se considera que podrian comprar en el futuro. Es importante conocer las
necesidades y deseos de los nuestros clientes antes de tomar decisiones acertadas para
ofrecerle lo que necesiten o deseen. Un cliente siempre trata de satisfacer sus
necesidades y deseos de la mejor manera posible, aunque algunas veces enfrenta
limitaciones por recursos econdémicos o por la informacion con la que dispone, los
clientes cuando comparan un producto con otro, por lo general, toman en cuenta lo

siguiente:

a) Las caracteristicas de calidad de un articulo o servicio respecto a otros similares.

b) Las diferencias de precio y calidad

c) La atencion que recibe por parte del vendedor

d) El negocio vivido por la adquisicion de un producto o servicio

e) La medida en que lo que compra satisface sus necesidades y deseos.

Una forma practica de poner en marcha un plan de marketing o mercadeo es identificar
quiénes puedan ser nuestros mejores clientes, ubicarlos geograficamente, definir cuales
son las caracteristicas que gustan en los productos (estilos, precios, presentacion, entre
otros) y también conocer la competencia (IMPYME, 2012). En resumen, segun algunos
especialistas para encontrar los mejores clientes se debe identificar, en primer lugar, los

mercados que mas convengan. En segundo lugar, debemos averiguar las necesidades de
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los clientes que se encuentran en esos mercados y, por ultimo, debemos buscar la mejor
forma de compensar esas necesidades, es decir, establecer una estrategia de mercadeo
adecuada que nos permita atender de manera efectiva a nuestro mercado(Jauregui,

2001).
2.7 Producto.

Segun (Kotler, 2006, pag. 372) un producto "es todo aquello que se ofrece en el mercado

para satisfacer un deseo o una necesidad.

Segun (Cultural, 1999, pag. 277) el producto "es cualquier objeto, servicio o idea que es
percibido como capaz de satisfacer una necesidad y que representa la oferta de la
empresa. El producto se define también como el potencial de satisfactores generados
antes, durante y después de la venta, y que son susceptibles de intercambio. Aqui se
incluyen todos los componentes del producto, sean o no tangibles, como el envasado, el

etiquetado y las politicas de servicio"
Algunas estrategias que podemos formular relacionadas al producto son:

v’ agregarle a nuestro producto nuevas caracteristicas, atributos, beneficios,
mejoras, funciones, utilidades, usos.
v cambiarle a nuestro producto el disefio, la presentacion, el empaque, la etiqueta,

los colores, el logotipo.
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v' adicionarle a nuestro producto servicios complementarios; por ejemplo, la
entrega del producto a domicilio, la instalacion del producto, el servicio técnico o

de mantenimiento, garantias, politicas de devoluciones.

2.8 Precio.

La eleccidon de una adecuada estrategia de precios es un paso fundamental dentro del
Proceso de fijacion de precios porque establece las directrices y limites para: 1) la
fijacion del precio inicial y 2) los precios que se irén fijando a lo largo del ciclo de vida
del producto, todo lo cual, apunta al logro de los objetivos que se persiguen con el

precio.

¢ QUué es una Estrategia de Precios?

Segun (Lamb Charles, 2002) una estrategia de precios es un marco de fijacion de precios
basico a largo plazo que establece el precio inicial para un producto y la direccién

propuesta para los movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto.

Complementando ésta definicion, cabe mencionar que segun, (Randall, 2003) la politica
general de fijacion de precios de una empresa es una decision estratégica: tiene
implicaciones a largo plazo, hay que desarrollarla con mucho cuidado y no se puede

modificar facilmente. Es parte de la estrategia de posicionamiento general.

Entonces, y dicho de otra forma, una estrategia de precios es un conjunto de principios,
rutas, directrices y limites fundamentales para la fijacion de precios inicial y a lo largo

del ciclo de vida del producto, con lo cual, se pretende lograr los objetivos que se
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persiguen con el precio, al mismo tiempo que se mantiene como parte de la estrategia de

posicionamiento.

2.8.1 Estrategia de Descremado de Precios.

Segun (Stanton William, 2004, pag. 423 y 424) poner un precio inicial relativamente
alto para un producto nuevo se le denomina asignacion de precios descremados en el
mercado. De ordinario, el precio es alto en relacion con la escala de precios esperados
del mercado meta. Esto es, el precio se pone al més alto nivel posible que los

consumidores mas interesados pagaran por el nuevo producto.

Complementando lo anterior, (Lamb Charles, 2002) el término descremado de precios se
deriva de la frase "quitar la crema de la superficie™ y denota un precio alto con relacion a
los precios de productos competitivos... Conforme un producto avanza por su ciclo de
vida, la empresa puede reducir su precio para llegar con éxito a segmentos de mercado

mas grandes.

Esta estrategia de precios tiene varios propositos, por ejemplo: Proveer margenes de
utilidad sanos (para recuperar los costos de investigacion y desarrollo), connotar alta
calidad, restringir la demanda a niveles que no rebasen las capacidades de produccion de
la compafiia, proporcionar flexibilidad a la empresa (porque es mucho maés facil bajar un
precio inicial que topa con la resistencia del consumidor que subirlo si ha resultado

demasiado bajo para cubrir los costos).
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Por otra parte, el descremado o desnatado de precios es conveniente en las siguientes

condiciones:

v" Cuando el producto ofrece beneficios genuinos y nuevos que atraigan a los
compradores y por los que éstos estén dispuestos a pagar (Randall, 2003).

v Cuando el nimero de clientes potenciales dispuestos a comprar de inmediato el
producto al precio inicial alto es suficiente para que esas ventas sean rentables
(Kerin Roger, 2004).

v Cuando el producto esta protegido de la competencia por una 0 mas barreras de
entrada, como una patente (Stanton William, 2004).

v Cuando la demanda es bastante inelastica, lo que suele ocurrir en las primeras
etapas del ciclo de vida de un producto (Stanton William, 2004).

v" Cuando los clientes interpretan el precio alto como indicativo de calidad

igualmente alta (Kerin Roger, 2004).

2.8.2 Estrategias de Precios de Penetracion

Esta es otra estrategia de precios aplicable a productos nuevos pero totalmente opuestos
al descremado de precios. (Kotler Philip, 2014) Consiste en fijar un precio inicial bajo
para conseguir una penetracion de mercado rapida y eficaz, es decir, para atraer

rapidamente a un gran nimero de consumidores y conseguir una gran cuota de mercado.

El elevado volumen de ventas reduce los costes de produccion, lo que permite a la

empresa bajar alin mas sus precios.
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Un clésico ejemplo de este tipo de estrategia de precios es el caso de Dell, que penetrd
en el mercado de computadoras personales con precios bajos, distribuyendo sus
productos a traves de canales directos que reducian su nivel de costes. (Kotler Philip,

2014)

La estrategia de precios de penetracion tiene como principales objetivos: Penetrar de
inmediato en el mercado masivo, generar un volumen sustancial de ventas, lograr una
gran participacion en el mercado meta, desalentar a otras empresas de introducir
productos competidores Yy atraer nuevos clientes o clientes adicionales que son sensibles

al precio.

2.8.3 Estrategias de Precios de Prestigio

Segun (Kerin Roger, 2004) el uso de precios de prestigio consiste en establecer precios
altos, de modo que los consumidores conscientes de la calidad o estatus se sientan
atraidos por el producto y lo compren. Ejemplos: Automoviles RollsRoyce, Perfumes

Channel, Joyas Cartier, Cristaleria Lalique y relojes suizos.

Esta estrategia de precios puede ser conveniente en las siguientes situaciones:

1) Existe un mercado (por lo general, pequefio), que tenga buena disposicion hacia el

producto/servicio o que esten conscientes de la calidad y el estatus que les puede dar.

2) que los clientes potenciales tengan la capacidad econdémica para adquirirlo.
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3) que el producto o servicio sea de alta calidad, tenga caracteristicas exclusivas o

innovadoras y dé una imagen de estatus o prestigio.

4) que existan canales de distribucion selectivos o exclusivos.

5) que sea dificil que aparezcan pronto los competidores.

6) que en el tiempo se pueda mantener el precio por encima del precio inicial.

2.8.4 Estrategias de Precios Orientadas a la Competencia.

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

Segun (Talaya Agueda, 1997) Se pueden distinguir las siguientes actuaciones:

Equipararse con los precios de los competidores: Se emplea cuando hay gran cantidad de
productos en el mercado y estan poco diferenciados. La empresa no tiene practicamente
ningan control sobre el precio. Es también una estrategia habitual cuando existe un

precio tradicional o de costumbre, como en los periddicos.

Diferenciarse de los competidores con precios superiores: La idea principal de ésta
estrategia de precios es transmitir una imagen de calidad o exclusividad a fin de captar
los segmentos con mayor poder adquisitivo. Esta estrategia es adecuada para empresas
con imagen de calidad, con productos muy diferenciados y cuando un grupo de
consumidores percibe que no hay productos totalmente sustitutivos. Supone la adopcién

de un precio selectivo, que busca una determinada cifra de ventas en un conjunto de
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consumidores que se caracterizan por estar dispuestos a pagar un precio elevado por el

alto valor que perciben del producto.

Mantenimiento del precio frente a la competencia: La idea principal de ésta estrategia es
la de mantener los precios para evitar reacciones imprevistas de los consumidores ante

una subida de precios.

Esta estrategia se lleva a cabo cuando la organizacion tiene una elevada participacion en
un mercado de gran estabilidad. Se puede elegir también este tipo de precios para
colaborar con las politicas gubernamentales de lucha contra la inflacion o proyectar una

imagen social.

2.9 Plaza

Segun (Cultural S. A., 1999) la distribucién es una de las subfunciones del marketing,
que se encarga de la organizacién de todos los elementos incluidos en la via que une el

fabricante con el usuario final.

La plaza o distribucion hace referencia a las plazas o puntos de venta en donde el
producto es ofrecido o vendido a los consumidores, asi como a la forma en que es
distribuido o trasladado hacia dichas plazas o puntos de venta. Algunas estrategias que

podemos establecer relacionadas a la plaza o distribucion son:

v"hacer uso de intermediarios (por ejemplo, agentes, distribuidores, minoristas) con
el fin de lograr una mayor cobertura de nuestro producto.

v’ abrir un nuevo local comercial.
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v’ crear una pagina web o una tienda virtual para nuestro producto.

v ofrecer o vender nuestro producto a través de llamadas telefonicas, envio de
correos electronicos o visitas a domicilio.

v" ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta habidos y por haber
(estrategia de distribucion intensiva).

v’ ubicar nuestros productos solamente en los puntos de venta que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de distribucion

selectiva).

2.9.1 Promocion

Segun (Patricio Bonta, pag. 44) la promocion es "el conjunto de técnicas integradas en
el plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes
estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos

determinados".

El objetivo de la promocion de un producto es aumentar las ventas, atraer clientes,
mejorar el reconocimiento del producto y mejorar la identidad de marca. La promocion
del producto beneficia a las empresas mediante la generacion de demanda por parte de
los consumidores, y beneficia a los consumidores al proporcionar la informacion
necesaria sobre la disponibilidad del producto y sus usos. Debido a la intensa
competencia, es fundamental planificar una estrategia eficaz antes de iniciar una

camparia de promocion
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Actividades

Las actividades de promocion de ventas incluyen campafias publicitarias, presentaciones
de productos, ferias, campanfias libres de muestra, seminarios sobre temas relacionados
con los medios de comunicacion, campafias, venta telefonica, venta puerta a puerta,
campafas de correo directo y otras actividades - la amplitud de las actividades de
promocion de ventas se ve limitada s6lo por la creatividad. Para montar una campafia de
promocion de productos efectiva, sin embargo, debes ser consciente de la psicologia del

cliente y los patrones de compra, asi como la naturaleza y el alcance de tu competencia.

2.9.2 Estrategias de empuje

Las estrategias promocionales de empuje son llevadas por la demanda. Una estrategia de
empuje estd disefiada para comercializar el producto a intermediarios, como los
mayoristas y minoristas, para convencerlos de proporcionar espacio en los estantes para
el producto y para publicidad. La campafia implica generalmente ofrecer descuentos,
pruebas gratuitas, garantias de calidad y otros medios de persuasion. El fabricante de un
nuevo producto puede ofrecer el producto a los revendedores en consignacion para

reducir el riesgo para el distribuidor.

2.9.3 Estrategias de posicionamiento.

El objetivo es dar a la marca un lugar en la mente del consumidor, frente a las

posiciones de la competencia, a través de asociarle una serie de valores o significaciones
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positivas afines a los destinatarios; o si es posible, apoyandonos en una razén del

producto o de la empresa, que tenga valor e importancia para los consumidores.

Estrategias de empuje (pushstrategy) para motivar los puntos de venta, los distribuidores
y la fuerza de ventas de la empresa, a empujar mas efectivamente los productos o lineas
de productos hacia el consumidor (aumentando maérgenes, bonos, mejor servicio,

publicidad cooperativa, subsidio para promociones...). Se trata de forzar la venta.

Estrategias de traccion, Estrategias de traccion (pullstrategy) para estimular al
consumidor final a que tire de los productos, a través de una mejor aceptacion de la

marca, el concepto y el producto. Incitarle a la compra.

Estrategias de imitacion. Consisten en imitar lo que hace el lider o la mayoria de

competidores. Son peligrosas y contraproducentes, suelen fortalecer al lider.

2.9.4 Estrategias Publicitarias de Desarrollo.

Su finalidad es potenciar el crecimiento de la demanda.

Estrategias extensivas. Pretenden conquistar nuevos consumidores.

En mercados de fuerte y rapido crecimiento se recurre a la distribucion y a la publicidad,
la cual ha de crear una fuerte imagen de marca, para la futura supervivencia de la

empresa.

En mercados maduros, la publicidad puede provocar o al menos apoyar una innovacion

técnica, nuevos sistemas de distribucion, disminucién de los precios, o cambios de
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actitudes o habitos de consumo. La intenciéon es la de activar los estados de

estancamiento que caracterizan a estos tipos de mercados.

Estrategias intensivas. Conseguir que los clientes actuales consuman mas, es decir, que

aumente la venta por cliente.

Se suele plantear objetivos como incrementar el nimero de unidades compradas,

aumentar la frecuencia de compra, alargar la etapa de consumo...

Se suele exigir demasiado a la publicidad al enfocar los objetivos a corto plazo, cuando

se sabe lo largo y dificil que resulta el empefio de cambiar un hébito y costumbre.

2.9.5 Estrategias Publicitarias de Fidelizacion

Estas estrategias son complementarias a las anteriores. Tratan de retener a los
consumidores del producto, y mantener su fidelidad de compra y consumo. Es decir,
lograr un mercado cautivo, que garantice las ventas futuras con las correspondientes

evoluciones de precio.

2.10E-marketing.

De acuerdo a Cisco Systems Emarketing es un término general para una serie de
actividades que van mas alla de simplemente crear un sitio web. EI Emarketing se
orienta a las comunicaciones online, utilizando un didlogo directo con los usuarios a fin
de encontrar clientes potenciales ademas que su utilizacion se basa en un medio idoneo

para que los negocios se realicen de una forma mucho mas sencilla.
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Corresponde al uso de aplicaciones online para seleccionar y segmentar clientes,
desarrollar y ejecutar camparias de Marketing y distribuir contactos efectivos en los
canales adecuados de ventas.

En palabras sencillas una definicion completa seria la siguiente: Emarketing son todas
las acciones que se realizan online para un negocio con el objetivo de encontrar, atraer,

ganar y retener clientes.

Personas

Las personas son el activo méas importante de cualquier negocio. Puedes tener el mejor
producto, las mejores instalaciones y el mejor plan de marketing y ventas, pero todo eso
no importa si no dispones de empleados cualificados y motivados por hacerlo funcionar.
Son las personas que innovan, gestionan la produccién, la calidad, la venta y la atencién
al cliente y si falla cualquier eslabon de la cadena, tu cliente puede llevarse una mala

experiencia. Las personas si importan.

Un adecuado sistema de comercializacion ayudard a la empresa Intertexa aprovechar
todas las oportunidades que le ofrece el entorno, a superar las amenazas del mismo, asi
como hacer frente a los retos constantes que se le presentan. La empresa debe tomar
decisiones en el presente teniendo en cuenta como pueden afectar al futuro de la

organizacion, y pronosticar los posibles cambios que puedan surgir en el entorno.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Método: cuantitativo

La investigacion o metodologia cuantitativa es el procedimiento de decision que
pretende decir, entre ciertas alternativas, usando magnitudes numericas que pueden ser

tratadas mediante herramientas del campo de la estadistica.

Para que exista metodologia cuantitativa se requiere que entre los elementos del
problema de investigacién exista una relacion cuya naturaleza sea representable por
algin modelo numérico ya sea lineal, exponencial o similar. Es decir, que haya claridad
entre los elementos de investigacion que conforman el problema, que sea posible
definirlo, limitarlos y saber exactamente dénde se inicia el problema, en qué direccion

va y qué tipo existe entre sus elementos:

Su naturaleza es descriptiva.

Permite al investigador “predecir” el comportamiento del consumidor.

Los métodos de investigacion incluyen: Experimentos y Encuestas.

Los resultados son descriptivos y pueden ser generalizados.

25



3.2 Poblacion y muestra
Poblacion

El proyecto de investigacion como introduccion a la metodologia cientifica sefiala que la
poblacion “es el conjunto de elementos con caracteristicas comunes que son objetos de
analisis y para los cuales seran validas las conclusiones de la investigacion”. (Odon,

2010).
El universo

Para este estudio esta constituido por todos los clientes que posee la empresa Intertex
como clientes habituales, es decir, que compran el producto de la empresa
constantemente. Siendo un total aproximado de 200 clientes de los cuales se tomd en
cuenta algunas caracteristicas en particular como el volumen de consumo y su ubicacion
geografico esta constituido por medianos y grandes talleres ubicados en el Area

Metropolitana de San Salvador.
Muestra

“La muestra es obtenida con el fin de investigar, a partir del conocimiento de sus

caracteristicas particulares, las propiedades de una poblacion”. (Acuia, 2006).

Dado que el grupo de interés son los medianos y grandes talleres que estan constituidos
por 40 en el area de San Salvador y el grupo de grandes se constituye por 10 esto nos da

un total de 50 talleres como muestra tipo aleatoria simple para la investigacion.
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3.3 Técnica: Encuesta

La encuesta es un instrumento de la investigacién de mercados que consiste en obtener
informacion de las personas encuestadas mediante el uso de cuestionarios disefiados en

forma previa para la obtencion de informacion especifica.

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A. define el término en cuestacion como el
método de recogida de informacion cuantitativa que consiste en interrogar a los

miembros de una muestra, sobre la base de un cuestionario perfectamente estructurado.

Se decidid utilizar la técnica de la encuesta para la recopilacion de datos para una
muestra representativa, la cual se lleva a cabo por medio del instrumento denominado
cuestionario, disefiado en base a los objetivos de investigacion planteados en el cual
formulamos preguntas cerradas con multiples respuestas con las cuales los clientes de la
empresa Intertex pueden dar a conocer sus conocimientos sobre los productos y la

atencion prestada.

3.4 Instrumento: cuestionario

El cuestionario es un procedimiento considerado clasico en las ciencias sociales para la

obtencidn y registro de datos.

Su versatilidad permite utilizarlo como instrumento de investigacion y como

instrumento de evaluacion de personas, procesos y programas de formacion.
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Es una técnica de evaluacion que puede abarcar aspectos cuantitativos y cualitativos. Su
caracteristica singular radica en que para registrar la informacion solicitada a los mismos
sujetos, ésta tiene lugar de una forma menos profunda e impersonal, que el "cara a cara"
de la entrevista. Al mismo tiempo, permite consultar a una poblacion amplia de una

manera rapida y econdmica.

Preguntas cerradas: son aquellas en las que no se da libertad al entrevistado para
contestar con sus propias palabras y se les obliga a escoger entre un conjunto de

alternativas entre algunas tenemos.

Preguntas dicotomicas: cuando al entrevistado se le concede respuesta de si 0 no

Respuesta multiple: muy similares a las politdmicas el entrevistado puede sefialar mas

de una respuesta.

Sugeridas: son las que el entrevistado elige entre un conjunto de respuestas que se le

muestran

Muchas de estas informaciones se consiguen mediante la utilizacion de respuestas
precisas a los entrevistados. Asi, si se pregunta sobres los ingresos es mas facil que el

entrevistado conteste de forma precisa y en base a la respuesta requerida.
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3.4.1 ENCUESTA AL CLIENTE

U;:ziversidad ﬂonolo’g:iea
de FEl Salvador

Estimado cliente somos estudiantes de la Universidad Tecnologica de El Salvador
en la carrera de mercadeo y estamos realizando un estudio para la empresa
intertex. les pedimos su colaboracion para que nos puedan contestar las siguientes
preguntas.

Tipo de taller:

Ubicacion geogréfica:

1. ; Qué productos conoce usted que vende Intertex?

a.Jersey | | b.Licra | c.Cardiganl, | d.todos | |

2. ¢ Cual de estos productos compra constantemente usted?

a.Jersey | | b.Licra | c.Cardigan. | d.todos | |

3. ¢Cada cuanto tiempo compra nuestros productos?

a. Diario E b. Semanal E ¢. Mensual E

4. ¢ Qué le parece la calidad del producto de Intertex?

aBueno | | b.Muybueno| | c.Malo | | Regular| |

5. ¢Qué opina de la calidad del producto de Intertex comparado con el de la
competencia?

a.Mejor [ | b.lgual [ | c.Inferior ]
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6. ¢ Qué productos nuevos le gustaria?
¢Si son telas que tipo?

a.Blonda | | b.Chifon | | c.Polilycra | |

¢ Si son accesorios que tipo?

a.Hilo | | b.Elastico| |

7. ¢Qué le parece el servicio que recibe del vendedor?

a.Excelente | | b.Bueno | | c.Malo | |

8. ¢Qué opina de tiempo de atencion por parte del vendedor?

a.Répido| | Db.Lento | | c. Se necesita mejorar laatencion | |

9. ¢Qué opina de los horarios de servicio?

a. Adecuados E b. Inadecuados E

10. ¢ Qué le parece el tiempo de despacho de su mercaderia?

aBueno | | b.Malo | | c. Necesita mejorar | |

11. ;Desde hace cuanto tiempo es cliente de nuestra empresa?

a. 1 a 12 meses E b.1 a5 afios E

12. ;Cémo conocid la empresa?
a. Por medio de otro cliente || b. Por el periddico .| cPorlaradio | |
d. Valla publicitaria | |

13. ;Como se informa o comunica con la empresa Intertex?

a. Teléfono | |  b.Redessociales | | c.Correo | |

14. ;En qué medio le gustaria que nos diéramos a conocer?

a. Internet E b. Prensa E c. Radio E
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15. ¢ Alguna recomendacion o sugerencia que usted tenga para la empresa?

Datos de identificacion

Nombre del entrevistador:

Dia: Hora:

LE AGRADECEMOS SU ATENCION PRESTADA
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3.4.2 ENTREVISTA A PROPIETARIO DE LA EMPRESA

RESULTADO DE ENTREVISTA A GERENTE-PROPIETARIO DE INTERTEX

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

¢ Qué estrategia utiliza para vender, y obtener nuevos clientes?

¢Que tipo de clientes esta buscando mayoreo o al detalle?

¢Qué cantidad de clientes tiene y como se comunica con ellos?

Hay clientes que considera importantes que le compren a la competencia
¢Quiénes son sus competidores?

Necesitamos saber las estrategias de venta de sus competidores

¢La competencia tiene vendedores capacitados?

Necesitamos saber los precios de sus productos y los de la competencia

¢Cdémo da a conocer sus productos?

10) ¢Ha aplicado mercadeo en su empresa?

11) ¢ Cuales son sus expectativas para crecer en el mercado?
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Esta pregunta tiene como objetivo saber si el cliente conoce todos los productos que la

empresa posee.

PREGUNTA #1 ¢QUE PRODUCTOS CONOCE USTED QUE VENDE INTERTEX?
PRODUCTOS RESPUESTAS | TOTAL ENCUESTADOS %

JERSEY 20 40%

_ LICRA 18 50 36%

CARDIGAN 6 12%

TODOS 6 12%

TOTAL 50 100%
ANALISIS

Las respuestas a esta pregunta nos dan a conocer que la mayoria de clientes se enfocan mas en el producto que usan sin
ponerle mayor importancia a los demas productos, el producto que mas conocen es el jersey y la licra.

Objetivo: conocer cuales son los productos que mas consumen nuestros clientes.

PREGUNTA #2  ¢CUAL DE ESTOS PRODUCTOS COMPRA CONSTANTEMENTE USTED?

PRODUCTOS RESPUESTAS | TOTAL ENCUESTADOS %
JERSEY 14 28%
_ LICRA 10 50 20%
CARDIGAN 11 22%
TODOS 15 30%
TOTAL 50 100%
ANALISIS

Los productos que mas se consumen es el jersey y la licray como tercera opcién consumen el cardigan para complemento
de elaboracion de las piezas en algunos casos.
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Objetivo: conocer la frecuencia de compra de nuestros clientes.

PREGUNTA #3 ¢CADA CUANTO TIEMPO COMPRA NUESTROS PRODUCTOS?

TIEMPO RESPUESTAS | TOTAL ENCUESTADOS %
DIARIO 5 10%
SEMANAL 28 50 56%
MENSUAL 17 34%
TOTAL 50 100%
ANALISIS

¢Con el propdsito de conocer la frecuencia de compra de los clientes se hiso la pregunta de cada cuanto tiempo compran?
la respuesta de mayor frecuencia de compra fue semanal, esto nos servird para estrategias de compra a los proveedores

Objetivo: conocer la percepcion que tiene el cliente con respecto a la calidad de nuestros

productos.
PREGUNTA #4 ¢QUE LE PARESE LA CALIDAD DEL PRODUCTO INTERTEX?
CALIDA RESPUESTAS | TOTAL ENCUESTADOS %
BUENO 25 50%
MUY BUENO 21 50 42%
REGULAR 4 8%
MALO 0 0%
TOTAL 50 100%
ANALISIS
En respuesta a esta interrogante podemos observar la perspectiva del cliente con respecto al producto, dando como
resultado que la mayoria cree que el producto es bueno y como segunda opcién muy bueno con un porcentaje muy bajo
el cual cree que el producto es de una calidad regular.

Objetivo: conocer la perspectiva del cliente con respecto a nuestros productos y los de

la competencia.

PREGUNTA #5 ¢QUE OPINA DE LA CALIDA DE L PRODUCTO DE INTERTEX COMPARADO CON EL DE LA

COMPETENCIA?
CALIDA RESPUESTAS | TOTAL ENCUESTADOS %

MEJOR 10 20%
IGUAL 39 50 78%
INFERIOR 1 2%

0%
TOTAL 50 100%

ANALISIS

Las respuestas obtenidas nos dieron como resultado que la mayoria de clientes percibe la calidad del producto en
comparacion a la competencia como igual, por lo que analizamos que no hay un valor agregado a la calidad con respecto a
la compra del producto.
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Obijetivo: conocer cuéles son los productos que pueden ser incluidos en la venta de la

empresa intertex.

PREGUTA #6 ¢QUE PRODUCTOS NUEVOS LE GUSTARIA?

TELAS RESPUESTAS | TOTAL ENCUESTADOS %
BLONDA 3 6%
CHIFON 6 0 12%
POLI LYCRA 30 60%
HILO 11 22%
TOTAL 50 100%

ACCESORIOS RESPUESTAS |TOTALENCUESTADOS |%

HILO 35 50 70%

ELASTICO 15 30%

TOTAL 50 100%
ANALISIS

Esta interrogante se elabord con el fin de conocer cudles son los productos que podrian ser incluidos para la venta a futuro en intertex
y dio como resultado en un alto porcentaje de diferencia la polylicra e hilo.

Objetivo: conocer la opinién de los clientes con respecto al servicio que recibe del

vendedor.

PREGUNTA #7 ¢QUE LE PARECE EL SERVICIO QUE RECIBE POR PARTE DEL VENDEDOR?

SERVICIO RESPUESTAS | TOTAL ENCUESTADOS %
EXCELENTE 10 20%
BUENO 34 50 68%
MALO 6 12%
TOTAL 50 100%

ANALISIS

La mayoria de respuestas obtenidas en esta interrogante dieron como resultado que la percepcion de la
atencion por parte del vendedor es buenay como segunda respuesta excelente.
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vendedor.

PREGUNTA #8 ¢QUE OPINA EL TIEMPO DE ATENCION POR PARTE DEL VENDEDOR?

TIEMPO RESPUESTAS |TOTALENCUESTADOS |%

RAPIDO 20 40%

LENTO 2 50 4%

NECESITA

MEJORAR 28 56%

TOTAL 50 100%

ANALISIS

Las respuestas por parte de los clientes a estas preguntas fueron en su mayor parte de necesita mejorary un
40% opino que era rapido por lo que se logra percibir una buena atencion pero problemas de cargay
despacho, el cual los clientes perciben como tiempo de atencion.

Objetivo: conocer si el cliente esta satisfecho con los horarios de atencion.

PREGUNTA #9 ¢QUE OPINA DE LOS HORARIOS DE SERVICIO DE 8 A 12 SIN CERRAR AL MEDIO DIA ?

HORARIOS | RESPUESTAS | TOTALENCUESTADOS %
ADECUADOS 46 50 92%
INADECUADOS 4 8%
TOTAL 50 100%

ANALISIS

En respuesta a esta interrogante el resultado fue con un alto porcentaje al visto bueno de los horarios de
servicio como adecuados a las necesidades del cliente.

Obijetivo: analizar lo que el cliente espera con respecto al tiempo de despacho del
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Objetivo: analizar si el cliente esta satisfecho con el tiempo de despacho de su

mercaderia.
PREGUNTA # 10 ¢ QUE LE PARECE EL TIEMPO DE DESPACHO?
TIEMPO RESPUESTAS | TOTAL ENCUESTADOS %
BUENO 20 40%
0,
MALO 2 50 4%
NECESITA
MEJORAR 28 56%
TOTAL 50 100%
ANALISIS
La percepcidn en el tiempo de despacho en base a las respuestas se mantiene con alto porcentaje de que se
encuentra alguna falla en la forma de despacho la cual tiene que ser analizada y corregida.

Objetivo: conocer si la empresa ha obtenido clientes nuevos y al mismo tiempo la

fidelizacion de los ya existentes.

PREGUNTA # 11 ¢ DESDE HACE CUANTO TIEMPO ES CLIENTE DE NUESTRA EMPRESA?

TIEMPO RESPUESTAS | TOTAL ENCUESTADOS %
1A12 MNESES 30 50 60%
1A5ANOS 20 40%
TOTAL 50 100%
ANALISIS

Las respuestas fueron divididas entre los clientes 1a 12 mesesy los de 1a 5afios por lo que podemos
definir fidelidad y crecimiento en el comportamiento porcentual del incremento de clientes
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Obijetivo: darnos cuenta cual medio publicitario ha sido el mas efectivo para que la

empresa se dé a conocer.

PREGUNTA #12 ¢ COMO CONOCIO LA EMPRESA?

MEDIOS RESPUESTAS | TOTAL ENCUESTADOS %
POR MEDIO DE
OTRO CLIENTE 28 56%
POR EL PERIODICO 0 50 0%
POR LA RADIO 10 20%
VALLA
PUBLICITARIA 12 24%
TOTAL 50 100%
ANALISIS

En respuesta a esta interrogante los porcentajes de respuestas fueron mayores para los clientes que
conocieron por medio de otro cliente y la segunda opcidn es la baya publicitaria por lo que debe buscarse
mas opciones publicitarias.

Objetivo: saber cuél es el medio de comunicacion que mas utilizan nuestros clientes.

PREGUNTA #13 ¢ COMO SE INFORMA O COMUNICA CON LA EMPRESA INTERTEX?

MEDIOS RESPUESTAS | TOTAL ENCUESTAS %
TELEFONO 46 92%
REDES SOCIALES 4 50 8%
CORREO 0 0%
TOTAL 50 100%
ANALISIS

La mayoria de repuestas obtenidas fueron por el uso de teléfono como medio de comunicacidn y como
segunda opcidn y en un porcentaje muy bajo las redes sociales como el correo electrénico y el WhatsApp.




Objetivo: conocer los gustos de comunicacion del cliente en base a sus capacidades

PREGUNTA # 14 ¢EN QUE MEDIO LEGUSTARIA QUE NOS DIERAMOS A CONOCER?

MEDIOS RESPUESTAS | TOTAL ENCUESTADOS %
INTERNET 0 0%

PRENSA 41 50 82%

RADIO 9 18%

TOTAL 50 100%
ANALISIS

En respuesta a la pregunta de en qué medio le gustaria que nos diéramos a conocer el porcentaje mas alto
respondid periddico y como segunda opcidn la radio.

Obijetivo: conocer de una forma generalizada los puntos de vista de nuestros clientes en

base a las inquietudes y recomendaciones de parte de ellos.

PREGUNTA # 15 ¢ ALGUNA RECOMENDACION O SUGERENCIA QUE USTED TENGA PARA LA EMPRESA?

RESPUESTAS 3 TOTAL | 0 [ % 6%
1 MEJORAR LA ATENCION AL CLIENTE
2 NINGUNA TODO ESTA PERFECTO
MEJORAR LOS PRECIOS

Las recomendaciones por parte de algunos clientes fueron mantener un inventario alto en las telas de mayor
consumo, ademas ejecucion de promociones y descuentos a compras por mayor y agilizar el departamento
de despacho.
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CONCLUSION

En base a los hallazgos presentados en la tabulacion de datos se puede concluir lo

siguiente:

Con relacion al supuesto planteado sobre los sistemas de informacion que manejan en el
negocio que garantice la fidelidad como cliente en funcién de la empresa, el propietario
responde “que no manejan nada de informacion en forma técnica”, por tanto el primer
supuesto planteado demuestra que hay una limitante para crecer la cual es la falta de un

departamento de marketing.

En relacion a la fuerza de ventas que posee la empresa, esta no esta capacitada para
hacer frente a los retos que Intertex se ha propuesto, porque al investigar acerca de que si
los vendedores habian recibido alguna capacitacion técnica la respuesta fue que no por
lo cual esto es una limitante para alcanzar nuevos mercados a nivel de fuera de San

Salvador y nuevos productos que tienen en mente desarrollar.

En cuanto al cumplimiento de objetivos se encontraron los siguientes resultados.

Al investigar entre los clientes que se dedican a la confeccion de ropa, la opinién que
tienen del producto y del servicio que brinda la empresa Intertex, estos manifiestan que
los productos que mas usan son Lycra y Jersey, que es consistente con los resultados que

se esperaban al hacer el planteamiento del problema.
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En general se tiene una buena opinion sobre el servicio brindan y reciben de los
vendedores pero al preguntar sobre el tiempo de envio este consideran que “necesitan

mejorar”.

Es importante resaltar que la empresa ha tenido mucho acercamiento al cliente por
medio de la recomendacidn de clientes a clientes y la forma comdn de comunicarse para

mantener una relacion cliente — empresa es por via telefénica.

Las expectativas de los clientes actuales, hacia la actitud de compra de nuevos productos
son bajas, ya que no reportan productos o accesorios que sean de interés y permitan una
diversificacion de los mismos y aumentar las ventas y el crecimiento. Pero es interesante
que el producto que se reporta sea el “hilo”, producto del cual ya se tiene en proyecto

para desarrollarlo.

Por tanto, el crear estrategias de comercializacion para crecer es una solucién que puede

ser factible y necesaria para desarrollarse en la industria textil y alcanzar la meta de

ventas y crecimiento que se ha propuesto Intertex.
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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

A continuacion se presenta la propuesta de comercializacion mas adecuada para la
situacion actual que enfrenta la empresa Intertex y que se pueden aplicar y desarrollar a

menor plazo.

Obijetivos de la propuesta

e Incremento de ventas en un periodo de 1 a 4 meses.
e Incremento en la gama de productos

e Aplicacion de e-marketing para la captacion de nuevos clientes

Incremento de las ventas

Seleccidn de estrategias

» Estrategia de ventas

e Entrenar al personal de ventas acerca de la atencion al cliente: es
importante instruir al ejecutivo en cuanto al trato con el cliente, protocolo
e informacién completa de todos los productos para fomentar una buena

relacion comercial.
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e Realizar sondeos para conocer las exigencias y necesidades del cliente y
lograr la fidelizacion de los mismos deben implementarse regular mente

para conocer mas a tiempo las exigencias de los clientes.

e Debe buscarse un equilibrio entre el precio del mercado (competencia)
los costos de la empresa y lo que el cliente estd dispuesto a pagar y asi

obtener el precio adecuado para las dos partes.

e Efectuar una estrategia de ventas por medio de descuentos en los precios
dependiendo la cantidad de producto que compren y de la misma forma

delimitar clientes de mayoreo y al detalle.

Incremento en la gama de productos.

» Estrategia de introduccion de nuevos productos.

e Para fomentar la venta en base a las necesidades y lograr la captacion de nuevos
clientes se recomienda incrementar la gama de productos textiles con hilo y poli
lycra por medio del hilo se logra satisfacer un mayor mercado ya que este
producto es de uso general. Y la poli lycra satisface las necesidades de un alto

porcentaje de clientes.
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Estrategia de e-marketing

e Se recomienda creacion de una pégina web o tienda virtual para la venta del
producto.

e Ofrecer o vender los productos a traves de llamadas telefonicas, envié de correos
electronicos y visitas a domicilio.

e Tener presencia en Facebook, twitter para estar mas en contacto con los clientes.

Estas estrategias han sido escogidas en base a la capacidad con la que cuenta la
empresa Intertex, estan pueden ser implementadas a un corto plazo sin incurrir en gastos
elevados por los costos de aplicacion y se acopla de buena manera al tipo de personal
con el que cuenta la empresa. Una de las estrategias para el incremento de las ventas es
dar a conocer nuestros productos, capacitar a los vendedores para un mejor servicio al

cliente e incrementar la cartera de clientes.
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ANEXOS

IMAGENES DEL PRODUCTO INVESTIGADOS
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