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RESUMEN Y ABSTRACT

The design of a proposed sales of small business design and print Z-varvo is performed to
determine the levels of competitiveness, service quality, customer perception and

satisfaction that over the past 3 years, from 2009 to 2011 have decreased.

Strategic planning, determine indicators of competitiveness and weaknesses, to develop a

breeding program.

Companies focus on activities such as managing financial, human and material exclusive

customer service and competitive promotional strategies aimed at fidelity.

Offers and provide quality service, manages to stay competitive and identifies the

difference and avoid losing face and credibility.

To analyze the quality of service in direct competition design and print Z-varvo, identifies
shortcomings and proposes points of improvement in quality, satisfaction and corporate

image enhancement with competitors.

The companies design strategic plans for achieving objectives and goals can be short,
medium and long term, depending on the extent and magnitude. The budget reflects the
result of the implementation of the strategic plan is essential to understand and properly
execute the objectives to achieve goals. It should be specified with precision to the mission
that will govern the company, the mission is critical operational functions is going to run on

the market and is going to provide to consumers.




INTRODUCCION

El disefio de una propuesta para las ventas de la pequefia empresa disefio e impresion
Z-varvo se realiza para establecer los niveles de competitividad, calidad del servicio,
percepcion y satisfaccion de clientes, que durante los ultimos 3 afios, del 2009 al 2011 han

disminuido.

La planeacion estratégica, permite determinar indicadores de competitividad y puntos

débiles, para elaborar un programa de mejoramiento.

Las empresas se enfocan en actividades como la administracion de recursos econdémicos,
humanos y materiales, excluyendo el servicio al cliente y la competencia en estrategias

promocionales orientadas a la fidelidad.

Brindar ofertas y calidad en el servicio, logra permanencia e identifica la diferencia

competitiva, evitando perder imagen y credibilidad.

Analizar la calidad del servicio en la competencia directa de disefio e impresion Z-varvo,
identifica las falencias y propone puntos de mejoramiento en calidad, satisfaccion y

mejoramiento de imagen empresarial frente a competidores.

Las empresas disefian planes estratégicos para el logro de objetivos y metas, pueden ser a
corto, mediano y largo plazo, segun la amplitud y magnitud. El presupuesto refleja el
resultado obtenido de la aplicacion del plan estratégico, es fundamental conocer y ejecutar
correctamente los objetivos para poder lograr las metas. Se debe precisar con exactitud y
cuidado la misién que se va regir la empresa, la mision es fundamental, representa las

funciones operativas que va a ejecutar en el mercado y va a suministrar a los consumidores.


http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
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CAPITULO 1. EL METODO DE LA INVESTIGACION

El capitulo tiene el objetivo de establecer el método de la investigacion, a través del
planteamiento del problema, los objetivos, las preguntas que guiaran el desarrollo del

proyecto, asi como las hipdtesis, variables y demas elementos del estudio.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La imprenta disefio e impresion Z- varvo es una empresa orientada desde el afio de 1991, a
satisfacer las expectativas de sus clientes asi como, cubrir las necesidades en cuanto a
disefio e impresion, mediante las mejores técnicas, costos competitivos y la capacidad de
respuesta que el cliente espera, adaptando sus necesidades para brindar un mejor servicio y

una orientacion profesional y personalizada.

La Imprenta primero fue llamada GRUPO XYZ, surge cuando sus fundadores ansiosos de
una mejor vida y en busca de independizarse, incursionan en la rama de las Artes Graficas
en el afo de 1991. Posteriormente cambio de duefio, se realizo una reestructuracion en la
imagen llaméandose Z- varvo. El sefior José Gonzélez Ortega fue la persona que tomé el
mando, quien desde un inicio trabaj6 para Grupo XYZ ahora es duefio y Director General.

El negocio ha crecido y adquirié mas equipo e incursiono en el Offset y ha contratado méas

personal.

Consciente de las necesidades, que impone la modernidad, Imprenta Z-varvo se actualiza
constantemente para seguir brindando un Servicio de Calidad, lleva 20 afios en el mercado
obteniendo gran reconocimiento y posicionamiento dentro de la delegacion Benito Juéarez,

se ha caracterizado por la calidad, puntualidad y precio que ofrece dentro de su sector.

Z-varvo ha considerado lo siguiente: “Para producir un cambio hay que estar cien por
ciento seguro de lo que es; ¢por qué elegirlo? Quizas sea por un suefio, por la necesidad de

sentir y ver satisfecho al cliente o por el afan del crecimiento organizacional”.




Las instalaciones se encuentran en Av. 1 de Mayo 258, Col. San Pedro de los Pinos,
México, D.F. C.P. 03800.

La empresa carece de promociones, relaciones publicas externas y una buena organizacion
interna, se han reflejado estos problemas en las ventas, ya que comparando con los ultimos
tres afios, en 2011 no facturd las metas establecidas. Se requiere conocer las estrategias
adecuadas para lograr las metas establecidas para facturacion en el 2012.

MISION
Estar actualizados brindando siempre un servicio eficiente, de calidad y competente a nivel
nacional. Realizando todo trabajo con excelencia, dando un buen trato a los clientes,

considerando que el fin de la empresa es el servicio al cliente.

VISION
Ser lideres reconocidos en la produccion de las artes graficas, agregando valor a nuestros
productos y servicios otorgando un servicio que sobrepase las expectativas de nuestros

clientes y de la innovacion en nuestros procesos y productos.

PRODUCTOS

Papeleria corporativa
e Tarjetas de presentacion
e Sobres membretados
e Hojas membretadas

e Agendas

Papeleria personalizada:
e Cuadernos
e Agendas

e |nvitaciones



Papeleria temporal:
e Calendarios de escritorio
e Calendarios de bolsillo

e Agendas

Papeleria social:
e Tarjetas
e Lonas
e Espectaculares

e Comprobantes fiscales

e Catalogos

e Disefio
Folletero:

e Tripticos

e Dipticos

e Volantes

o Flyers

PROCESO DE PRODUCCION

“Impresos Z-varvo S.A de C.V” realiza trabajos que se le solicitan con base a pedidos. El
registro de los costos de inventario y de productos terminados no es realizado
periédicamente, la empresa utiliza el estado de resultados para analizar los costos erogados

durante cierto periodo.

La guillotina, facilita los cortes de carteles, volantes, folleteria,

——
e = ! . . . . ,
g . I etc., tiene instalado un sistema que detecta si se pasa la linea

limite, para evitar accidentes.




La impresora de cuatro tintas, realiza trabajos grandes (carteles, lonas,
etc.). Utiliza colores pasteles, si requieren tonos especiales se cambia la

tinta para lograrlos.

La maquina que da folios a las facturas, marca las lineas de cortes para

las cuponeras.

En el contenedor, se guardan desperdicios de papel para llevarlos a

reciclar.

CLIENTES
Impresos Z-varvo tiene dos tipos de clientes:
e Maquila: ingresos diarios, son personas que piden servicio de impresion.
e Clientes directos: Personas que se les ofrece el servicio completo como: disefio,

impresion, terminado y distribucién. (Ofrecen un margen de ganancia elevado)

ORGANIGRAMA

DIRECTOR GENERAL
JOSE R. GONZALEZ
ORTEGA

PO 5T-
PRODUCCION
GUILLERMO

MORALES

ADMINISTRACION
LISBETH CRUZ
MARTINEZ

PRE-PRODUCCION PRODUCCION
MARTHA PABLO LOPEZ
VELAZQUEZ ROQUE FERNANDEZ

* DISENO *IMPRESION # CONTABILIDAD

» OFFSET ®*ACABADOS # ADMINISTRACION

# PREPRENSA
» SERIGRAFIA ®ENTREGA DE CAJA CHICA




HISTORICO DE VENTAS

La tabla muestra el total de ventas durante 3 afos, en la cual podemos analizar que las

cifras aumentaron del 2009 al 2011 el 1.8 % asi que se puede determinar que las ventas no

han incrementado lo suficiente como se esperaba.

Manufactura de Z-varvo disefio e impresion S.A. de C.V. Resultado del filiro ventas / periodo /
sel'03200920102011/

Ventas netas consolidadas de Enero

a Diciembre del afio 2009

Enero

1

2 Febrero

3 Ilarzo

4 Abril

5 Mayo

6 Junio

7 Julio

B Agosto

9 Septiembre
10 Octubre

11 Noviembre

12 Diciembre

$960,000
$890,000
$860,000
$900,000
$940,000
$910,000
$920,000
$850,000
$830,000
$850,000
$900,000
$960,000

% 10.770.000

Ventas netas consolidadas de Enero
a Diciembre del afio 2011

Ventas netas consolidadas de Enero

a Diciembre del afio 2010
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Enero
Febrero
Ifarzo

AgFosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

$960,000
$920,000
$900,000
$890,000
$940,000
$910,000
$920,000
$890,000
$900,000
$880,000 10
$910,000 11
$960,000 12

$10.980.000

D00 =] U e B b

Agosto
Septiemime
Octubre
Noviembre

Dicl

1embre

$910,000
$820,000
$870,000
$820,000
$200,000
$840,000
$900,000
$850,000
$810,000
$810,000
$890,000
$920,000

$10.240.000

1.2 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1)

2)

3)

4)
5)

1.3 OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICO

¢Como se desarrollan las pequefias empresas en el sector de las artes graficas

en México?

¢Coémo funcionan las pequefias empresas dedicadas a las artes gréficas en

México?

¢Cuales son los factores internos y externos que impiden a Z-varvo aumentar

sus ventas?

¢Por qué es importante implementar un plan estratégico de ventas?

¢Cual es la estrategia de ventas adecuada para Z-varvo?

Proponer un plan estratégico de ventas para incrementar la facturacion de la imprenta

Z-varvo en la delegacién Benito Juarez del Distrito Federal para el 2012.



OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conocer el desarrollo de las pequefias empresas en las artes graficas en México y en
el mundo.

e Analizar el funcionamiento de la imprenta.

o Identificar los factores internos y externos que ayudaran a incrementar las ventas de
Z-varvo.

e Planear las estrategias que incrementaran las ventas en la imprenta.

1.3.1 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Se analiza el historico de ventas de una Pequefia empresa mexicana dedicada a la industria
de las artes gréficas para proponer alternativas que incrementen las ventas y aportar
informacion valiosa para empresas que a futuro pretendan aplicar la siguiente propuesta
buscando mejorar el nivel de ventas y proporcionar una experiencia de una pequefia

empresa mexicana.

El Licenciado en Relaciones Comerciales tiene como funcion realizar actividades
productivas, en el area de comercializacion, con las competencias que les permitan
administrar, brindar soluciones y encontrar oportunidades de desarrollo con ética,
responsabilidad y colaboracion, para integrarse al sector productivo y servir a la sociedad,
contribuyendo al desarrollo econémico y social del pais con el fin de mantener su producto
o0 servicio dentro del mercado y satisfacer sus necesidades respectivamente. Por esta razén
como licenciados en relaciones comerciales decidimos encontrar y dar solucién a los

problemas que afectan la productividad de disefio e impresion Z-varvo.



1.4 HIPOTESIS

H1: Si Z-varvo implementa un plan estratégico, generard un excelente funcionamiento

interno, y lograra la meta establecida para la facturacion de ventas en el 2012.

H2: Si Z-varvo establece un plan estratégico entonces generara una mayor participacion en

el mercado.

1.5 TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion que se llevara a cabo seré de tipo cualitativa y descriptiva, el estudio es
“Mystery shopper” consiste en analizar como venden y qué promociones aplican los
competidores de Z-varvo, lo cual se lograra simulando ser un cliente de la competencia

La informacion que se requiere:

e CAmo vende la competencia

e Que promociones maneja

e Percepcion de las promociones con que cuenta
e Endonde publica las promociones

e Duracion de las promociones

e COmo argumenta sus productos

e COmo presenta sus propuestas 0 presupuestos

e Cuales son sus plazos de respuesta

1.6 VARIABLES Y/O LINEAS DE INVESTIGACION

a) Variables de estructura
Ayudaran a describir los aspectos internos de la imprenta Z-varvo, su importancia radica

gue mediante ellas se diferencia a las organizaciones. Estas variables son:




1.

Diferenciacién horizontal

Tiene que ver con la agrupacién de las actividades y tareas afines que realizan los

miembros de la organizacion en &reas. Las tareas se encuentran divididas en 4

departamentos:

Pre-produccion: disefio y pre prensa
Produccion: impresion, offset, serigrafia
Post-produccion: acabados, entrega

Administracion: contabilidad, administracion de caja chica

Diferenciacion vertical

La empresa no cuenta con una diferenciacion vertical, no existen subordinados en
ninguno de los cuatro departamentos que pertenecen a la empresa. La jerarquia no
es profunda, se concentra la autoridad en el nivel méas alto, quienes estan en

posiciones menores se dedican a tareas mas rutinarias.

Dispersion espacial
Es la medida que la empresa ocupa espacios diferentes para el desarrollo de su
actividad. Los departamentos se ubican dentro de las mismas instalaciones, y no

existen otras subsidiarias.

Centralizacion

El término centralizacién se refiere al grado el cual la toma de decisiones se
concentra en un solo punto de la organizacion. Aqui las decisiones claves son
tomadas por el duefio de la imprenta, sélo los tiempos de entrega son delegados a
cada uno de los departamentos.

Estandarizacion
En Z-varvo, las actividades son realizadas de manera uniforme, pero los

procedimientos de trabajo no son descritos con alto grado de detalle debido a que



las personas que laboran, ya tienen conocimiento del sector y conocen el

funcionamiento de la maquinaria.

6. Formalizacion
No hay un grado de normatividad en la empresa, no existen procedimientos de
andlisis de puestos, normas y manuales de organizacion, o alguna documentacién

escrita que ayude a orientar el trabajo de la gente.

7. Interdependencia y coordinacion
Proceso que integra las actividades de departamentos independientes a efectos de
perseguir las metas de la organizacion con eficacia. Sin coordinacion, la gente
perderia de vista sus papeles dentro de la organizacion y enfrentaria la tentacion de
perseguir los intereses de su departamento.
La imprenta cuenta con poco personal y por tal motivo un empleado desempefia

mas de un area funcional.

b) Tipo de productos y servicios y detalle de ventas

La existencia de diferentes productos en la empresa y la interrelacion entre ellos obligan a
realizar una direccién que implique una asignacién éptima de recursos. Los productos estan
claramente interrelacionados en los 6rdenes productivo, financiero, comercial o directivo,
entre otros. Cualquier decision sobre un producto o servicio, incluso a nivel de una marca
especifica, implicara a todos los demas. La gestion de un producto en una empresa se
sustentara en el juicio sobre el conjunto de ellos, en el juicio sobre la cartera de productos o

servicios. (Manuera Aleman & Rodriguez Escudero, 2007)

Para apoyar la fase de diagnostico, la direccion cuenta con una serie de instrumentos o
modelos de cartera de una gran utilidad para formular la estrategia y asignar los recursos

disponibles.

La matriz crecimiento-cuota de mercado, concebida por la firma de consultoria

norteamericana Boston Consulting Group (BCG), es uno de los primeros instrumentos



creados para el analisis estratégico de los distintos productos que constituyen la cartera de

una empresa, el méas simple y conocido. El objetivo principal de la matriz es desarrollar un

esquema grafico, sin perder la individualidad de cada producto, se consigue vislumbrar el

efecto conjunto de todos los que constituyen la cartera de una empresa, a fin de ayudar a la

distribucion de los recursos entre los diferentes productos-mercados en los que compite la

empresa.

De acuerdo con esta clasificacion, existen cuatro tipos de productos o servicios segun la

organizacion:

1)

2)

3)

4)

Vacas: Productos de alta posicion competitiva aunque ya maduros. La papeleria
personalizada es representante porque las empresas acuden a solicitar estos
productos constantemente pero la frecuencia con que se piden no es la esperada, lo

gue no representa un gran volumen de venta en la empresa.

Estrella: Donde se tiene una muy buena posicion competitiva y alto crecimiento. La

folleteria es un producto recurrente que genera la venta de muchas unidades.

Dilema: Hay buenas expectativas de crecimiento, pero la empresa no esta
posicionada en el aspecto competitivo. La papeleria social se convierte en producto

con muchas posibilidades de encontrar nuevos mercados, consiguiendo rentabilidad.

Perro: La empresa no estd posicionada y se ubica en un sector maduro con pocas
posibilidades de crecimiento. Como estrategia, la imprenta intento ofrecer servicios
de paquetes para aumentar las ventas, pero el servicio no funciond, no tiene

demanda, no representa utilidad para la empresa.



Lo anterior, aplicado a Z-varvo queda de la siguiente manera:

ESTRELLA INTERROGANTE

PAPELERIA

FOLLETERIA SOCIAL

Fig. 1 Diagrama BCG

VACA PERRO

PAPELERIA SERVICIO DE
PERSONALIZADA PAQUETES

Fuente: Elaboracién propia

c) Variables de contexto
Las siguientes variables describen de forma global a la organizacion, incluidas su medio
ambiente.
1. Tamafio
Clasificada como una microempresa, la cantidad total de personal son 6 trabajadores y las

ventas mensuales son de $960,000.%

2. Tecnologias
El proceso de impresion comprende los departamentos de disefio, pre prensa, impresion y
acabado. Existen interdependencias tecnoldgicas, cada una de las fases incorpora
tecnologias especificas que siguen su propia trayectoria y tienen distintos niveles de

importancia en el desempefio de la empresa.

La fig. 2 presenta una clasificacion de las tecnologias de acuerdo al impacto que tienen
sobre competitividad de la empresa. Las tecnologias buscan tecnologias estandar,




ampliamente difundidas, que garantizan la produccion, pero que no producen diferencia
entre las empresas, es decir, no hacen la diferencia competitiva. Las tecnologias clave son
aquellas que diferencian a una empresa de otra y le proporcionan ventaja competitiva. Las
tecnologias de punta son aquellas que estdn en fase experimental y cuyo impacto
competitivo en el futuro puede ser muy alto. Las firmas lideres generalmente hacen un
esfuerzo importante en desarrollar esta clase de tecnologias, pues les garantizan su
permanencia en la frontera tecnoldgica y su liderazgo en el mercado. Las tecnologias
emergentes son aquellas que adn se encuentran en fase de investigacion, no se sabe que

viabilidad tengan, ni su impacto competitivo.

Fig. 2 Clasificacion de tecnologias

. i Z-VARVO
TIPO DE TECNOLOGIAS | DESCRIPCION
CUENTA CON:
e Tecnologias esenciales para
estar en el negocio v
e Tecnologias ampliamente
Tecnologias base explotadas por la mayoria
de los competidores v
e Tecnologias que no generan
impacto competitivo v
e Tecnologias que
proporcionan ventaja
Tecnologias clave competitiva

e Tecnologias que permite
diferenciar el negocio
e Tecnologias en fase
experimental con
importante impacto futuro
Tecnologias de punta e Tecnologias con capacidad
para cambiar
completamente las bases de
la competencia existente
e Tecnologias en fase de

Tecnologias emergentes _ e
investigacion y desarrollo




e Todavia no se conoce su
impacto competitivo
Fuente: Elaboracion propia

3. Culturay Medio ambiente
Los indicadores que determinan los limites externos de la empresa son: los proveedores, los
clientes como: Scotiabank, Gillete, Domino’s Pizza, Nissan, Grisi, Renault, Universidad
Latinoamericana, Universidad Nacional Autdnoma de México, Gobierno del Estado de
México, etc. la estructura del sector industrial, donde la Clasificacion Mexicana de
Actividades y Productos (CMAP), utilizada por el Instituto Nacional de Estadistica,
Geografia e Informética (INEGI), incluye la Industria de la Imprenta y las Artes Gréaficas
en el Subsector 34: Papel, Pr Productos de Papel, Imprentas y Editoriales. Aparece bajo el
nombre de Imprenta, Editoriales, Artes Graficas e Industrias Conexas, con la clasificacion
3420. Esta actividad industrial comprende la elaboracion de periddicos y revistas, edicion
de libros, su impresion y encuadernacion, impresion de billetes, folletos, cheques, carteles,
cartas de felicitacion, impresion comercial, etc.
d) Diagrama de Abell
Z-varvo debe definir su imprenta en términos de tres dimensiones:

1) ¢A quién se satisface? qué personas, usuarios o poblacion objetivo.

2) ¢Qué se satisface? qué necesidades especificas de los usuarios.

3) ¢Como se satisfacen las necesidades? qué destrezas o habilidades que satisfacen las

necesidades de la poblacion objetivo

Fig. 3 Diagrama de Abell

. Qué se satisface? JAquienes

se satisface?

-Folleteria JCoémo se
-Papeleria temporal satisface las -RENAULT
-Papeleria corporativa necesidades del -CRUZ AZUL
-Papeleria cliente? -GILLETE
personalizada -Offset -NISSAN
-Papeleria social -GRISI

Fuente: Elaboracion propia



1.7 REFERENCIAS TEORICAS

El tema central es Plan estratégico de ventas y la basqueda se realizard con las siguientes

palabras clave: definicion de plan estratégico, dimension del plan estratégico de ventas,

modelos de planes estratégicos de ventas.
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1.8 UNIVERSO, MUESTRA, FORMULA DE LA MUESTRA Y CUESTIONARIO

Para desarrollar la evaluacion de calidad del servicio que ofrece la competencia a los
clientes, se desea saber cuantas imprentas hay en la delegacion Miguel Hidalgo, se utilizo
un método que consistira en crear una lista con los nombres de la competencia ubicadas en
el sector deseado, posteriormente se colocan en una tombola para elegirlas al azar. Se

desarrollan las siguientes etapas:

UNIVERSO
La delegacion Benito Juarez, donde existen 98 imprentas

FORMULA DE LA MUESTRA

se buscara determinar el tamafio de la muestra utilizando la formula de poblaciones finitas,
se conoce el universo de clientes de la empresa, es de 100 imprentas con un nivel de
confianza del 95% que es igual al &rea bajo la curva normal de z que le da un valor de 1.96
con un error muestral del 5% con un valor de probabilidad de que si se lleve a cabo el
cuestionario del 100% y un valor de probabilidad de que no se logre completar el

cuestionario del 0 %.

La formula utilizada es la siguiente:
ZZxPxQxN

E’(E-1)+Z°xPxQ

n = NUmero de elementos de la muestra

N = Numero de elementos del universo

P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fenOmeno

Z2 = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido; siempre se opera
con valor sigma 2, luego Z =2

E = Margen de error permitido (a determinar por el director del estudio)




n=x
N = 98 n= (1.96)* x 0.100 x 100 =20.36
(1.96)% (100 - 1) + (1.96)* x 0.100

P/Q =0.60/0.40
Z’=2
E=4

SELECCION DE LA MUESTRA
El resultado de la férmula es de 20 encuestas a realizar de Mystery Shopper pertenecientes

al 20 % del universo.

FORMATO DEL CUESTIONARIO
El cuestionario formado por 30 preguntas, ayuda a evaluar los factores positivos y

negativos de la competencia en los servicios que ofrece disefio e impresion Z-varvo.

REPORTE DE EVALUACION DEL MYSTERY SHOPPER
EVALUACION POR SERVICIO Y PRODUCTO - CALIDAD

Objetivo: Obtener informacion precisa de como la competencia aplica estrategias
promocionales y como brinda su servicio a modo que las observaciones nos permitan
tomar estrategias que vayan enfocadas a permanecer en la mente del consumidor en el

momento de decision de compra.

NOMBRE DEL MYSTERY SHOPPER:
FECHA:
IMPRENTA EVALUADA

[ SERVICIO Y CALIDAD ]

1: Cuando llegue al establecimiento fui atendido después de:

A) Inmediatamente
B) 5-10 min

C) 10- 15 min

D) Mas de 15 min

E) Otro, Especifique:




2: Sexo de la persona que me atendi6

A) Hombre
B) Mujer

3: El empleado saludo antes de comenzar a atenderte

A) Si
B) No

4: Producto por el que se pregunto
A) Impreso
B) Disefio
C) Otro, Especifique:

4: Manera exacta en la que se pregunto por el producto

5: La informacion brindada por el empleado fue:

A) Clara y detallada
B) Clara pero sin detalles
C) Baésica
D) Insuficiente
6: El empleado realizé demostracion de producto

A) Si, ;Cuantas?
B) No

7: El empleado realizé demostracion de color de producto

A) Si
B) No

8: El empleado utiliz6 PANTONE para la demostracion

A) Si (Pasar al rubro 9)
B) No (Pasar al rubro 10)

9: ( Ademas de mostrar el PANTONE dio una explicacion detallada?

A) Si
B) No

10: ¢El empleado ofreci6 asesoramiento extra para poder aplicar en su organizacion mejor el producto?

A) Si. Especifique
B) No

11: ¢El empleado se mostr6 amable y cortes durante su estancia en el establecimiento?

A) Si
B) No



12: Usted percibi0 las instalaciones del establecimiento:

A) Agradables y Optimas

B) Optimas

C) Suficientes o necesarias

D) Deficientes y poco agradables

[ PROMOCIONES ]

13: ¢Se acerco a preguntar por una promocion en especifico?

A) Si. Especifique cual

(Pasar al rubro 14)

B) No (pasar al rubro 15)

14: ;Durante la estancia el empleado ofreci6 alguna promocion?

A) Si. Especifique (Pasar al rubro 14)
B) No (pasar al rubro 15)

15: ¢El empleado conocia a fondo las bases de la promocién?

A) Si
B) No

16: ¢Las promociones del establecimiento estan impresas y colocadas a simple vista por el publico en

general?

A) Si. Especifique cuales:

B)

No

17: A través de qué medios impresos se detectan las promociones

A)
B)

Lonas

Banners

Folletos
Tripticos
Catélogos
Revistas
Volantes

Otro. Especifique

18: ¢ Las promociones son congruentes al tipo de producto, es decir, en cuanto a precio y calidad son creibles?

A)
B)

Si
No, Porque

19: ¢El establecimiento tiene desarrolladas promociones especificas para cada tipo de cliente?

A) Si. Especifique cuales:

B)
C)

No
No se present6 la oportunidad de detectar el rubro



20: Si el empleado realizo algun ofrecimiento de promocion, lo hizo:
A) Alinicio de la venta
B) Durante la venta
C) Al final de la venta

21: ;Segln su criterio como consumidor la promocién que se le presento fue atractiva?
A) Si
B) No

22: ;Qué sentimiento le produjo escuchar esa promocion?

A) Deseos de comprar el producto

B) Deseos de conocer més sobre el producto
C) No produjo ningln sentimiento

D) Otro, Especifique

23: ¢Considera que Influiria la promocidn ella decisién de compra del consumidor?
A) Si

B) No, Porque:

24: ;El empleado menciono la vigencia de la promocion a fin de propiciar su regreso antes del término de la
vigencia?

A) Si
B) No

[ CONCLUSION DEL SERVICIO J

A) Si

25: ¢El empleado mostr6 énfasis por que usted regresara en otro momento por cualquier otro servicio?
B) No, ;Cémo?:

26: ¢ El empleado se mostré deseoso de que se concluyera la venta o Unicamente realizo su labor de oferta?
A) Se mostro deseoso por concluir la venta
B) Presiono la decisién de compra
C) Unicamente realizo la oferta
D) Se mostro desinteresado por la venta

27: ;Coémo calificaria su experiencia durante su estancia en el establecimiento?
A) Completamente satisfactoria
B) Agradable
C) Sin relevancia
D) Desagradable

28: (El empleado concluyd su atencion despidiéndose de usted?
A) Si
B) No



29: ;Como consumidor recomendaria el servicio que le fue brindado?

A) Si
B) No

29: ¢ Cudl considera que es la fortaleza de la empresa?

A) El servicio
B) Lacalidad de los productos

C) Lavariedad de los productos

D) La eficiencia en tiempos de entrega
E) Las promociones
F) Otros: Especifique

30: Realice un comentario en general se si visita al establecimiento.

FIRMA DEL MS.

Bajo los términos legales de mi empleo me comprometo a registrar informacion fidedigna y
confidencial para la empresa que laboro, a modo de que ella la utilice con fines que mejor

le convengan.

1.9 HORIZONTE TEMPORAL Y ESPACIAL

HORIZONTE TEMPORAL
La medicion en la calidad y servicio de Z-varvo, se realiza con el analisis de la competencia

de febrero a junio del afio 2012.

HORIZONTE ESPACIAL
Se ha seleccionado a la pequefia empresa disefio e impresion Z-varvo, S.A de C.V. que ha
incursionado en el mercado de las artes graficas de la delegacion Miguel Hidalgo, México,

Distrito Federal, con gran aceptacion.




1.10 MATRIZ METODOLOGICA

Tabla 3. Matriz metodoldgica

Propuesta de un plan estratégico con el propdsito de incrementar las

Titulo ventas de la imprenta Z-varvo de la zona sur del Distrito Federal para el
afio 2012
Objetivo Implantar un plan estratégico de ventas para incrementar la facturacion
General
1) Conocer el desarrollo de las PyMES en el sector de artes graficas en
Objetivos México y en el mundo.
especificos  2) Analizar el funcionamiento de la imprenta.

Preguntas de

investigacion

3) Identificar los factores internos y externos que ayudaran a incrementar
las ventas de la empresa.

4) Planear las estrategias de ventas para la imprenta.

1) ¢Como es el desarrollo de las pymes del sector de las artes graficas en
México?

2) ¢Qué es una estrategia de ventas?

3) ¢Como funciona una pyme dedicada las artes graficas en México?

4) ¢Que factores influyen en el crecimiento de una pyme?

5) ¢Por qué es importante implementar un plan estratégico de ventas en

una pyme?




El capitulo hace referencia a los elementos que ayudan a planificar la investigacion para
captar la informacion y lograr los objetivos propuestos, es preciso recordar que la
investigacion es un método riguroso que se obtiene una serie de objetivos antes propuestos

y de manera técnica. Se delimita el tema, objetivos, hipotesis y la investigacion.


http://www.monografias.com/trabajos15/invest-cientifica/invest-cientifica.shtml

CAPITULO 2. MARCO REFERENCIAL

El siguiente capitulo tiene el objetivo de dar a conocer los conceptos y temas que
enriqueceran y guiaran el desarrollo del proyecto, a traves del contexto mundial y nacional

que engloban las artes graficas.

2.1 CONTEXTO MUNDIAL

No se tiene fecha y/o lugar exacto de la creacién de la imprenta, muchos de los paises
donde aparecié simultdneamente se discuten el lugar de origen los holandeses mantienen
que su inventor fue Coster, en la ciudad de Haarlem, mientras los franceses aseguraron
durante afios que la imprenta era un invento de los orfebres de Estrasburgo, de lo que se
tienen certeza, es de su primera aparicion en algin pais de Europa. El creador de la
imprenta, reconocido a nivel mundial como el primer impresor es Gutenberg; no excluye
que con anterioridad se hubieran llevado a cabo experimentos en este campo, en efecto,
todo parece indicar que asi fue y probablemente, Gutenberg supo aprovecharse de estas

experiencias en las que también participd activamente.

En afio de 1450 aproximadamente aparecio el proceso de la imprenta, debido al aumento a
la demanda del libro gracias a una mayor alfabetizacion de la poblacién, al papel de las
universidades y centros de estudios, a las inquietudes religiosas de la época y a la
curiosidad e interés por la investigacion del hombre renacentista. El Incremento del poder
adquisitivo de los europeos, que se beneficiaban de las rutas comerciales abiertas. La
imprenta también se beneficiaria de las rutas comerciales europeas para su difusion por
todo el continente. Los nuevos avances en los conocimientos sobre metales, que
permitieron encontrar las formulas adecuadas para la fabricacion de punzones y matrices,
asi como las tintas capaces de imprimir sin engrasar el papel o traspasarlo. Aparicion de la
industria del papel, que comienza a vencer al pergamino desde 1350. El pergamino era muy
grueso para poder ser utilizado con facilidad por las prensas y no era lo suficientemente
plano para que la impresion se hiciera bien. Cambio en la mentalidad del hombre, en el

concepto de ciencia, que se hace mas amplio y experimental y en los métodos de trabajo



que ahora permiten el ensayo y la experimentacion en busca de nuevas metas. (Lopez de
Prado, 2012)

En la antigiiedad China estaba en posesion de todos esos elementos, en esos tiempos se
utilizaron pilares de marmol sobre los que se habian esculpido textos budistas en relieve.
Después de entintados, los peregrinos aplicaban sobre ellos hojas de papel en las que se
reproducian aquellos textos.

En el siglo XI de la era cristiana, el alquimista chino Bi Sheng us6 por primera vez tipos
moviles, cubos de madera cuyos extremos habian sido tallados. Bi Sheng los pegaba sobre
una plancha de hierro, entintaba y procedia a la impresion. ElI pegamento que usaba
permitia retirar aquellos primeros tipos y volver a utilizarlos. ElI gran nimero de
ideogramas del alfabeto chino impidio, la divulgacion y desarrollo de aquel invento

fundamental.

La primera vez que se pudo utilizar el concepto de artes gréaficas fue luego de la invencion
de la imprenta por Johannes Gutenberg, en 1450, consistia en agrupar los oficios
relacionados con la impresién tipogréafica, como la impresion, la encuadernacion, la
acomodacion de los tipos, el terminado, etc.

Tiempo después aparece la litografia, un sistema de impresion desarrollado por Aloys
Senefelder, utilizando una piedra caliza y una barra de cera para realizar una impresion,
llegando a revolucionar las artes graficas. Aparecio la denominada preprensa (o
fotomecanica), como nueva parte del proceso de impresion en la que se usaban grandes
maquinas, como camaras especiales que dividian el color de las imagenes. La impresion
offset, que mejoraba drasticamente la calidad de la impresion al utilizar un sistema
indirecto de tres cilindros, aparecieron otros sistemas de impresion, como la flexografia, la
serigrafia, o el huecograbado, entre otros.

La tecnologia pas6 de lo manual a lo mecanico y a lo automatico, de un mercado limitado
a uno masivo. Crecié la demanda del material impreso y el desarrollo de la publicidad

fomentd el crecimiento de las ventas.



La gran revolucion de las artes graficas llegd a finales del siglo XX con los avances
tecnoldgicos y computarizados que dieron paso a la evolucion del disefio gréafico. El
ordenador proporciond herramientas para la creacion de disefios innovadores y de gran
originalidad. Cabe destacar el uso de programas como Photoshop, Corel Draw, Phox-pro,
Free Hand, Adobe llustrator, Macromedia Flash, Page Maker, entre otros. (Carrion Arias,
2000)

El impacto de la imprenta sobre el mundo y la cultura moderna en Europa es enorme y
sobre el tema se han publicado trabajos de estudios de historia de la cultura moderna. Un
ejemplo es la obra de Elisabeth Einsenstein, quien argumenta “el papel de la imprenta fue
determinante, y una condicion necesaria para que existiera lo que hoy entendemos como
ciencia moderna” Eisenstein mostraria la importancia de la imprenta en procesos de
estandarizacion, preservacion y acumulacion del conocimiento, que en formas de
comunicacion oral o manuscrita resultan mucho més fluidos, e inestables. Para entender la
imprenta es necesario examinar qué se imprime, quien lo hace, y cuél es su publico.
(Eisenstein, 2005)

Para entender la imprenta es necesario examinar qué se imprime, quien lo hace, y cuél es su
publico. Con esto podemos indagar sobre su papel en las transformaciones sociales, en la
politica y en la historia del conocimiento.

De Alemania la imprenta se difundiria rapidamente por Europa y para el afio 1500 ya
habria mas de 250 imprentas funcionando en Europa. En Rusia y en el mundo cristiano
ortodoxo, la penetracion de la imprenta fue notoriamente lenta, nos muestra que la
revolucion de la imprenta no se puede reducir a un problema de innovacion tecnolégica.
Para expandirse, la imprenta necesité de condiciones sociales y culturales especificas. La
imprenta y el crecimiento de la informacion facilito la aparicion de formas graficas para la

organizacion de la informacion, como son diagramas, cuadros sindpticos, graficas, etc.

Una cultura visual es una contribucion a transformar una tradicion oral a una visual. La

imprenta y el crecimiento de la informacién facilitaran la aparicién de formas graficas para



la organizacion de la informacién, como son diagramas, cuadros sinopticos, graficas, etc.
(MEGGS, 2002)

Las condiciones relacionadas con la creacion de las empresas, su organizacion, su
administracion y la naturaleza de la rivalidad, dan la pauta para el factor estrategia y
estructura de la industria, que incluye las caracteristicas de administracion, formas de

organizacion y estrategias empresariales.

Las naciones sostienen con éxito aquellas industrias cuyas estrategias y estructuras se
ajustan a su entorno. La rivalidad entre empresas locales estimula la innovacion y la

actualizacion de las capacidades de las empresas.

Estos determinantes, individuales y como sistema, crean el contexto por el cual las
empresas nacen y compiten: la disponibilidad de recursos y habilidades necesarias para

competir ventajosamente en una industria.

En el caso del sector grafico, las empresas se caracterizan por ser, micro y pequefias, con
las limitaciones que esto representa en cuanto a su organizacion y definicion estratégica. La
falta de definiciones en materia de comercializacion ha permitido empresas de otros paises,

ganar participacion en el mercado nacional.

La maquila surge como solucion ante carencias tecnoldgicas en etapas de los procesos
productivos. El sector no ha logrado actividades asociativas en esta materia que faciliten la

adquisicion de productos por concepto de volumenes y reduccion de costos.

Las estrategias de posicionamiento en el mercado internacional, son esporadicas. Una baja
expectativa de exportacion debido a que los niveles tecnoldgicos son inferiores respecto a
otros paises: Chile y Brasil, y mas ain, los de Europa y Asia.

El sector grafico se caracteriza por su rivalidad. Se puede diferenciar un segmento de

empresas con mayor nivel tecnoldgico, que compiten por un grupo de clientes mas



sofisticados. En otro segmento, la competencia es mas destructiva, basada en el nivel de

precios; la diferenciacion en los productos es escasa. (DORFLES, 1986)

Aspectos que influyen positiva 0 negativamente que son considerados los principales
indicadores de este factor de competitividad:

e Las empresas de la industria son micro y pequefias (familiares).

e Enfoque exclusivo al mercado nacional.

e Elevada competencia.

e Escasa Vision Estratégica.

e Falta de asociacion e integracion.

2.2 CONTEXTO NACIONAL

La presencia del sector de las artes graficas en México, tiene la cualidad de convertirse en
el medio de difusion de la cultura, del conocimiento y de la comunicacion en general a
través de la gran diversidad de impresos en distintos materiales y dimensiones. Ha
mostrado en los Ultimos afios lograr mantener una tendencia positiva, conservando empleos

y su participacion en los mercados.

Se ha logrado tener presencia en todo el pais y contribuye con méas de 100 mil empleos,
predominando como principal sector empleador las micro y pequefias empresas (95% del
total de los establecimientos) y tiene un efecto multiplicador al emplear insumos como el
papel, tintas, quimicos, productos fotograficos, entre muchos otros (CANAGRAF, 2005).
A su vez, tiene una participacion en cualquier actividad productiva, desde los empaques
para productos agricolas, como para productos manufactureros y de servicios, como los

més demandantes.

Dentro del sector se registra un total de 273 mil establecimientos productivos (INEGI,
2009). La mayor parte de los establecimientos se localizan en el Distrito Federal, Estado de
México, Jalisco y Nuevo Leon, con poco mas del 50% del total (CANAGRAF, 2005), lo




cual deja en claro que la oferta y demanda de los productos de artes gréaficas se localiza en

los grandes centros urbanos y concentraciones industriales y de servicios.

El gran problema para el sector es que el pais no ha desarrollado fabricantes de maquinaria
especializados, los grandes proveedores internacionales de maquinaria y equipo para
imprimir dominan el mercado mexicano de las artes gréaficas. En la Republica Mexicana
practicamente no existen proveedores de maquinas y equipos, todas se importan de los

Estados Unidos o de Europa.

La ausencia de proveedores locales, no se limita solamente a maquinaria y equipo, algunos
insumos de la industria como peliculas a color, barnices, ldminas, mantillas y un porcentaje
importante de tintas también son importados. Los escasos proveedores de equipos e
insumos se reducen a equipos de baja complejidad tecnologica, como algunas maguinas
utilizadas en la encuadernacion de libros y cosedoras, maquinas componedoras y camaras
fotogréficas. En insumos se producen localmente ld&minas, algunas clases de papel y ciertos
quimicos como adhesivos, solventes y fijadores. Sin embargo, la apertura comercial ha
venido desplazando a los proveedores nacionales que no pueden competir en precio y

calidad.

Las principales materias primas utilizadas por la industria grafica son el papel, carton y las
tintas. Otras materias primas usadas incluyen peliculas, placas, quimicos, soluciones fuente,
fijadores, solventes, pafios de limpieza, etc. La presencia o ausencia en el pais de
proveedores e industrias relacionadas, permiten la integracion de los segmentos
industriales. Se constituye por las actividades que comparten etapas en la cadena productiva

de valor; como ejemplo, la distribucién y el desarrollo tecnoldgico.

En México, no existen suficientes fabricantes de materias primas e insumos para la
industria grafica. Los proveedores locales son distribuidores; en el caso del papel lo son
tanto de empresas nacionales como extranjeras, mientras que en el caso del resto de los
insumos se trata de distribuidores de firmas extranjeras. Este factor representa una

limitacion en el desarrollo competitivo del sector gréafico.



Existe buena predisposicién de los principales proveedores del sector para colaborar en la
implementacién de acciones que contribuyan con el desarrollo de las empresas graficas

locales, atin no se han consolidado dichos vinculos de colaboracién.

En la industria existe un comportamiento anticompetitivo y desleal por parte de empresas
extranjeras a través de précticas dumping, que afectan a la totalidad de la cadena
productiva, ya que ni los proveedores ni las imprentas pueden competir contra precios tan

bajos de estas empresas.

Los distribuidores de papel poseen elevado poder de negociacién; son quienes fijan las
condiciones del mercado, como precio y plazos de pago, que por lo general son de contado.
México tiene en la produccion de papel un sector potencialmente competitivo y en
crecimiento, debido a que el pais posee una gran cantidad de ventajas comparativas entre
las que se destaca la disponibilidad de materias primas.

Por lo que la escasez de proveedores locales, la importante cantidad de materia prima e
insumos importados, la existencia de practicas de dumping por empresas extranjeras, la
falta de integracion de industrias altamente consumidoras de productos graficos y las
dificultades para la adquisicion de refacciones de maquinaria se convierten en indicadores
que determinan el factor competitivo. El sector grafico contribuye significativamente a la
agregacion de valor con la mayoria de la actividades industriales, de servicios, comerciales
y turisticas, a los que provee de material impreso para la promocion de bienes y servicios.

Las posibilidades futuras de expansion de oportunidades comerciales se encuentran

condicionadas a las mejoras tecnoldgicas.

Este sector ha enfrentado en los Ultimos afios una situacion critica respecto de su
actualizacién tecnoldgica. El tipo de cambio actual limita las posibilidades de incorporacion
de tecnologia en virtud de que ésta, en su mayoria, es de origen importado. (IDITS, 2004)

Para afrontar la situacion de desventaja, el sector opta por enfocarse a resaltar sus fortalezas

como la calidad de los productos, ya que las empresas se adaptan a las necesidades de los



clientes, dado que la naturaleza de los trabajos que realizan exige mantener elevados

niveles de calidad.

El conocimiento del proceso productivo representa una de las principales fortalezas del
sector. En relacion con el proceso se adhiere la flexibilidad del proceso productivo, que
permite adaptarse rapidamente a los condicionamientos de la demanda y a los cambios de
los productos. Los recursos humanos ocupados por las empresas que, después de costosos
procesos de capacitacion y seleccion (en el trabajo diario), el personal se adecua a la
empresa y se caracteriza por responder a los intereses de la organizacion. También el
desarrollo de la industria del pais ofrece al sector de las artes gréaficas una gran oportunidad,
existen grandes expectativas hacia el crecimiento de sus mercados, hablando de manera
nacional como internacional, la industria se ha mostrado competente ante los avances

tecnoldgicos.

El Gobierno Federal ha otorgado diferentes tipos de apoyo econdmico a las pymes para
lograr el desarrollo de las mismas, lo que beneficiado al sector de las artes graficas. Este
tipo de apoyos son de tipo de capacitacidn, consultoria, estudios, etc. (Contacto PYME,
2011).Y en cuanto a exportacion el sector grafico mexicano muestra grandes expectativas
de acrecentar la exportacién de productos graficos hacia:

. Zonas con altos niveles de poblacién mexicana en Estados Unidos.

. Competencia directa en paises centro americanos y sudamericanos.

Aunque la comercializacion constituye una debilidad de las empresas sustentado por el
déficit comercial del pais en relacién a productos impresos, se ha demostrado que la
industria grafica nacional cuenta con las condiciones productivas para abastecer al mercado

nacional en condiciones similares a las ofertadas por empresas extranjeras.

Pero el sector grafico enfrenta un reto grande, por el surgimiento de productos sustitutos
como la factura digital, edicion de libros en medios multimedia (CD), publicidad a través
de medios electronicos (CD y la Web. El surgimiento de la factura digital, afecta



aproximadamente a 40% de las empresas del sector grafico, ademas de reducir ingresos de

estas empresas, impactard en la pérdida de mas de medio millén de empleos en el pais.

La comercializacion de los clientes a través de medios electrénicos, actualmente esta es
utilizada por empresas y clientes (paginas web y presentaciones multimedia) para

promocionar sus productos o servicios.

En México, 15.2% de los hogares cuenta con computadoras personales, y mas de 40% de
estas, cuentan con acceso a Internet. El costo de la edicién de libros en medios electronicos

es menos costoso comparado con el impreso. (CONACULTA)

Analisis de la cadena productiva

Se plantean estrategias y lineas de accion concretas que eleve la competitividad del sector ,
el sector grafico contribuye significativamente a la agregacion de valor con la mayoria de la
actividades industriales, de servicios, comerciales y turisticas, que provee de material

impreso para la promocién de bienes y servicios.

Las posibilidades futuras de expansion de oportunidades comerciales se encuentran
condicionadas a las mejoras tecnoldgicas. Este sector ha enfrentado en los ultimos afios una
situacion critica respecto de su actualizacion tecnoldgica. El tipo de cambio actual limita las

posibilidades de incorporacion de tecnologia que en su mayoria es de origen importado.

A continuacion se detallan los principales resultados de la matriz FODA entorno al sector

de las artes graficas:

Fortalezas

e Calidad de los productos
Las empresas graficas consideran que la calidad de los productos representa una fortaleza
del sector y que se adaptan a las necesidades de los clientes, dado que la naturaleza de los

trabajos que realizan exige mantener elevados niveles de calidad.



e Conocimiento del proceso productivo
Se detectan fortalezas como la flexibilidad del proceso productivo, permite adaptarse
rdpidamente a condicionamientos de la demanda y a cambios de los productos. El
conocimiento de costos asociados a la produccion, esta fortaleza es inferior en empresas

pequefias y se aprecia el interés en asesoramiento para implementar sistemas de costos.

e Recursos Humanos
Después de costosos procesos de capacitacion y seleccion (en el trabajo diario), el personal

se adecua a la empresa y se caracteriza por responder a intereses de la organizacion.

Oportunidades
e Crecimiento del Mercado.

El desarrollo de la industria del pais, ofrece al sector grafico una gran oportunidad.

e Apoyos otorgados por el Gobierno Federal.
El Gobierno Federal otorga apoyos econdémicos por diferentes conceptos (capacitacion,

consultoria, estudios, etc).}

e Nuevos mercados (exportacion).
El sector grafico mexicano tiene grandes expectativas de aumentar la exportacion de
productos graficos hacia:
e Zonas con altos niveles de poblacion mexicana en Estados Unidos.

e Competencia directa en paises centro americanos y sudamericanos.

Debilidades

e Alto grado de desactualizacion tecnologica
El estado de la tecnologia productiva representa una debilidad para la micro, pequefia y
mediana empresa, poseen tecnologia desactualizada y con bajo nivel de sofisticacion,
limitando la posibilidad de produccion de productos con mayor valor agregado. Las

empresas cuentan con maquinaria antigua superior a 10 afos, provocando una baja



productividad comparada con aquellas que cuentan con tecnologia de punta, quedando

fuera de toda posibilidad para competir.

La innovacion tecnologica es fundamental para la competitividad de la industria se basa en
equipos, maquinaria y software nuevos. Permite aumentar la productividad y enfrentar
dificultades, tanto financieras como de competitividad. La viabilidad de las empresas tiene
que ser sustentada en una reconversion  tecnoldgica basada en un programa de

modernizacion.

e Pirateo de personal
Algunas empresas consiguen su personal pagando mejor salario a personal preparado
formado en otras empresas. Esto genera desmotivacion en las empresas formadoras de

personal capacitado.

o Falta de sistemas de calidad de la industria
Se ha detectado cierta conciencia en los empresarios respecto de la importancia de la
aplicacion de sistemas de gestion de calidad y la necesidad de asesoramiento o capacitacion

para su implementacion.

e Alto costo de insumos
El abastecimiento de insumos, de origen nacional e importado, se encarece debido a que el
sector no ha logrado asociarse para adquirir productos en altos voliumenes y costos
reducidos.

e Escasez de proveedores nacionales.
Los proveedores locales son distribuidores; en el caso del papel lo son tanto de empresas
nacionales como extranjeras, mientras que en el resto de los insumos se trata de
distribuidores de firmas extranjeras. Los distribuidores de papel poseen elevado poder de
negociacion; son ellos quienes fijan las condiciones del mercado, como precio y plazos de

pago, que son de contado.



e Elevada competencia
El sector gréafico se caracteriza por su rivalidad, se diferencia un segmento de empresas con
mayor nivel tecnoldgico, que compiten sanamente por un grupo de clientes sofisticados. La

competencia es destructiva, basada solamente en el nivel de precios.

Amenazas

e Acelerado cambio tecnologico
Las limitaciones al acceso de tecnologia representan una amenaza para el crecimiento del
sector. Las nuevas tendencias tecnoldgicas obligan al sector la incorporacion de nuevos
equipamientos que no se concretan. Esto ocasiona la pérdida de importantes segmentos de

la demanda que se provean en otras plazas nacionales mejor provistas tecnoldgicamente.

e Productos sustitutos.
Debido al surgimiento de productos sustitutos tales como la factura digital, edicion de
libros en medios multimedia (CD), publicidad a través de medios electrénicos (CD y la
Web. El surgimiento de la factura digital, afecta aproximadamente a 40% de las empresas
del sector grafico, ademas de reducir ingresos de estas empresas, impactara en la pérdida de
mas de medio millon de empleos en el pais. La comercializacion de los clientes a travées de
medios electrdnicos, es utilizada por empresas y clientes (paginas web y presentaciones

multimedia) para promocionar sus productos o Servicios.

e Altos impuestos y excesivos tramites
Los altos costo de impuestos (ISR, IVA, Cuotas obrero patronales, etc) amenazan la
viabilidad de las empresas, ademas de tiempo-costo que invierten las empresas en la

aclaracion cobros indebidos.
2.3 CONCEPTOS BASICOS
El concepto de Artes Graficas hace referencia a la elaboracion de elementos visuales a

partir de tecnicas de dibujo y grabado, que tienden a restringirse en especial a técnicas

relacionadas con la imprenta. Consisten en un proceso artistico de la creacion y elaboracion



de un disefio utilizando un medio y la transferencia de imagen a un sustrato, creando una

expresion artistica.

El arte de imprimir exige tres supuestos basicos.
1) Para imprimir un texto o una imagen es necesario disponer de papel, un elemento
que, por su bajo costo y su lisura, es el que mejor se presta a esos fines.
2) La existencia de tintas y colorantes apropiados
3) Una superficie que contenga la imagen que se deseaba imprimir, tallada en piedra o

madera, fundida en un metal, o realizada siguiendo otros procedimientos.

La competitividad empresarial es la capacidad por parte de las empresas de mantener o
aumentar su rentabilidad en las condiciones que prevalecen en el mercado. (Reig Martinez
& Mas lvars, 2007)

Investigacion descriptiva
Cuando el proposito del cliente es el de ampliar el area geografica de distribucion de sus
productos/ servicios, manteniendo su catalogo (sin modificar su oferta), por ejemplo abrir

un establecimiento nuevo. (Baez & Tudela, 2007)

La promocion de ventas es un elemento clave en campafas de marketing, consiste en un
conjunto de instrumentos incentivos, disefiado para estimular la compra de productos o

servicios. Las herramientas que componen la promocion de ventas son:

e Muestras gratuitas: ofrece gratis cantidad de producto o servicio que se entrega de
cada en casa.

e Cupones: el consumidor se hace acreedor a un descuento en la compra de un
producto en especifico.

e Reembolsos: obtienen una reduccion en el precio después de haber realizado una
compra.

e Descuentos: es un descuento en el precio en la compra o durante un determinado

tiempo.



e Premios: se gana dinero en efectivo, viajes o mercancias como resultado de comprar
algun producto.

e Pruebas gratuitas del producto: se invita a los posibles consumidores a probar el
producto sin ningun costo.

e Garantias: son promesas explicitas o implicitas de un vendedor de que devolvera al
cliente dinero en un lapso si no queda satisfecho.

e Promociones vinculadas: dos 0 mas marcas se unen para repartir cupones, hacer
rembolsos u organizar concursos para atraer mas clientes.

e Promociones cruzadas: utiliza una marca para anunciar otra que no sea de la
competencia.

e Exhibicion de los productos en el punto de venta y demostraciones: el producto se
exhibe o se hace una demostracion en el punto de venta. (Kotler & Lane Keller,
Direccion de Marketing, 2006)

El estudio que se utilizara es el Mystery Shopper o cliente misterioso, consiste en enviar a
lugares, personal capacitado y calificado para detectar fallas en el servicio, proponiendo

mejoras que ayuden a su empresa para prevenirlas o corregirlas.

¢Como funciona en la practica?

El comprador Secreto o Mystery Shopping, se pone en contacto con la empresa que va a
evaluar en cuanto al pago y la misién que va realizar, posteriormente sale a sumision
acordada sale hace su mision y envia el reporte a esta empresa contestando las preguntas
que la empresa le cuestiona y enviandola por teléfono via email o por correo todo depende

de las politicas de la empresa. (Giri, 2009)

La implementacion de una Planeacion estratégica es el disefio de estrategias para que las
empresas tengan capacidad de adaptarse a las condiciones cambiantes y poder tener acceso,

ganar y mantenerse en los nuevos mercados.

Las estrategias de negocios de una empresa deben ser delineadas sobre la base de las

necesidades especificas de un grupo meta definido en el mercado.



La planeacion estratégica debe orientarse a la innovacion y generacion de nuevas

propuestas.

Actualmente nos encontramos en la era de la creatividad, marcada por el desarrollo de la
tecnologia y el conocimiento, en donde la investigacion y la generacion de ideas son parte

fundamental de la planeacion estratégica. (Geostipolis)

El proceso productivo de las empresas dedicadas a actividades de impresién y a las artes

gréficas divide su proceso productivo en cuatro fases.

1) Disefio

2) Pre prensa
3) Impresion
4) Acabado.

La tecnologia impacta en cada fase, las variables de eficiencia y competitividad son el
resultado de las tecnologias de proceso, producto, informacion, organizacion, las estrategias

de empresas y habilidades de la fuerza de trabajo que se encuentran funcionando.

El disefio: incluye el disefio editorial y disefio grafico. El disefio es un proceso creativo que
utiliza arte y tecnologia para comunicar ideas. Empieza con un mensaje, puede ser escrito
o grafico. El disefiador tiene la funcion de transformarlo en comunicacion visual que
impacte los sentidos del cliente. Por medio del color, los tipos, los simbolos, la
composicion, la fotografia y la forma, el disefiador crea y maneja la produccion de
imagenes para informar y persuadir al consumidor potencial. (Durén, Medina y Loépez,
1995).



PROCESO PRODUCTIVO EN LA IMPRENTA Y LAS ARTES GRAFICAS

FIRMA

DISENO IMPRESION

PROVEEDORES ACABADO
PREPRENSA

CLIENTE

El disefio editorial comprende tareas como la correccion de estilo, la formacion y
correccion de galeras, actividades asociadas a la industria editorial. Las empresas de
imprenta y artes graficas reciben de sus clientes archivos digitales formados y corregidos,
asi que el disefio editorial no es una actividad muy relevante para las imprentas, sin
embargo, ocasionalmente reciben esta clase de pedidos o se ven obligados a introducir

cambios en los archivos.

El disefio grafico es una actividad central. Se crean y editan los disefios graficos; eligen los
colores, efectuan pruebas de color en impresoras laser, definen el orden y forma en que
apareceran los disefios en la impresion. Incluye el estampado y la forma de los productos:
cajas de fondo automaético, cajas con cortes especiales, presentadores, empaques

tridimensionales, etc.

La fase de disefio ha tenido més transformaciones siendo la parte méas informatizada a
mediados de los afios setenta poner un disefio en papel requeria un disefiador publicitario

con habilidades para el dibujo, un fotégrafo y un tipégrafo.



La introduccién de la computadora simplificé el trabajo y elimin6 puestos; los disefios se
trabajan en computadoras, el dibujante de lapiz y paleta de colores ha sido sustituido por
disefiadores técnicos adiestrados en el uso de las Mac y PC.

En ninguna de las empresas visitadas habia disefiadores haciendo uso de un caballete, con
sus reglas y escuadras. Aun en las empresas mas pequefias esta tarea era realizada con un

software especializado.

Pre prensa: conjunto de tareas que preceden a la impresion, incluyendo la parte de disefio.
Comprende los procesos localizados entre el disefio y la impresion.

El proceso de impresion tradicional, cuenta con un disefio, debe pasar a un negativo; el
negativo se preparara cubriendo aquello que no se desea, para que no aparezca en la
impresion. Cuando esta listo, se traslada a las mesas de formado, se corta y organiza para

que su contenido aparezca en orden.

Lo siguiente es pasar el negativo a placa metalica, el disefio contenido en el negativo se
revela a una ldmina de aluminio pre sensibilizada. EI proceso recibe el nombre de
transporte y la maquina encargada de hacerlo, transportadora o insoladora.

El sistema tradicional de pre prensa también conocido como fotomecanica, ha sufrido

cambios importantes; el cuarto oscuro para el revelado esta desapareciendo.

Existe una tendencia a desaparecer toda esta parte. Las empresas cuentan con un sistema
RIP (Master ImageProcessors) permite obtener negativos directamente desde la
computadora; se elimina la cAmara fotografica y el cuarto de revelado. La computadora
envia un archivo digital a una maquina especializada que en lugar de imprimir en una hoja
produce un negativo. El revelado y control de color de calidad en este sistema supera
ampliamente en calidad el método tradicional.

El scanner es un equipo utilizado por las empresas mexicanas para reproducir y componer

imagenes, en los paises avanzados su uso estd declinando por la introduccion de la



fotografia digital cuya tecnologia mejora continuamente, reduciendo sus costos y evita el

uso de negativos.

El Sistema ComputertoPlate(CtP), hace posible pasar de computadora a placa metalica,
elimina la necesidad del revelado. La fase completa de pre prensa podria desaparecer.
Existen dos sistemas que hacen que esto sea posible. El sistema de impresion digital y el

sistema computarizado de impresion en offset.

MAQUINARIA UTILIZADA EN CADA FASE DEL PROCESO DE PRODUCCION
Disefio Preprensa Prensa Acabado
Computadoras Cuarto de revelado Prensa offset 1 estacion Hornos de secado
Scanner de cama plano Filmadoras Prensa offset 2 estaciones | Barnizadoras
Scanner de cilindro Insoladoras (transporte) Prensa offset 4 estaciones | Alzadoras.
Impresoras laser B&N Mesas de vacio Prensa offset 5 estaciones | Pegadoras
Impresoras laser de Color | Procesadoras(reveladora) | Prensa automatizada Cosedoras
Internet. Mesas de formacion Prensa digital Engrapadoras
Software especializado Computer to Plate Suajadoras
Perforadoras
Guillotinas
Tunel de retractilado

Prensa: representa la parte medular de las firmas dedicadas a la impresion y las artes
gréficas, es lo que las hace empresa y lo que las define como industria. EI objetivo de esta
fase es multiplicar un original tantas veces como sea requerido por un cliente.

En este eslabdn del proceso, el conocimiento productivo estd concentrado en el maestro

impresor y la maquina que domina el departamento de impresion es la offset.

El principio offset en el que se basa la réplica de un original es sencillo: la placa de
aluminio que ha salido del departamento de pre prensa con el revelado del texto, dibujo o
disefio grafico que se desea reproducir, se instala en un rodillo de la maquina. La maquina
hace girar el rodillo poniéndolo en contacto con otro, el cual registra (graba) el contenido
de la placa. Después se pasa el papel, en el que queda impreso el registro del ultimo rodillo.
La maquina tiene un sistema de rodillos movidos por una maquina rotora que
alternadamente transporta el registro de la placa a un rodillo, entinta, imprime en papel,
limpia y asi alternadamente. Algunas maquinas offset pueden hacer hasta 15 mil tiros en

una hora, es decir, 15 mil copias por hora.



Una maquina de este tipo puede tener un costo que oscila entre los 250 mil y los 800 mil
dolares dependiendo del nimero de cabezas impresoras que tenga, es decir, dependiendo
del nimero de colores que simultaneamente imprima. Hay méaquinas de una a cinco
cabezas. Cada cabeza imprime un color. Dado los altos costos de estas maquinas, ellas

constituyen la mayor inversion para los impresores.

Los impresores deben atender criterios de capacidad (volumen y rapidez de impresion);
confiabilidad (numero de fallas por volumen producido); servicio oportuno y eficiente de
los proveedores, disponibilidad de refacciones; versatilidad (capacidad para imprimir en
distintos tipos de papel y facilidad para cambiar los colores); adaptabilidad y facilidad de
mantenimiento. El conocimiento que poseen los impresores sobre estos criterios no siempre

es ptimo incurriendo en la adquisicion de equipos que no se ajustan a sus requerimientos.

Acabado: es la parte final del proceso. Aqui tiene lugar el refinado, con cortes precisos por
medio de guillotinas para dar un terminado fino e igual a las impresiones; el suajado, cortes
que permiten hacer los dobleces, sobre todo a cajas y empaques de todo tipo; el alzado o
encuadernado de revistas, folletos y libros. En acabado tiene lugar el cosido de los lomos de
los libros, el pegado de las versiones rusticas y de empaques y bolsas, el engrapado de
revistas, etc. Las maquinas mas comunes pueden verse en la tabla que hemos presentado

mas arriba.

Existen méaquinas automatizadas que hacen en un solo tren, el alzado, el pegado y el
engrapado, esta fase del proceso sigue siendo la mas intensiva en el uso de mano de obra.
Las tecnologias utilizadas por una empresa no son homogéneas, una empresa integra un
conjunto de tecnologias variadas que difieren por su estado de modernidad, no sélo en la
empresa tomada como un todo, sino también al interior de cada una de las fases del proceso

productivo.

Una empresa puede tener la maquinaria y el equipo mas moderno conviviendo con sistemas

de gestién y organizacion arcaicos. También existe la posibilidad de tener las tecnologias



de frontera en la fase de disefio coexistiendo con tecnologias obsoletas en la fase de
acabado. (Tobar, 2004)

En este capitulo se hace referencia al panorama de las empresas dedicadas al sector de las
artes graficas de manera general para captar la informacion y para lograr los objetivos

propuestos.



CAPITULO 3. EL TRABAJO DE CAMPO

En el capitulo se plantean los resultados del Mystery Shopper, elemento de un plan
estratégico de ventas, permitira tener una visién amplia y clara de los objetivos y cémo se

Ilevara a cabo la planeacion.

3.1 MYSTERY SHOPPER

El término "Mystery Shopper” fue acufiado por WilMark, la primera empresa que
implement6 el concepto en 1940. En 1900 se utilizd el principio por Investigadores
Privados encubiertos en misiones de investigacion en Bancos de USA con el fin de
determinar la presencia de valores éticos y aspectos de integridad en sus trabajadores. A
esta herramienta de auditoria se la conoce con varias nomenclaturas: "Cliente Fantasma”,
"Cliente Incognito”, "Cliente Invisible", "Cliente Encubierto”, "Cliente Misterioso",
"Cliente Ficticio o “Comprador. (LATINOAMERICA, 2012)

Es una metodologia de investigacion cuyos resultados conforman un conjunto de
herramientas de evaluacion y estrategia. Personas capacitadas experimentan y miden
procesos de la competencia como: servicio al cliente, calidad del producto, precios, orden
de productos, etc. Actuando como clientes potenciales, informan a la empresa Z-varvo sus
experiencias de forma detallada y objetiva por medio del cuestionario mostrado

anteriormente, el cual contestan después de su visita a la competencia.

Objetivos
e Recopilar informacion fidedigna del servicio y calidad que se estd otorgando a la
clientela del establecimiento.
e La interpretacion del comprador misterioso, comportamiento en el tiempo que

estuvo en el establecimiento.

Visualizar el comportamiento de las necesidades del cliente (cambios en la ponderacion de

los elementos del servicio) y de los competidores permitira delimitar en la estrategia, las




acciones para mantener la competitividad. Cuando no se analiza este factor puede lograrse
un éxito competitivo hoy, pero que podria diluirse utilizando la misma politica que dio el
éxito. Todo empresario debe estar consciente que trabajar en un mercado competitivo exige
como condicion de supervivencia lograr un determinado nivel de servicio. De su capacidad
estratégica depende que pueda identificar qué nivel minimo de servicio debe lograr para
mantenerse en el mercado y cudl es el nivel de servicio que le permite lograr la ventaja
competitiva en determinados segmentos de mercado. EI empresario debe considerar que no
basta identificar estrategia de servicio exitosa, sino que requiere para su integra aplicacion

la solucion de los multiples conflictos interdepartamentales que surgen, tales como:

a) Lucha de cada departamento por conseguir la mayor asignacion financiera.

b) Objetivos de costos y servicios para un departamento resultan incompatibles para
otros.

c) La empresa establece estandares de rendimiento para cada departamento, en
consecuencia éste lucha por alcanzarlos, lo que contradice la estrategia
seleccionada.

d) Cada departamento tiene una percepcion diferente de cual es el servicio mas

eficiente para la empresa.

MYSTERY SHOPPER PARA Z-VARVO
El anélisis tiene como objetivo conocer el tipo de servicio y productos que tiene la
competencia, el tipo de estrategias implementadas y permita a Z-varvo desarrollar nuevas
estrategias promocionales y de servicio que ayuden a clientes potenciales tenerlos presentes

en el momento de adquirir algin servicio o compra de disefio e impresion.
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3.2 PRESENTACION Y ANALISIS DE DATOS

a) SERVICIO Y CALIDAD

Grafico 1
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El tiempo de espera para atender a los clientes es importante, Z-varvo atiende
inmediatamente, la competencia los atiende en un tiempo aproximado de 5 a 10 minutos

tiempo razonable evitando que se desesperen y perciban una mala imagen de la imprenta.

Gréfico 2
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El 60% del personal de la competencia son hombres, el area en donde se ubica Z-varvo

brindan mayor confianza a sus clientes.




Grafico 3
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Es importante la educacién con la que se trata a los clientes, se observa que el 93% del
personal de la competencia es cordial y amable al momento de atender, ventaja que permite

que las personas regresen por un trato amable o atento.

Gréafico 4
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Los productos por los que se pregunto en los establecimientos fueron un 53% referentes a
disefio y un 47% referentes a impresion.




Grafico 5
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La variacion se detecta en el tipo de producto referente a impresos o disefio, siendo un 50%

para ambos casos incluyendo en los que se pregunt6 por ambos.

Grafico 6
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El 80% del personal de la competencia proporciona informacion completa y detallada de

los productos que se pregunta.




Grafico 7
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Realizar demostracion de productos es un factor que atrae la atencidon de clientes, los

resultados muestran que el 80% de la competencia utiliza este recurso para atraer clientes y

realizar con facilidad la labor de venta.

Gréfico 8
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En la demostracion fisica de los productos, el 67% de los casos implica una demostracion

de color, lo que propicia interés de los clientes para adquirir el producto.




Grafico 9
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La variacion de colores en productos es un factor que los clientes buscan al disefiar o
imprimir un trabajo, en el 60% de los casos la competencia muestra una herramienta del
trabajo de impresion el PANTONE, con el muestrario de colores el cliente tiene
oportunidad de identificar los colores de su marca u otro que le agrade, La grafica muestra

que la competencia hace demostraciones.

Gréfico 10
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Los clientes no conocen completamente la funcionalidad del PANTONE y se observa que

56% del personal explica el funcionamiento de esta herramienta.




Grafico 11
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Los casos reflejan la falta de compromiso del personal de la competencia para mejorar la

aplicacion de los productos en asesorar a sus clientes. Solo el 40% ofrece asesoramiento.

Gréfico 12
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La grafica expresa que el 100% de los empleados es amable o cordial con los clientes, laa
amabilidad es un rubro importante para nuestra competencia.




Grafico 13
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La grafica muestra que el 46% de los casos las instalaciones de la competencia son
agradables, el 47% odptimas y 7%, lo que puede propiciar un regreso del cliente por la

comodidad del establecimiento

b) PROMOCIONES
Gréfico 14
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El 53% se acerca por una promocion en especifico y 47% por una promocion

proporcionada por el personal relacionado a la venta.




Grafico 15
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En los casos en que no se preguntd por una promocion en especifico se detecto si el
empleado ofrecia alguna relacionada con productos, o si se proporcionaba una nueva o mas

acorde al producto, el 62% utiliz6 esta herramienta para atraer al cliente.

Gréfico 16
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El 38% de los empleados de la competencia conocen las bases de las promociones que se

les preguntd o que ofrecieron




Grafico 17
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El 53% de los casos, la competencia tiene promociones visibles, que las promociones con

estén visibles es una herramienta para llamar la atencién de los clientes.

Gréfico 18

A través de qué medios impresos se
detectan las promociones

4%
M Lonas
M Banners
@ Folletos
M Volantes
H Otros

Los medios con los que la competencia hace llegar sus promociones a los clientes son

volantes con 46%, folletos 29% repartidos fuera y dentro de los establecimientos, siendo
los medios menos comunes los banners con 4%, otros como catalogos, revistas o tripticos

con 8%.




Grafico 19

éLas promociones son congruentes al tipo
de producto, es decir, en cuanto precio y
calidad son creibles?

mSi
B No

El 80% maneja promociones congruentes al tipo de producto que menciona, un 20% es

incongruente, no menciona la calidad de los materiales o impresion.

Gréfico 20

¢El establecimiento tiene desarrolladas
promociones especificas para cada tipo de
cliente?

| Si

B No

@ No se presento la
opurtunidad de evaluar el
rango

El 54% desarrollan promociones para cada tipo de clientes, tratdindose de clientes de
maquila o minoristas, el 33% no se tuvo la oportunidad de analizar el rubro para evitar

desconfianza y el 13% no realiza segmentacion de promociones.




Grafico 21

Si el empleado realizé algun ofrecimiento
de promocion, lo hizo:

M Al inicid de la venta
W Durante la venta

[ Al final de la venta

En un 70% de casos, el personal realizar labor ofreciendo promociones durante la venta, el

20 durante y 10% al final, que influye en la decisién de compra.

Gréfico 22

Segun su criterio como consumidor ¢La
promocion que se le presento fue
atractiva?

mSi
B No

El 82% de Mystery Shopper detectaron la promocion atractiva o interesante para realizar la

compra




Grafico 23

¢Qué sentimiento le produjo escuchar esa
promocion?

W Deseos por comprar el
producto

W Deseos de conocer mas sobre
el producto

[ No produjo ningun
sentimiento positivo

El 55% sintié deseos por comprar el producto y en un 36% un deseo por conocer mas sobre
el producto y 9% que no se produjo ningun sentimiento positivo. Escuchar una promocion

no causa emocién o impresion, lo atribuimos a las capacidades de venta del personal.

Gréafico 24

é¢Considera que influiria la promocion en
la decision de compra del consumidor?

mSi
B No

El 91% considera que influira la promocion en la decision de compra y el 9% considera

que no.




Grafico 25

¢El empleado menciond la vigencia de la
promocion a fin de propiciar su regreso
antes del término de la vigencia?

0%

W Si
B No

Se analiza el rubro si los empleados mencionaron la vigencia de promociones propiciado el

regreso del cliente en futuro, en todos los casos los empleados realizaron invitacion.

¢) TERMINO DEL SERVICIO

Gréfico 26

¢El empleado mostro énfasis por que
usted regresara en otro momento por
cualquier otro servicio?

mSi
B No

El 47% de los casos realiza la invitacion al cliente de regresar por otro servicio al

establecimiento, el 53% no lo hace, dejando a un lado la oportunidad de cautivar al cliente.




Grafico 27

¢El empleado se mostrdé deseoso de que
se concluyera la venta o Unicamente
realizé su labor de oferta?

l Se mostré deseoso por
concluir la venta

M Presiono la desicion de
compra

@ Unicamente realizé la oferta

M Se mostré desinteresado por
la venta

El 40% de casos el empleado muestra deseoso por concluir la venta y en el mismo

porcentaje realizd la oferta de la venta, se tuvo la oportunidad de analizar un 13% que

presiond la venta y en un 7% el empleado.se mostro desinteresado por la venta.

Gréfico 28

13% 0%

¢Como calificaria su experiencia durante
su estancia en el establecimiento?

B Completamente satisfactoria
W Agradable
[ Sin relevancia

W Desagradable

La competencia refleja 27% de completa satisfaccion,

agradable, 13% sin relevancia y 0% una estancia desagradable o sin relevancia, El nivel de

satisfaccion del cliente es factor que determina si regresan.

60% ofrecen una estancia



Grafico 29

¢El empleado concluyo su atencion
despidiendose de usted?

0%

mSi
B No

El 100% de casos, el personal se mostro atento despidiéndose, es un detalle de cordialidad

que propicia el regreso al establecimiento.

Gréfico 30

¢Como consumidor recomendaria el
servicio que le fue brindado?

mSi
B No

El 87% de Mystery Shopper recomendarian el servicio de imprenta a la que asistio, sin
realizar una compra, mientras que el 13% no lo haria. Publicity es un factor que las
imprentas tienen para ampliar su cartera de clientes, y se basa en la atencion o calidad del

servicio o productos de los establecimientos




Grafico 31

¢Cual considera que es la fortaleza de la

empresa?
12% M El servicio

M La calidad de los productos

[ La variedad de los productos

M La eficiencia de los tiempos
de entrega

Las fortalezas de la competencia son el servicio que ofrecen y la eficiencia en tiempos de
entrega en un 31% y 24% respectivamente, variedad de productos en un 21% Yy por Gltimo
calidad y promociones que manejan, resaltando que las promociones no son el rubro fuerte

de la empresa Z-varvo.

Los resultados obtenidos de la evaluaciébn Mystery Shopper son puntos o aspectos
importantes en que la competencia es fuerte o débil. EIl resultado se desarrollo de las

siguientes conclusiones:

e En tiempos de atencidn y servicio que proveen a clientes tiene un nivel semejante
al de la competencia, Z- varvo tiene un nivel de organizacién que permite atender a
clientes de manera inmediata o personalizada o incluso en oficinas, se detecta como

una fortaleza.

e Realizar demostraciones de producto y de colores, abundando en el tema, ser

explicitos con los clientes, y amplia explicacién del producto

e Las instalaciones, se percatd durante la investigacion que influye en clientes para

regresar al establecimiento, por haberse sentido comodo o bien atendido.

e Capacitacion del personal, son quienes dan la cara a clientes y brindan servicio y

asesoria referente a productos que, el realizar demostracion de producto y material,



como se ha realizado, implementar un catalogo de materiales, y ofrecer mejor

servicio.

e Las promociones son aspectos importantes para clientes, se muestra un interés al
conocimiento de estas e influencia para la decision de compra. Se recomienda
implementar:

o Descuentos econémicos por disefio
o Descuentos econémicos por cantidad
o Cupones

o Impresiones de regalo

o Disefios gratis

Identificar las necesidades de cada tipo de cliente (maquila 0 minoritas), las promociones

variara en proporcion a cantidad de producto o caracteristicas de servicio.

e Es necesario cerrar ventas, mostrar interés en las necesidades del cliente, ser
reiterativos con el personal, ya que afecta la experiencia de clientes durante la

visita a Z-varvo.

3.3 PLAN ESTRATEGICO DE VENTAS

OBJETIVO GENERAL
e Implantar un plan estratégico de ventas para incrementar la facturacion de la

imprenta Z-varvo en la delegacién Benito Juarez del Distrito Federal para el 2012.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Fortalecer el producto de menor demanda dentro de Z- varvo, implementando
promocion de ventas para obtener los resultados esperados.
e Motivar e incentivar al comprador a adquirir los servicios y productos que tiene

menor demanda dentro de Z- varvo.




PUBLICO OBJETIVO

PERSONAS FISICAS:

CGENERD: Masculino y ) 7~ w ’”
femenino +NSE: A, B, C+ * PERSONALIDAD: personas

+EDAD: 20-24, 25-29, 30-34, 35- - GRADO DE ESCOLARIDAD: profesionales, imagenes
39, 40-44, 45-49 bachillerato finalizado, ejecutivas, amables,

«ETAPA DEL CICLO licenciatura parcial, educadas, con facilidad de
VITAL:jovenes, estudiantes, licenciaturafinalizada palabray dinamicas
adultos y empresarios « OCUPACION: profesionales y

+EPQOCA DE NACIMIENTO: autoempleos +VALORES: Responsabilidad,
generacion X (1970-1981) y amabilidad, atencion,
generacion Y (1982-1992) profesionalidad

+ TAMARNO DE FAMILIA: 16 2

- TENDENCIA DEL SITIODE
RESIDENCIA: vivienda propiay | ECYeIIoTe o LI[ef-X5 PICTOGRAFICAS

DEMOGRAFICAS

(DIRECTA: Respuesta directa e h

inmediataen el lugar del
servicio
+NECESIDADES: Calidad,
precio, comodidad, prestigio
+STATUS DEL USUARIO:
Primerizo y usuario habitual
+ CONOCIMIENTOS DE
PRODUCTO: Cocimiento,
informado, interesado
+PARTICIPACION: esfuerzo
minimo, esfuerzo normal.

SITUACIONES DE

COMPRA O USO




PERSONAS MORALES

+TIPO DE CLIENTE: Industria, (-STATUS DEL USUARIO: h
comercial o de servicio Primerizo y usuario habitual

-UBICACION:local o nacional +CAPACIDADESDELOS

+TAMANO: pequeiia, medianay CLIENTES : minimo, medianoy
grande. grande (cantidad del pedido)

VARIABLES

OPERATIVAS

(.DIRECTA:Respuesta directae
inmediata en el lugar del servicio
+CRITERIOSDE COPRA : Calidad,

precio, comodidad, prestigio
+CONOCIMIENTOS DEPRODUCTO:

Cococimiento, informado, interesado
+POLITICASDE COMPRA:

financiamiento yadquisicion directa

ENFOQUE DE COMPRA

3.3.1 ANALISIS INTERNO

Es una empresa de manejo intuitivo, reflejandose en una administracion deficiente, por
no existir definicion de actividades con la capacitacion especifica requerida, unido a la
falta de personal para efectuar los trabajos en tiempo y forma, imposibilitan una mayor
manufactura, también intervenida por la tecnologia media u obsoleta con la que cuentan.

La escasa aplicacion de estrategias que orienten el desarrollo de la marca y la imagen,
impiden un posicionamiento en el mercado. Para la introduccion de la empresa en el medio
grafico, inicialmente se debe ubicar y segmentar el mercado al que quieren dirigirse, para
posteriormente realizar actividades publicitarias difundiendo promociones atractivas en



medios directos, que no requieran de un alto porcentaje de inversion y se concentren en
Ilamar la atencion del segmento al que se enfocan.

Las oportunidades de crecimiento para Z-varvo estan orientadas a la ampliacion del
portafolio de productos o en lineas especificas de productos, ofreciendo servicios como
disefios de paginas web, manejo de materiales ecoldgicos para las empresas socialmente
responsables, etc. Es posible realizarlo invirtiendo en nueva tecnologia que permita cubrir
la demanda de necesidades insatisfechas basadas en la innovacion y tendencias en el sector
de las artes graficas. Encauzandose en actividades publicitarias que destaquen la

experiencia que tiene y la calidad que ofrece en todo los aspectos.

3.3.2 ANALISIS EXTERNO

Realiza la comparacién de imprentas localizadas en la misma delegacion donde se

encuentran las instalaciones de Z- varvo, respecto al trato de empleados hacia clientes.
Amenazas
La competencia cuenta con puntos fuertes que Z- varvo también maneja, debe trabajar para

hacer énfasis y marcar diferencia entre demas imprentas.

Servicio y calidad

En el rubro de atencion, los empleados demuestran cortesia y educacion hacia los clientes
ofreciendo un saludo, brindan informacion basta, clara y detallada con una demostracion de
productos solicitados, aclaran dudas amablemente. Las instalaciones son consideradas por

los clientes como amables y optimas, recurren a ellas nuevamente.

¢ Realizan demostraciones de color de producto en todas las imprentas.
e Realizan demostraciones de color con pantone.

e Ofrecen asesoramiento extra para poder aplicar mejor el producto.



Promociones
Las instalaciones de imprentas competidoras cuentan con promociones exhibidas en
folletos o volantes, el material POP se caracteriza por que puede ser llevado y visto varias

VECES.

¢ Influyen generando deseos de comprar, logrando su mision con el cierre de venta.
e Credibilidad con relacion precio y calidad.

e Especificas para cada tipo de cliente

Cierre y después de la venta

e Muestran deseos por concluir la venta, presionando, ofreciendo promociones y
comparando precios.
e Despedida con trato amigable, haciendo conocer al cliente la espera de su regreso.

e Los clientes recomendarian el lugar a amigos o conocidos.
Oportunidades
Las oportunidades de Z- varvo son las debilidades de la competencia y se analizan para

encontrar una ventaja competitiva

Servicio y calidad

e Las imprentas tardan un lapso entre 10 y 15 minutos para atender a sus clientes,

e EIl cliente siente confianza al ser atendido por hombres, la competencia emplea
mujeres, en Z- varvo son hombres quienes ofrecen los productos y promociones.

e El cliente solicita servicio tanto de disefio como impresos, la competencia ofrece
ambos, sin embargo no todas las imprentas ofrecen ambos.

e Lademostracion de color de producto solo se lleva a cabo si el cliente lo solicita.

e Demostracion de color con pantone sin explicacion.

Promociones
e EI 38% de imprentas competidoras ofrecen promociones, porcentaje bajo ante

Z-varvo, en todas las ventas se ofrecen promociones.



e Los empleados desconocen las bases.

e Se ofrecen durante la venta, el cliente se atrae con promociones desde el inicio de la
venta.

¢ No mencionan vigencia

e Falta exhibir las promociones mas Ilamativas

Cierre

La estancia del cliente no es completamente satisfactoria.

3.3.3 ESTRATEGIAS

ESTRATEGIA NO. 1 DISENO DE UN MODELOS DE SERVICIO AL CLIENTE
Debe cumplir con una serie de actividades encaminadas a disefiarlo e implementarlo, como

por ejemplo:

Crear una base de datos de los clientes actuales de la empresa, determinando sus
caracteristicas, necesidades y volumenes de compra. Se reconoce la participacion de cada
cliente en los ingresos de la empresa y se enfocan las politicas de servicio priorizandolos.
La calidad del servicio no debe enfocarse solo a aquellos clientes que compran mas, sino

que los esfuerzos pueden ser equiparados a cada necesidad.

Disefio de base de datos relacional

OBJETIVO: EIl objetivo de una base de datos relacional es generar un conjunto de
esquemas de relaciones que permitan almacenar la informacion con un minimo de
redundancia. Una técnica para lograrlo consiste en disefiar esquemas que tengan una forma
normal adecuada. Para determinar si un esquema de relaciones tiene una de las formas
normales se requiere informacion sobre la empresa. La informacion adicional proporciona

una serie de limitantes que se denominan dependencias de datos.



Caracteristica de la base de datos

Versatilidad para representar la informacion: Ofrecer diferentes visiones de la
informacion que se almacena en la Base de Datos.
Desempefio: Debe dar respuesta en un tiempo adecuado, permitiendo el acceso
simultaneo al mismo o diferente datos.
Minima redundancia.
Capacidad de acceso: Debe responder en tiempo adecuado a consultas previstas e
imprevistas.
Simplicidad: Cambios en los requerimientos no deben suponer grandes cambios en
el modelo de datos.
Seguridad: Capacidad para proteger los datos contra perdida totales y/o parciales,
Contra destruccion causada por el entorno
Contra destruccion causada por fallos del sistema
Contra accesos no autorizados a la Base de Datos
Contra accesos indebidos a los datos
Privacidad: Debe reservar la informacion de accesos de personas no autorizadas.
Afinacion: Organizacion de datos afines para obtener buenos tiempos de respuesta.
Integridad: Que los datos sean correctos y se correspondan a los requerimientos del
dominio.
Integridad frente a fallos Hardware o Software o de acceso concurrente
Integridad asegurando que los datos se ajustan a los requerimientos del

problema.

Componentes del sistema de base de datos

Un sistema de base de datos es un conjunto de informacion en combinacién con unos

programas de gestion. Un sistema de base de datos estd formado por los siguientes

componentes:

Datos

La caracteristica importante de la informacion va a estar integrada y compartida.



Integrada: La Base de datos puede considerarse como una unificacion de varios ficheros de
informacion, que son tratados como uno solo, y se han eliminado totalmente, o en parte, la
redundancia de datos.

Compartida: Los datos pueden compartirse entre varios usuarios. Es posible que accedan al

mismo tiempo al mismo elemento de informacion (acceso concurrente).

e Equipo (Hardware)
Conjunto de dispositivos fisicos utilizados para almacenar y procesar los datos.
Ordenador, utilizado para procesar los datos de la Base de datos
Volumenes de almacenamiento. Generalmente son unidades de disco que constituyen el
mecanismo de almacenamiento principal para las bases de datos.

Otros dispositivos, como terminales, impresoras, etc.

e Programas (Software)
Un sistema de base de datos incluye dos tipos de programas:
El software de propoésito general, para la gestion de la base de datos, comunmente llamado
Sistema Gestor de Bases de Datos (S. G.B.D). El S.G.B.D maneja todas las solicitudes de
acceso a la base de datos formuladas por los usuarios y los programas de aplicacion.
El software de aplicacion, que usa las facilidades del S.G.B.D para manipular la base de

datos con el fin de llevar a cabo una funcion especifica en la gestion de la empresa.

e Personal

En un sistema de base de datos intervienen un ndmero importante de usuarios, que
podemos clasificar en tres grupos:

Administrador de la base de datos. Es el encargado de disefiar la estructura de la base de
datos y el responsable de que el sistema funcione correctamente. Se encarga de autorizar el
acceso a la base de datos, de coordinar y vigilar su utilizacion y de adquirir los recursos
necesarios de software y hardware. Es el responsable cuando surgen problemas como
violaciones de seguridad o una respuesta lenta del sistema. Tiene, entre otras, las siguientes

funciones:



e Definicion del esquema: Decidir el contenido de la base de datos, eligiendo
cuales son los datos que interesa tener almacenados y organizarlos de la mejor
forma posible, creando el esquema conceptual, que se escribird mediante un
lenguaje de definicion de datos.

e Definicion de las estructuras de almacenamiento y método de acceso: Debe
decidir sobre la forma en que se van a almacenar los datos sobre los soportes fisicos
en los que se grabara la base de datos y la correspondencia entre esta estructura de
almacenamiento y el esquema conceptual.

e Modificacion del esquema y de la organizacion fisica si los requerimientos
cambian.

e Decidir los controles de autorizaciones para el acceso a los datos: Concede
diferentes tipos de autorizaciones al resto de los usuarios de la base de datos.

e Especificar las restricciones de integridad: Debe definir los procedimientos de
validacion que habran de ejecutarse cada vez que se actualiza la base de datos.
Estas restricciones son consultadas por el SGBD cada vez que se realiza una

actualizacién de los datos.

Programadores de aplicaciones, se encarga de desarrollar las aplicaciones que manejan
datos de la base de datos. Estas aplicaciones contendran solicitudes de datos al S.G.B.D que
seran procesados por los programas de la aplicacion que tendrdn como finalidad resolver

problemas especificos de la empresa.

Usuarios finales, son personas que no tienen conocimientos informaticos y que pueden
manipular los datos (examinarlos y actualizarlos) con la ayuda de las aplicaciones, o de
lenguajes de consulta no procedimentales, mediante herramientas basadas en sistemas de

mendus.



Fases del disefio de bases de datos

Recoleccion y andlisis de requerimientos: Los disefiadores entrevistan a los clientes de la
base de datos para recoger y documentar sus necesidades de informacion. En paralelo,
conviene definir los requerimientos funcionales que  consisten en operaciones
(transacciones) que se aplicaran a la base de datos, e incluyen la obtencion de datos y la

actualizacion.

Disefio conceptual: Una vez recogidos todos los requerimientos, el siguiente paso es crear
un esquema conceptual para la base de datos mediante un modelo de datos conceptual de
alto nivel. El esquema conceptual contiene una descripcion detallada de los requerimientos
de informacion de los usuarios, y contiene descripciones de los tipos de datos, relaciones
entre ellos y restricciones. Nosotros utilizaremos para el disefio de esquemas conceptuales
el modelo E-R (entidad-relacién), que describe los datos cono entidades, vinculos

(relaciones) y atributos.

Disefio l6gico de la base de datos (transformacion de modelo de datos): El siguiente
paso en el proceso de disefio consiste en implementar de hecho la base de datos con un
Sistema gestor comercial, transformando el modelo conceptual al modelo de datos
empleados por el Sistema gestor de base de datos. (Jerarquico, red o relacional). Se realiza
la implementacion con un Sistema Gestor relacional, por ser el modelo mas utilizado por

las empresas en la actualidad.

Disefio fisico de la base de datos: En este paso se especifican las estructuras de
almacenamiento internas y la organizacion de los archivos de la base de datos. (Norick,
2003)



ESTRATEGIA No. 2 CREAR ACTIVIDADES DE PROMOCION

Se sugiere incrementar las actividades de promocidn, utilizando como estrategia el servicio
al cliente para ganar ventaja competitiva. Al implementar esta estrategia es necesario
divulgar la politica de servicio y atencion al cliente. Para estas actividades deben estar

encaminadas a “informar” al cliente sobre la importancia de este para la empresa.

CONCEPTO DE MARCA Z-VARVO

La marca va dirigida a un mercado empresarial sin importar el tipo de productos y servicios
que brinden. Lo que busca la marca Z- varvo es impactar, vender y posicionar a sus clientes
ante la competencia y su propia clientela, con un concepto vanguardista e innovador que
permite disefiar e imprimir publicidad de calidad que llene las expectativas de quienes

hacen uso de sus servicios.

Para impulsar la rentabilidad por parte de los clientes de la gama de productos de la

papeleria social se implementaran diversas estrategias apoyadas de herramientas como

publicidad exterior e impresa y medios electronicos, los cuales se describen a continuacion.
e CUPONES

ESTILO * VANGUARDISTA

*ARIAL, 12
*SNAP ITC, 14
«COLOR: TURQUESA, FUCSIA, PURPURA Y AMARILLO

TAMANO *9 cm DE LARGO Y 5 cm DE ANCHO.

*SON UTILIZADOS COMO HERRAMIENTA DE PROMOCION

ECONOMICA, PARA IMPULSAR E INCENTIVAR AL
REASON WHY COMPRADOR A ADQUIRIR LA PAPELERIA SOCIAL Y
CONSTRUR FIDELIDAD HACIA Z-VARVO.




Boceto 9 CM.

5 CM. ANverso

Vigencia del 1° de Junio al 31 de Julio- Para hacer
valido el descuento debera entregar el cupon-
Pago de servicio minimo $3000 pesos- Valido solo
en tarjetas de presentacién, documentos fiscales
y catalogos- Este cupén es personal e ,
intransferible 'y no acumulable en otras

promociones.

Z-/ar/e

°
disefo e impresion

Reglamento Sobre Promociones y Ofertas

Capitulo 11 De las Promociones

Articulo 40.- Se consideran promociones las practicas comerciales consistentes en el
ofrecimiento al publico de:

I.- Bienes o servicios con el incentivo de proporcionar adicionalmente otro bien o servicio
de cualquier naturaleza en forma gratuita o a precio reducido;

I1.- Un contenido adicional en la presentacion usual de un bien, en forma gratuita o a precio
reducido;

I11.- Dos 0 mas bienes o servicios iguales o diversos por un solo precio;

IV.- Bienes o servicios con el incentivo de participar en sorteos, concursos y otros eventos
similares y



V.- Figuras o leyendas impresas en las tapas, etiquetas o envases de los productos o
incluidas dentro de aquéllos, distintas a las que obligatoriamente deben usarse o se tenga

derecho a su uso, siempre que sean coleccionables.

Articulo 50.- En las promociones a que se refieren las fracciones | a Il del articulo
anterior, se debera proporcionar al publico la siguiente informacion:

I.- Nombre y domicilio de la persona fisica o moral que realiza la promocion:

I1.- La identificacion del bien o servicio promocionado y la explicacion sobre el incentivo
que se ofrece;

I1l.- El dia en que inicien y aquél en que terminen. Cuando la promocién se haga en
relacion con un volumen de mercancias, solo se informara el dia en que inicie y el
ofrecimiento no podra ser inferior al que en condiciones normales venda el establecimiento
comercial en un dia;

IV.- Los establecimientos en donde se realizara la promocion cuando ésta no se lleve a cabo
en todos aquéllos que tengan la misma razon social, denominacién o nombre comercial, y
V.- La cantidad de bienes o servicios promocionados que cada consumidor podra adquirir o

contratar. De no precisarse, se entendera que la cantidad es ilimitada.

Articulo 70.- Para los efectos de este Reglamento se consideran promociones
coleccionables:

I.- Aguéllas cuyo incentivo consista en la integracion de colecciones o series de etiquetas,
envolturas, empaqgues, cupones, tapas, estampas, juguetes o cualesquiera otra similar, y

I1.- Aquéllas en que el derecho al incentivo se condicione a la integracion de colecciones o

series de etiquetas, envolturas, tapas, empaques, cupones o cualquier otra similar.

Articulo 90.- En las promociones a que se refiere la fraccion | del articulo 70, de este
Reglamento, se debera cumplir con lo siguiente:

I.- Proporcionar al publico la informacidn prevista en el articulo 50. de este Reglamento;
I1.- Informar al consumidor el nimero de incentivos que integran la coleccion, y

[11.- Incluir en todos los productos promocionados los incentivos.



Articulo 100.- En las promociones a que se refiere la fraccion Il del Articulo 70. de este
Reglamento, se deberd cumplir con lo siguiente:

.- Proporcionar al publico la informacion prevista en el articulo 50. de este Reglamento;
I1.- Informar al consumidor sobre:

a) La forma y en que podra hacerse valido el canje por el incentivo, y

b) EI numero de premios o incentivos a otorgarse en relacion con el total de estampas,
etiquetas, tapas o similares en el caso de series coleccionables.

I11.- Incluir en todos los bienes o paquetes objeto de la promocidn, cuyo nimero debera
determinarse, las estampas, vales, cupones, contrasefias o similares, y

IV.- Expresar en los vales, cupones, contrasefias, envolturas o empaques, en su caso:

a) Cual es el bien o servicio adicional,

b) Si se otorga en forma gratuita o a qué precio;

c) El término durante el cual podréa ejercerse el derecho, y

d) Los establecimientos en que se hara efectivo

e TARJETAS DE PRESENTACION

Disefio gratis de las tarjetas de presentacién

Consiste que al comprar un volumen de 1000 tarjetas de

presentacion el disefio de la misma va gratis, dandole a T,

escoger al cliente los que ya se tienen. nombre de la

empresa
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e MEDIOS ELECTRONICOS

La promocion dentro de medios electronicos, las redes sociales de facebook y twiter, son
gratuitas y con una concurrencia masiva, el target al que se dirigen utilizan estos medios es
una ventaja, hay miles de usuarios y hard que muchas personas observen nuestros anuncios

en la internet.
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Términos Legales para las Redes Sociales
FACEBOOK TERMINOS DEL SERVICIO

1. Aceptacion de Estos Términos

Los servicios ofrecidos por Facebook ("Facebook™ y accesibles desde
facebook.corank.com ("Sitio™) se proveen a usuarios registrados o no registrados ("Td",
"Usted", "Usuario” o "Usuarios") acuerdo con los Términos del Servicio de (el "Servicio™” o
los "Servicios") redactados en esta pagina.

El término "usuario registrado™ queda definido como cualquier persona que haya creado
una cuenta en el Sitio o en sitios bajo la plataforma de coRank, y que haya hecho uso de
dicha cuenta en el Sitio.

El término "usuario no registrado™ queda definido como cualquier persona que visite el
Sitio 0 a la que se le presenta cualquier contenido generado o almacenado en el Sitio.

El uso, directo o indirecto de los servicios gratuitos ofrecidos desde Facebook implica la
aceptacion de estos términos. Este contrato permanecera en efecto en tanto que el usuario

continue utilizando el servicio o sea un usuario registrado.




Cualquier servicio comercial no gratuito ofrecido por Facebook se regira por los Términos
del Servicio acordados durante la contratacion del Servicio. Caso de que los mencionados
Términos no se hayan estipulado, cobran vigencia los Términos del Servicio aqui

redactados.

Correo No Solicitado

- Estd terminantemente prohibido utilizar los Servicios ofrecidos por Facebook para el
envio de correo no solicitado de cualquier tipo. A este efecto se entiende por correo no
solicitad cualquier accion en el Sitio que resulte en el envio de un mensaje a una persona
que no haya expresado un deseo previo de recibirlo 0 que no mantiene una relacion previa
con el emisor. Cualquier accion que resulte en la violacion de esta clausula se considerara
acceso no autorizado a nuestros sistemas y recursos.

- Esta igualmente prohibida la promocion de cualquier contenido alojado en el Site
mediante el envio de mensajes no solicitados, excepto en el caso en que el comunicante y el
destinatario posean ya una relacién previa de amistad o conocimiento mutuo.

- Esta terminantemente prohibido el utilizar técnicas o tretas para evadir sistemas técnicos
y sociales de proteccion anti-spam incluyendo pero no limitandolo al acto de crear varias
cuentas para circunvalar cualquier medida preventiva impuesta por el Sitio, o el envio

masivo de mensajes a una 0 mas cuentas.

- CAN-SPAM Act. - Cuando alguien envia un mensaje o invitacion a otra persona
utilizando Facebook, dicho mensaje se asume como distribuido al destinatario por parte del
emisor. Es decir, los servidores de Facebook actian como servidores puente de
retransmision de mensajes, no como servidores de correo de cuentas individuales.

Dado que, segin estos términos del servicio, el envio de correo no solicitado no esta
autorizado - segun queda definido en las clausulas de la 2.1 a la 2.3 de estos términos -
cualquier mensaje no solicitado enviado a cualquier grupo alojado en Facebook viola
directamente las secciones 104(a)(2) y 105(b)(3) del S.877 CAN-SPAM Act de 2003, y
Facebook podra iniciar cargos civiles contra el iniciador

original del mensaje, y exigir pago por dafios y perjuicios tal y como se especifica en las
secciones 107(f)(1), 107(f)(2) ay107(f)(3) del mencionado S.877 CAN-SPAM Act de 2003.



- Esta terminantemente prohibido el utilizar los servicios de Facebook con el propdsito de
retaliacion, venganza, represalia, desquite, revancha o castigo.

- Esté terminantemente prohibido el utilizar el nombre, marcas, direcciones, titulos o cargos
de Facebook en publicaciones no gestionadas directamente por Facebook si dicho uso
pudiera interpretarse como que Facebook es el autor original de dicha publicacion. Si la
distribucion del contenido es llevada a cabo por una entidad otra que Facebook, esta
igualmente prohibido el utilizar el nombre, marcas, direcciones, titulos o cargos de
Facebook si estos pudieran interpretarse como que Facebook esta realizando dicha

distribucioén.

Responsabilidades Generales

- Las opiniones expresadas por los usuarios a través de los servicios ofrecidos por Facebook
no han de coincidir con las opiniones de Facebook. ar networks no es responsable del
contenido publicado por los usuarios.

- Arnetworks no se hace responsable, directo o indirecto, sobre quejas, disputas o
problemas, legales, morales o de otra indole, surgidos como consecuencia del uso de los
servicios ofrecidos por Facebook o de los contenidos publicados por los usuarios del
servicio.

- El usuario utiliza los servicios proporcionados por Facebook bajo su responsabilidad.
Facebook no se responsabiliza de los contenidos, materiales o datos conseguidos mediante
la utilizacion de los servicios ofrecidos por Facebook, ni de los dafios que se puedan
ocasionar al usuario como consecuencia de la utilizacion de los servicios proporcionados
por Facebook.

- El usuario es responsable exclusivo de su uso del servicio y de su relacién con otros
miembros de Facebook. Facebook se reserva el derecho, sin obligacidén, de observar
disputas surgidas entre miembros del servicio.

- Facebook no es responsable de ninguna manera de cualquier contenido, cierto o falso,
publicado en egroups, o en conexion con el servicio. Facebook no es responsable de la
conducta de cualquier usuario de Facebook, sin estar limitada dicha conducta a acciones
realizadas dentro de los servicios ofrecidos por Facebook. Este servicio se proporciona "tal



cual”, y Facebook declina cualquier garantia o funcion del servicio para cualquier
proposito.

- El usuario se obliga a identificar y mantener indemnes a Facebook, sus subsidiarios,
afiliados, agentes, oficiales, socios y empleados por cualquier perdida, responsabilidad,
queja o demanda, incluyendo costes legales, realizados por cualquier persona o entidad
como resultado del uso del servicio por el usuario. si el usuario es residente en california, el

usuario renuncia a la seccion 1542 del cddigo civil de california.

Utilizacion del Servicio

- El usuario debe tener trece (13) afios de edad o mas para poder registrarse en Facebook o
utilizar cualquiera de los servicios ofrecidos por Facebook. El uso del servicio o membrecia
no es permitido en aquellas areas o jurisprudencias donde esté prohibido. Al utilizar
cualquiera de los servicios de Facebook, el usuario representa y garantiza que dispone del
derecho, autoridad y capacidad de aceptar este acuerdo y de atenerse a todas las clausulas y
términos de este acuerdo.

- El usuario se obliga a no transmitir, difundir, publicar, distribuir, intercambiar, vender o
poner a disposicion de terceros a través de Facebook contenidos, elementos, imagenes,
textos, anuncios, mensajes, o cualquier otro producto que de cualquier forma pueda ser
considerado (I) ilegal, ofensivo, abusivo, o en cualquier caso cuestionable, (II) contenido
racista, profano o difamador, o que promueva el terrorismo, dafio fisico, moral o material a
uno mismo o a otros individuos o grupos, (I11) que proporcione o divulgue informacion
sobre actividades ilegales o clandestinas, (IVV) que contravenga o atente contra los derechos
fundamentales y libertades puablicas, (V) que induzca, incite 0 promueva actuaciones
delictivas, denigratorias, difamatorias, infamantes, violentas, actuaciones, actitudes o ideas
discriminatorias por razon de sexo, raza, religion, creencias, edad o condicion (vi) servicios
delictivos o en general, contrarios a la ley o al orden publico, y en particular aquéllos que
pudieran atentar contra los derechos de los menores, (vii) que se encuentren protegidos por
derechos de propiedad intelectual o industrial pertenecientes a terceros, sin que el usuario
haya obtenido previamente de sus titulares la autorizacion necesaria para llevar a cabo el
uso efectuado o que se pretende efectuar. (viii) suplantando la personalidad o informacion

del remitente, tanto si esta se realiza para circunvalar un bloqueo, para hacer llegar



mensajes a un grupo o usuario que de otra manera no llegarian, o por cualquier otro motivo.
En el caso de que el usuario sea expuesto a cualquier contenido prohibido especificado en
esta clausula, el usuario rechazar su derecho de indemnizacion relacionado o causado por
dicha exposicion.

- El usuario se obliga a no cifrar o encriptar contenidos distribuidos a través de Facebook
mediante algoritmos o formulas que no puedan ser descifradas por Facebook o por fuerzas
del orden publico, especialmente si dicho cifrado se realiza con la intencion de ocultar una
0 varias violaciones de estos términos.

- El usuario se obliga a no utilizar los servicios ofrecidos por Facebook para la compra,
venta o intercambio de articulos cuestionables o cuyo comercio pudiera estar legislado,
incluyendo entre otros la compra, venta o intercambio de alcohol, animales vivos, armas de
fuego, bienes embargados, decodificadores de TV, drogas ilegales e utensilios para su uso,
sellos 0 monedas falsos, tarjetas de crédito, 6rganos humanos, plantas, articulos robados o
tabaco. Si estd permitido el ofrecer animales domésticos para su adopcion siempre y cuando
dicho ofrecimiento se realice sin fines lucrativos y por razones humanitarias.

Facebook no sera en ningun caso responsable, ni en términos de responsabilidad civil ni
penal, ni principal ni subsidiariamente, por los dafios y perjuicios de cualquier tipo que se
derivaren directa o indirectamente del incumplimiento por el usuario de las obligaciones
anteriormente descritas.

- El usuario se obliga a actuar siempre de buena fe en su uso del Servicio. El usuario se
obliga a describir de forma veridica cualquier contenido publicado por el usuario.

- El usuario se obliga a introducir informacion veridica en su perfil, y a no suplantar su
personalidad e informacion por cualquier otra, sea representando a un animal, objeto
inanimado, o un caracter ficticio o real, otro que el del propio usuario. ElI incumplimiento
de esta clausula, especialmente cuando se representa a otra persona existente, podria

resultar en la denuncia por suplantacion o robo de identidad.

Publicidad
- No se permite que los usuarios incluyan ningudn tipo de publicidad en su uso del servicio,

incluyendo pero no limitandolo a la inclusion de publicidad en noticias o comentarios. La



Unica area donde el usuario puede realizar publicidad es incluyendo la URL de un sitio

externo a Facebook en el campo de "blog" del perfil del usuario.

Venta del Servicio

- La reventa de este Servicio o partes del mismo esta terminantemente prohibida sin previa
autorizacion. Si esta interesado en revender este Servicio o en cobrar a sus suscriptores o
visitantes por utilizar todos o parte de los Servicios ofrecidos por Facebook, envienos un
mensaje desde http://facebook.corank.com/contacta.html.

- Se aconseja que el usuario no cobre un cargo por el envio de noticias al Sitio. Sin
embargo, dicha actividad no esta explicitamente prohibida, siempre y cuando este hecho
quede claramente descrito al principio de la descripcion de la noticia.

Recuerda, en Facebook, cada usuario selecciona cuales son sus fuentes. En el caso de que
un usuario cobre por el envio de noticias a Facebook, aquellos que lo seleccionaron como
fuente podrian no ver con buenos ojos esta lucrativa actividad y dejar de tener a dicho
usuario como fuente, reduciendo notablemente la posibilidad de que las noticias enviadas
por dicho usuario lleguen a otros usuarios.

En cualquier caso, Facebook se reserva el derecho de prohibir el envio lucrativo de noticias
a Facebook en cualquier momento de forma discriminada contra cualquier usuario que

Facebook considere apropiado, por cualquier motivo.

Derechos de Autor y Propiedad Intelectual

- El contenido, pasado, presente o futuro generado a través de los servicios ofrecidos por
Facebook queda definido como trabajo colectivo, propiedad del usuario que publica y
origina dicho contenido. Este usuario podra, si lo desea, declarar dicho contenido de
dominio publico o asignarle otros privilegios.

- La persona natural o juridica con derechos sobre el contenido, cede a Facebook el
derecho no exclusivo de divulgacion y publicacion de la obra En cualquier caso, Facebook
respetara este derecho siempre y cuando dicho usuario acepte las formas de distribucion y
divulgacion propias e implicitas del Servicio..

- El usuario cede a Facebook los derechos no exclusivos, gratuitos, permanentes e

irrevocables de reproduccion, distribucion y comunicacion publica para usar, distribuir,


http://facebook.corank.com/contacta.html

copiar, reproducir y mostrar cualquier material, completo o parcial, enviado a través de
Facebook, y exime a Facebook y sus sucesores de cualquier tipo de responsabilidad por
ello. En caso contrario, Facebook no tendria derechos legales de publicar o distribuir o
publicar los mensajes o articulos remitidos a un grupo o blog, entre otras cosas.

- No obstante esta cesion de derechos, el usuario podra contratar o utilizar a terceros, sin
necesidad de autorizacion expresa de Facebook, servicios similares o las habituales
practicas comerciales a que es normalmente sometido las creaciones objeto de estos
términos, o cesar su uso de los Servicios ofrecidos por Facebook, con o sin razén, y con o
sin previo aviso.

- El usuario se obliga a no publicar, distribuir o reproducir de ninguna manera cualquier
contenido protegido por derechos de autor o contra copia (copyright), marcas registradas o
cualquier otra informacion propietaria, sin obtener el permiso previo del duefio de los

derechos de autor del contenido protegido.

¢ CORREOS PROMOCIONALES

El uso de las cuentas de correo serd otra estrategia que implementara Z- varvo para
acercarse a su publico objetivo y generar mayor nimero de ventas en la empresa, como en
las redes sociales, los correos promocidnales tienen beneficios, es gratuita y puede utilizar
cuentas de correo como Hotmail, Gmail, Yahoo, etc. Existird un boceto, para los correos

de promociones, facilitando el uso de la estrategia.
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México D.F. a ... de ... del 201...

Sr. Alfonso Rogelio Maldonado Estrada

Z-varvo en aprecio a su fidelidad, le bonificard un 15% en efectivo en su
proxima compra y si usted lo decide se le hara la bonificacion en producto al

instante.
Gracias por su confianza, nos honra que dia con dia exista la comunicacion
para seguir trabajando en conjunto y Z-varvo se compromete a siempre

entregar trabajos de calidad y a tiempo para usted.

Sin mas por el momento un cordial saludo.

Tabla 4. Presupuesto y evaluacion

El costo por los 50 cupones ~ £-Varvo no genera gasto en
_ realizar los cupones, cuenta
que se realizaran para los con el material, la

clientes es $14 pesos. tecnologia y la mano de
obra para realizarlo.

A Z-varvo le conviene la
estrategia, no tiene ningun
pesos) costo, los disefios ya estan
establecidos.

No tiene ningun costo (0.00

Ningln costo Este tipo de medios generan
beneficios a las empresas,




Ningun costo

en nuestro caso no habra
ningun costo para este tipo
de medio, la audiencia es
masiva, ademas de la
oportunidad de generar base
de datos para la empresa

No hay ningun costo para la
inscripcion a este tipo de
medio, es posible acercarse
de manera directa a sus
clientes, y generar la
fidelidad a Z-varvo.

ESTRATEGIA No. 3 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Para implementar las estrategias anteriores es necesario que la empresa conozca su

situacion actual frente a las actividades que realiza la competencia, se debe de efectuar una

auditoria que determine las necesidades tanto del cliente como de la empresa.

e Analisis de problemas y causas para determinar la solucion mas pertinente.

o Hallazgo de tres problemas principales:

1)

2)

3)

e Causa de los problemas.

inquietudes.

1) Deficiente o baja gestion de mercadeo

No existe recordacion del nombre de la empresa y/o de su imagen en el

Deficiente atencion al cliente, no hay un seguimiento para la solucion de

Administracion inadecuada por el personal de la imprenta.

2) Falta de politicas de servicio al cliente y falta de capacitacion en temas de




La propuesta de mejoramiento implica el disefio de un modelo de gestion interna y servicio

al cliente adaptado a la empresa.

Figura 4. Modelo de gestion

Auditoria al proceso
interno de la identificacion de Analisis de
imprenta y servicio problemas problemas y causas
al cliente.

Propuesta de
mejoramiento

Fuente propia

Establecer indicadores de medicién del servicio

e Duracién del ciclo del pedido — entrega

e Variacion de la duracién del ciclo de pedido — entrega

e Disponibilidad del producto

e Informacion sobre la situacién del pedido durante la cadena logistica
o Flexibilidad ante situaciones inusuales

e Retornos de productos sobrantes y defectuosos

e Respuesta a las emergencias

e Tiempo de entrega

e Trato y relaciones con el cliente

e Termino (cantidad y surtido) de los pedidos

e Tiempo de atencion a reclamaciones




Identificar necesidades y capacidades del personal

Evaluar la situacion del personal para conocer el grado de capacitacion, actitud,
disponibilidad y conocimiento de la empresa para atender a los clientes con calidad,
incluyendo la valoracidon de los procesos y procedimientos para decretar los que creen
inconvenientes en la prestacion del servicio. Establecer costos de mejoramiento de los

procesos Yy los recursos en los que incurre la empresa para corregir las debilidades.

Disefiar la organizacion para brindar un mejor servicio al cliente

La empresa debe plantearse los siguientes cuestionamientos:

Tabla 5: Contenido de la organizacion para brindar el servicio al cliente
Interrogante Definiciones a lograr

1. Caracteristicas de la cultura de la organizacion para enfrentar un

¢Estamos preparados? |servicio al cliente superior. Necesidades de capacitacion

) - Caracteristicas de los grupos de clientes

5 o - Caracteristicas de la atencion a dar a cada grupo
¢Para quién’

- Sistema de informacion y orientacion al cliente

3. - Contenido del servicio que se brinda
:Qué? - Caracteristicas
4. - Procedimientos para el cliente, solicitar el servicio
¢ Como? - Procedimientos (tecnologia) para brindar el servicio
5. - Personal que se encarga de brindar el servicio: cantidad,
¢Quién? funciones, caracteristicas, estética, ética y calificacion.
6. - Estructura organizativa
¢Cuanto? - Magnitud de los parametros relevantes del servicio
7.

Cuéndo? - Duracion de los ciclos de respuesta y de ejecucion del servicio
¢Cuando?
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8. - Relacion de medios a utilizar (equipos, utensilios, mobiliario,

¢Con que? dispositivos, instalaciones, medios técnicos y otros).
9. - Lugar para brindar el servicio. Su localizacion y disposicion en
¢Donde? planta.
0 - Definir sélo tareas y acciones que agreguen valor al servicio al
10.
) cliente.
¢Por qué?

- Objetivos y metas del servicio al cliente.

Fuente: Gomez Acosta, Maria. Acevedo Suarez, José y Gonzélez Gonzalez, Roberto.

Disefio del servicio al cliente

Teniendo el contenido de la organizacion es beneficioso elaborar un manual de servicio al
cliente, es atil como guia para los supervisores, sirve de herramienta para la evaluacion

sistematica y capacitar al personal.

Determinar los requisitos de los empleados

Es importante destacar que la calidad en la atencion y el servicio al cliente es vendida por
los empleados de la empresa. En la tabla siguiente se presenta una guia que permitira

clasificar el grado de contacto entre el cliente y el empleado, y las habilidades que este

ultimo debe tener segun el nivel de contacto con el cliente.

Tabla 6. Caracteristicas de una administracion con calidad

Bajo Grado de contacto entre cliente y servidor Alto
Requisitos de o . . Habilidades N .
| Habilidades de | Habilidades | Habilidades d Habilidades | Habilidades de
0S e
de ayuda verbales de oficio diagndstico

Trabajadores

procedimiento
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Elaboracion

Enfoque de las | Manejo de | Gestionde | de guiones Control de | Gestion de Mezcla de
operaciones papeles la demanda para las flujo la capacidad clientes
Ilamadas
. ] ) Bases de . .
Innovaciones | Automatiza de | Métodos de dat | Ayudas Auto Equipo cliente -
atos en e
Tecnolégicas oficina. ruta electronicas servicio trabajador
ordenador

3.3.4 EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS

Satisfaccion del cliente

1. Ayudenos a mejorar

Dedique unos minutos a completar esta pequefia encuesta.
Sus respuestas serdn tratadas de forma confidencial y seran utilizadas Unicamente para
mejorar el servicio que le proporcionamos. Esta encuesta dura aproximadamente cinco

minutos.

1. ¢Cuanto tiempo lleva utilizado los productos/servicios de Z-varvo?

" Menos de un mes
e

De uno a tres meses
r‘ .

De tres a seis meses
-

Entre seis meses y un afio
" Entre uno y tres afios

Mas de tres afios


http://www.monografias.com/trabajos13/mapro/mapro.shtml

v~ Nunca los he utilizado

2. ¢ Como conoci6 Z-varvo?

@ TV
" Radio
" Internet

Prensa o revistas
Amigos, colegas o contactos

" No la conozco

" Otro |

3. ¢Con qué frecuencia utiliza servicio de imprenta?

* Una o mas veces a la semana
Dos o tres veces al mes

" Unavez al mes

Menos de una vez al mes

" Nunca lo he utilizado

= Otro

Control de eficiencia

El control de rentabilidad puede revelar que una empresa esta obteniendo pocos beneficios
con determinados productos, zonas geograficas, mercados o canales. La falta de
rentabilidad puede deberse a circunstancias no controlables por la empresa (recesion
econdmica, crisis, etc.), 0 a causas imputables a la falta de eficiencia del departamento de
marketing. En ese caso, los directivos de marketing deben de buscar la forma més eficiente
de dirigir y manejar la fuerza de ventas, la publicidad, la promocién de ventas y la

distribucion. Para ello es util la aplicacion de un control de eficiencia.
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Eficiencia de la promocion de ventas: Con objeto de incrementar la eficiencia de la
promocion de ventas, la direccion deberia llevar un control sobre cada campafa de
promocion de ventas, sus costes y su impacto sobre las ventas. Para ello, al menos, deberian
calcularse los siguientes:

e Porcentaje de ventas conseguidas con la campafia de promocidn de ventas sobre el

total de ventas.
e Costo de la camparia como porcentaje de ventas conseguidas.
e  Porcentaje de cupones.

e NuUmero de consultas resultantes de una demostracion.

Eficiencia de la publicidad: Muchos ejecutivos piensan que es casi imposible medir la
relacién que existe entre el nivel de ventas y el dinero invertido en las campafias de
publicidad, sobre todo teniendo en cuenta lo que ya se ha comentado acerca de la influencia

de los aspectos cualitativos de la publicidad.

CONTROL
Este formato nos ayudara a tener un control sobre el plan y verificar que se cumplan con los

objetivos establecidos, en caso de existir fallas, corregir y volver a realizar el trabajo con mas

eficacia
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Si No Observaciones

Objetivo especificos

Analisis interno

Estrategia 1

Estrategia 3
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CAPITULO 4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Se exponen los aspectos relacionados con la propuesta de un plan estratégico de ventas. Se
plantean los beneficios de implementar actividades de servicio al cliente y posteriormente
las estrategias pertinentes para lograr establecer una cultura o modelo de servicio al cliente

en la empresa.

4.1 PROPUESTAS

De acuerdo a las estrategias planteadas para Z-varvo en el capitulo anterior, se le propone:

1. Crear una base de datos de los clientes actuales de la empresa para disefiar un

modelo que proporcione un servicio de calidad al cliente.

2. Crear actividades promocionales enfocandose al servicio al cliente, utilizando
tarjetas de presentacién, medios electronicos como las redes sociales, correos

promocionales, etc.
3. Analizar las necesidades de su situacion actual ante la competencia, para generar un
mejoramiento en el disefio de un modelo de gestion interno adaptado a la empresa.
4.2 CONCLUSIONES
Z-varvo tiene 20 afios en el mercado de las artes graficas en México, posee un grupo de
clientes importantes, pero no realiza una evaluacion del servicio ni existen politicas

orientadas a la atencién del cliente que estimulen la fidelizacion y preferencia del cliente.

Los productos ofrecidos, requieren de calidad y puntualidad, porque la competencia es

agresiva.
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Se disefia y propone un plan estratégico para evaluar a la competencia y la percepcion del
cliente: atencion, calidad en el trato, comunicacion, presentacion de los productos, imagen
de la empresa y actitud de los empleados. Se analizan los indicadores de evaluacién
relacionados con las actitudes de los empleados a nivel general dentro de la empresa. La
ejecucion de las mejoras a lo largo de un afio para mejoras posteriores, recopilando datos,

integrando al personal y actualizando informacion.

El Mystery Shopper analiz6 el servicio y calidad de la empresa Z-varvo ante su
competencia y se destacan puntos de las respuesta obtenidas sobre el servicio al cliente: Los
competidores proporcionaron un tiempo eficiente y eficaz, pero Z-varvo mostré una mejora
en su ventaja competitiva: el servicio al cliente, sirvio para evitarse que los clientes se

desesperen y perciban una mala imagen de la imprenta.

El valor de Z-varvo radica en el servicio y ese servicio se refleja a medida que se agiliza la
aplicacion de cotizaciones, adquisiciones, reimpresién, pruebas, monitoreo de los trabajos,

relaciones cordiales con sus clientes actuales y potenciales, etc.

El servicio de la competencia es brindado mayoritariamente por hombres, el sexo en las
respuestas del Mystery Shopper es indistinto al hablar de atencion a los consumidores, el
unico objetivo de Z-varvo es que las personas a cargo, sean las que tengan actitud y
aptitudes adecuadas, buscando cubrir el perfil ideal, el conocimiento y habilidades de
persuasion superiores a la competencia, para que los clientes no solo busquen aclarar dudas
de sus trabajos, también que se les muestren alternativas para sus necesidades.

En Z-varvo el servicio y calidad en el trabajo no es lo Unico importante, para lograr una
filosofia empresarial, es imprescindible una buena educacion de manera interna y externa,;
en los graficos se muestra que los empleados en mostrador deben de saludar antes de recibir
y atender a un cliente, para la competencia y para Z-varvo ya forma parte de una filosofia:
“el cliente es primero” logrando una conexion de respeto y comunicacion profesional y

humana adecuada.
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No por ser una imprenta, en Z-varvo y en su competencia directa, los clientes solo buscan
el servicio de impresos, el target con mayor participacion en la presentacion del servicio, es
el referente al disefio, por ello la parte creativa y de produccién se convierten en puntos a
satisfacer para la empresa dandole ventaja competitiva de especializacion en el mercado de
imprentas. De lo contrario para la competencia indirecta representaria un target a

satisfacer.

La manera para satisfacer a los consumidores dar informacién clara y detallada de los
servicios con los que cuenta la imprenta y que el empleado este siempre en capacitacion
continua y con la motivacion adecuada para lograr una entidad con la empresa enfocada en

los clientes y por consecuencia la idealizacion del mismo.

La mayor parte de la competencia se ayuda de la demostracion de los productos/ servicios,
para lograr el convencimiento de los clientes al contratar, por lo anterior es necesario en
Z-varvo utilizar la demostracion como practica constante a cada uno de los clientes para
ofrecer un servicio integral explicado de una forma sencilla, con la finalidad de ayudar al
cliente a través de las sugerencias del trabajo para empezar con las actividades del

presupuesto, la realizacién del trabajo , el pago y entrega del producto.

Al realizar la demostracion no se compromete a los clientes a la adquisicion del servicio,
pero se incita a la aceptacion cuando se explican los beneficios y caracteristicas del trabajo,
por ejemplo el color del disefio es un factor importante de decision para el cliente, y es por
eso que la competencia de manera fisica muestra una gama de colores para motivar y
cautivar al cliente a través de un psicologia de colores, logrando la adquisicién y

convencimiento del producto/servicio.

Hay una diferencia con la competencia en cuanto al servicio, principalmente en el
asesoramiento a los clientes, Z-varvo debe seguir capacitando a los empleados para que la
calidad de servicio al cliente se mantenga y aumente constantemente con talleres como
elaboracion de cotizaciones, para habilitar a los empleados en el manejo de aspectos

metodologicos y herramientas practicas para determinar precios de venta y la elaboracion
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de cotizaciones para la realizacion comercial, convirtiéndose un elemento clave para la
correcta gestion empresarial, contribuyendo a mejorar la rentabilidad de la imprenta.
Acciones como la capacitacion a los empleados permiten que ofrezcan soluciones a la

medida de las necesidades de cada cliente.

Otro servicio es el uso de Pantone como sistema de identificacion, comparacion, y
comunicacion del color, que se debe implementar en Z-varvo, al ser una herramienta que
los clientes buscan, porque el color esta ligado a la identidad de las empresas, y si existe
alguna diferencia de color en una misma marca puede provocar pérdida de confianza en el
consumidor y un descenso en las ventas. Las definiciones, la precision y uniformidad del
color de las marcas son importantes en la creacion de productos o envases, al igual que los
estandares de color uniformes a escala internacional son esenciales para la identidad de las
marcas, como las cadenas de suministro que estdn formadas por cientos de ubicaciones
repartidas por todo el mundo, controlar y mantener la uniformidad cromatica es todo un
reto, de ahi la importancia de su utilizacion en la imprenta, al adquirir un sistema de
Pantone digital funcionard como una gama de aplicaciones informaticas, que contiene datos
cromaticos reales para cientos de miles de colores, y que es compatible con las ultimas
tecnologias de medicidon cromatica. Este proceso, aumenta la diferenciacion de Z-varvo
con su competencia por tener paletas cromaticas digitalizadas para crear estandares
independientes que permiten reproducir los colores con precision, equivalente a un
muestrario de color, que se almacena en un portal, aportando mayores beneficios a sus

clientes al explicar con detalle cada una de las utilidades que se le puede dar.

Es importante tener comunicaciéon con el cliente, se tendra una percepcion real de sus
inquietudes para desarrollar e identificar acciones especificas, como la aplicacion de
promociones, que son estrategias que atraen a clientes o generan ventas adicionales al ser

mencionadas por algin miembro de la imprenta.

La promocién de ventas exige que se fijen objetivos, se seleccionen las herramientas

adecuadas, se desarrollen y se evallen los resultados.
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Las instalaciones del establecimiento, es otro aspecto que los clientes toman en cuenta, ya
que reflejan si la imagen que comunica la imprenta es cierta. Z-varvo es una empresa de
artes graficas que garantiza la entrega eficiente y eficaz de cada uno de los pedidos por lo
que su distribucién se planeo para aumentar la rentabilidad de la imprenta. Se penso en
acomodar a los diferentes departamentos con el fin de que exista una integracion de todos
los procesos que conduce a flujos de trabajo de produccion més eficientes, que ofrece una
mayor transparencia, y acelera el flujo de trabajo.

Al poner los departamentos de administracion, pre-produccién, produccion y post-
produccion de forma separada pero que tengan comunicacion entre ellos, se crea un flujo
de trabajo que integra y administra el proceso de produccion de impresion. Se abarca todo,
desde la gestion o administracion de la imprenta, la conexién al cliente, la pre-produccion,
produccidén y post-produccion para la optimizacion del color, la calidad, el funcionamiento

de la maquinaria y ofrecer una completa gama de servicios.

La excelencia operativa que se da por la adecuada distribucion genera:

Mayor Rendimiento: que es la velocidad o tiempo que le toma al sistema elaborar un
producto y generar ventas. El plazo de ejecucion empieza cuando se gasta dinero en
comprar materias primas y termina cuando el cliente paga el trabajo. El rendimiento se

debe acelerar y el plazo de ejecucion se debe acortar.

Mejor distribucion del Inventario: Es el costo de las materias primas, trabajo en proceso y
producto final. Estos materiales se cuentan sin que hayan sido pagados por el cliente. Los

inventarios de materias primas, trabajo en proceso y producto terminado deben disminuirse.

Reduccion de Costos operativos del dia a dia: Son todos los costos de operacion de la
administracion, el equipo y los procesos, el edificio, la propiedad y los costos de los
impuestos menos los materiales y los suministros.

Satisfaccion del cliente: Los primeros indicadores que determinan si un impresor esta

satisfaciendo o excediendo las expectativas de sus clientes son la frecuencia de las quejas
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de los clientes, la cantidad de devoluciones y la tasa de entregas a tiempo, tanto internas

como a los clientes.

Tener y utilizar promociones en las imprentas no es suficiente, es necesario dar a
conocerlas a los clientes en el momento indicado, para lograr mantenerlos, al inicio, durante

o al final de la venta, dependiendo de la actitud que se refleje durante la venta.

Las formas de apoyo para dar a conocer las promociones, puede ser por lonas, volantes,
banners o folletos, sin embargo las imprentas optan por usar los volantes, lo que proponer
algo novedoso para las promociones lograra la atraccion de mas publico y aumentara el

nivel de ventas.

Una clasificacion de clientes ayudara a la imprenta a identificar el tipo de promociones que
ofrecer, para que sea realmente atractiva, se logre generar la venta, y genere un nivel de
credibilidad en cada una de ellas, es decir, ofrecer promociones que concuerden con la

relacién entre calidad y precio.

La capacitacion de los vendedores, es una inversion que genera una ventaja competitiva
para la meta final de las empresas, vender. Si los vendedores saben identificar y utilizar

estrategias de venta ayuda a persuadir la decision de los clientes.

El contar y manejar con diversas promociones en las imprentas no es suficiente, es
necesario dar a conocerlas a los clientes en el momento indicado, para lograr mantenerlos,
ya sea al inicio, durante o al final de la venta, esto dependiendo de la actitud que vaya

presentado el cliente durante la venta.

Existen diversas formas de apoyo para dar a conocer las promociones, esto puede ser a
través de lonas, volantes, banners o folletos, sin embargo las imprentas optan por usar los
volantes, por lo que proponer algo novedoso para las promociones lograra la atraccion de

mas clientes y aumentar el nivel de ventas.
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El contar con una clasificacion de clientes ayudara a la imprenta identificar el tipo de
promociones que ofrecer, para que este suene realmente atractiva, y se logre generar la
venta, y recordando no rebasar el nivel de credibilidad en cada una de ellas, es decir,
ofrecer promociones que concuerden con la relacion entre calidad y precio.

El considerar la capacitacion de los vendedores, es una inversion que genera una ventaja
competitiva que guia a la meta final de las empresas, vender. Que los vendedores sepan
identificar y utilizar estrategias de venta que les ayuden a persuadir a los clientes.

La implementacién de una estrategia de CRM, no garantiza que inmediatamente 6 a largo
plazo empiece a obtener mayores réditos de sus clientes, para que suceda, el CRM requiere
ser parte de la cultura organizacional y por supuesto se necesita de la aceptacion de los

clientes involucrados en el proceso.

El concepto de CRM comprende la metodologia, disciplina y tecnologia que tiene por
objeto automatizar y mejorar los procesos de negocio asociados a la gestion de la relacion
de la empresa con el cliente, principalmente en las areas de venta, marketing, servicios de
atencion al cliente y soporte para incrementar los beneficios de la empresa mediante la

optimizacion, personalizacién y diferenciacion de la relacion con el cliente.

La empresa debe comprender la importancia de capturar toda la informacion posible de sus
clientes como, datos personales, nivel socioecondémico, necesidades, quejas y consultas, 1os
datos debidamente manejados constituyen una ventaja competitiva determinante para

consolidar el segmento de mercado.

La tecnologia inherente a las soluciones CRM se centra en tres aspectos basicos:
- La interaccion con el cliente conocida como “CRM Operacional”
- El conocimiento del cliente llamado también “CRM Analitico”

- La difusion del conocimiento del cliente 6 “CRM Colaborativo”

En la perspectiva tecnoldgica, los componentes esenciales de una solucion de CRM son los

siguientes:
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- Un motor de base de datos eficiente que pueda manejar y procesar grandes
volumenes de informacion.

- Un conjunto de herramientas y procesos que permitan explotar adecuadamente
datos como distribucion e integracion con todos los procesos del negocio.

- Un conjunto de aplicativos que permitan entregar, visualizar y analizar la

informacion que necesita el usuario del CRM.

Un CRM Analitico, carga datos externos provenientes de la informacion de ventas y

clientes de la organizacion.

" Segmentacion geografica de clientes: El usuario de CRM podra contar con informacion
acerca de la densidad poblacional y distribucién de los clientes en las diferentes ciudades

donde opera la organizacion.

" Conformacion de la piramide de clientes: EI CRM podra emplear la informacion de ventas
para segmentar a los clientes en funcion del volumen de compras realizado por cada uno de

ellos en un periodo determinado.

" Medicién de promociones: EI CRM permitira determinar cuales de todas las promociones
de productos obtuvieron ingresos mayores a los generados por los gastos de publicidad y

difusion de las mismas.

" Reporte de habitos de consumo: EI CRM permitira conocer cual fue el comportamiento

de un cliente, con respecto a sus consumos, en un periodo determinado.

El CRM Analitico es el verdadero nucleo de la aplicacion de CRM, porque que recibiria y
analizaria la informacion de ventas, productos, clientes, promociones, etc. por medio de un
analisis cruzado de estos datos podria elaborar estadisticas referentes a: Segmentacion de
clientes, Exito de Promociones, Estandares de atencion, Habitos de Consumo de clientes,

etc.
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Las entidades externas con las que interactia CRM son:

" Departamento de Administracion: los encargados de la imprenta, se conectan a la
aplicacion para obtener informes relativos al éxito o fracaso de las promociones, asi como

todos los reportes generados por el CRM Analitico.
“Ventas: se necesita acceder a todos los detalles de las ventas realizadas a los clientes.

" Empleados: Eventualmente diferentes empleados de la imprenta podrian conectarse para

solicitar o actualizar la informacién de los clientes.

" Administrador del sistema: Sera el encargado de mantener actualizados los catalogos y

datos generales.

" Clientes: La aplicacion necesita alimentarse con los datos de los clientes de la imprenta

para poder generar los reportes requeridos por los encargados.

" Productos: son los datos del catdlogo de servicios de Z-varvo para contar con la
informacidn necesaria para elaborar algunos de los reportes que genera, como por ejemplo

el reporte de habitos de consumos de clientes.

" Promociones: La informacion de las diferentes campafias promocionales de marketing
deberd estar disponible para que la aplicacion pueda medir el resultado de cada una ellas en

un periodo determinado.

La utilidad del prototipo de CRM Analitico implementado como parte del presente
Proyecto de Titulacion esta centrada en constituirse en una herramienta para soporte a la

toma de decisiones a nivel gerencial.

Para el prototipo desarrollado no se contd con una empresa donde se pudiese implementar y
probar el funcionamiento de la herramienta, sin embargo esto no descalifica la validez del
trabajo debido a que en su construccion se empled un conjunto de técnicas basicas de
estadistica, las mismas que ya han sido probadas y por ende se puede confiar en los

resultados que proporcionan.
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Con la implementacion del plan estratégico Z-varvo brindarad a sus clientes facilidades y
niveles de servicio que no se conocen en el medio, lograra registrar resultados
satisfactorios, generando utilidades al mismo tiempo que seran capaces de ampliar sus
capacidades y su alcance dentro del mercado.

Las recomendaciones a futuro que del trabajo se desprenden son:

Fortalecer el vinculo con el cliente y con esto hacer que este prefiera a la empresa.

e Establecer relaciones de largo plazo con los clientes. permite que la empresa
mantenga clientes fieles y rubros de ingresos de cierta forma permanente.

e Conocer lo que es importante para el cliente en particular y atender necesidades en
favor del desarrollo econémico de la empresa.

e Mejorar la calidad de los procesos internos de la empresa para poder cumplir los
requerimientos del cliente.

e Las politicas de calidad en el servicio al cliente pueden ser una estrategia de
promocion de ventas tan efectiva como la publicidad.

e Promover la calidad del trabajo y el compromiso de los empleados.

e Generar ventajas competitivas frente a la competencia de la empresa.

Cabe sefialar que se podrian presentar diversas dificultades en la implantacion del plan

estratégico de ventas. Es conveniente identificarlas con el fin de prevenirlas:

e Objetivos mal definidos o desmesurados

e Falta de medios técnicos, humanos o financieros

e No prever la posible reaccion de la competencia

¢ No disponer de planes alternativos

e Poca planificacion en cuanto a la ejecucién de las acciones
e Falta de implicacion por parte de la Direccion

e No establecer controles adecuados

e Personal poco motivado o formado

e Target inadecuado

e Falta de prevision en cuanto a planes de contingencia
e Escasa informacion del mercado

e Analisis de la informacidn poco preciso
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