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INTRODUCCION

Las etiquetas de carton impresas genéricas necesitan una implementacion de estrategia
de mercado para maximizar el volumen de ventas en la empresa, en donde el volumen
de ventas en Guatemala no esta al mismo nivel que otro tipo de etiquetas del mismo
programa. Actualmente, se cuenta con las herramientas para lograr una mejora en el area
y puede llegar a ser una estrategia realmente aplicable en la empresa, buscando asi
ayudar al posicionamiento de la compafia en el pais y avanzar a nivel Centroamericano.
Una de las principales motivaciones de este proyecto es demostrar que el equipo
operativo local también tiene la capacidad de alcanzar el nivel de servicio que demanda

este mercado.

Se busca presentar los resultados segun estudios realizados de mercado, financieros e
histéricos junto con las metodologias para la obtencién de datos, de manera que sea
entendible y aplicable para la organizacion buscando ser un programa de producciones

autosostenible.



OBJETIVOS DEL PROYECTO

Objetivo General

Implementar la factibilidad del proyecto mencionado para incrementar ventas al 15%,

basado en el andlisis histérico, estudios de mercado y datos financieros en donde se

apliquen las técnicas y estrategias sugeridas para lograr el objetivo al final del 2023.

Objetivos Especificos

a)

b)

Realizar un andlisis que permita establecer los problemas y oportunidades de
los clientes actuales al 100% para la produccién de las etiquetas localmente a
través de datos historicos de producciones durante el 2021-2022 y entregarlos
en el primer mes de la investigacion.

Determinar la capacidad operativa del proyecto para cumplir con la demanda
de las etiquetas impresas en el 70% del mercado, a través de una revision
técnica que incluya los pasos del proceso productivo y las limitaciones en sus
despachos que se trabajan localmente para recibir la informacion en el primer
bimestre del proximo afio.

Elaborar un plan de mercadeo que cubra los puntos evaluados y las estrategias
para la mejora de ordenes al 1.25% mensual que incluyan al equipo de
produccion, finanzas y programacién en las actividades de cada proceso para

el primer trimestre del 2023.



JUSTIFICACION

Las etiquetas genéricas de cartdn impresas son un producto en la empresa que mantiene
movimiento mensual, pero sobre volimenes bajos de facturacion. Esto no quiere decir
que los procesos productivos sean cortos, pero histéricamente se han trabajado etiquetas
genéricas hasta con 150 cambios (UPC/SKU) en donde el total es de 7,500 a 9,000

unidades por orden.

Principalmente, se buscar realizar un plan de mercadeo que permita maximizar la
recepcion de ordenes basado en el andlisis historico, estudios de mercado y revisiones
financieras para aplicar las técnicas y estrategias evaluadas, de manera que crezca el
volumen de ventas a nivel nacional y al mismo tiempo volverlo un programa

autosostenible del cual pueda generar rentabilidad significativa a la empresa.

Y como reaccién en paralelo, se mejora el posicionamiento de la compariia enfocado en
resaltar el servicio que ofrece la empresa por medio de los valores agregados y las

respuestas rapidas que requiere este tipo de etiqueta.



ETAPA I: ASPECTOS GENERALES

1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

1.1. Antecedentes Historicos

En 1987 nace la compainiia r-pac International en los Estados Unidos, buscando ser una
solucién para los accesorios de la industria textil por medio de produccion de etiquetas
de carton, de transferencia de calor, adhesivas, bordadas y estampadas segun el
requerimiento de la marca. Durante sus primeros afos, se enfocaba en ofrecer paquetes
completos de etiquetas dentro de marcas selectivas en sus alrededores. A finales de los
1990, se ha impulsado a ayudar a los clientes a desarrollar el valor de la marcay la lealtad
a través de la calidad, la consistencia y la alineacion con sus objetivos. La mision y vision
se basan en la premisa de que los objetivos de sus clientes sirven como los resultados
gue pretenden lograr. En pocas palabras, es el destino global para soluciones de cadena

de suministro, molduras y empaques de marca.

A inicios del nuevo milenio, nace la operacion r-pac Centro Ameérica con sede matriz en
El Salvador, encargandose de todos los paises centroamericanos; la cual se fue dando a
conocer a través de los negocios comerciales desde oficinas corporativas ubicadas en
Nueva York. La demanda de mercado y las soluciones inmediatas ofrecidas por la
companfia lograron que la marca se fuera posicionando al obtener aprobaciones
productivas por marcas internacionales tales como GAP, OLD NAVY, KOHL'S, JOCKEY,
TARGET, HANES entre otras. Estos contratos permitieron que r-pac Centro América
también fuera reconocido como uno de los proveedores importantes en la region,

estableciendo estandares de calidad y respuesta rapida en el servicio de las etiquetas.

En el 2016, obtuvo el reconocimiento de “Suplidor de accesorios textiles del ano” por la
compaiiia Jockey International, Inc. a nivel mundial segun las reuniones internacionales
realizadas en Hong Kong. Sus estrategias de mercado han sido discretas debido a que
la mayoria de los contratos y comunicaciones se hacen a nivel corporativo, sin embargo,

se ha logrado el reconocimiento de la marca y el incremento de plantas operativas a nivel



centroamericano lo cual ha permitido a la empresa crecer financieramente durante los

ultimos 15 afos.

A principios del 2020 se obtuvo la certificacion FSC® que promueve la biodiversidad y
las préacticas forestales responsables, abogando por los derechos de los trabajadores y
los pueblos y culturas indigenas donde se cosechan los productos forestales. Esta fue
una iniciativa que se aline6 a nivel mundial y las marcas internacionales buscan cumplir
con las actualizaciones del medio ambiente (FSC®-C136497 r-pac Central Armerica S.A.
de C.V). Esto permitié abarcar un mayor mercado a nivel de marcas que brinda a los
clientes una serie de opciones en empaques a base de papel, incluidas muchas opciones

de materiales y grosores de papel con certificacion FSC®.

Durante casi 20 afios, r-pac Centro América ha brindado soluciones de cadena de
suministro y de linea dura y suave a minoristas y propietarios de marcas. Hoy, r-pac opera
una infraestructura global que brinda a nuestros clientes fabricacidén en el pais, gestion
de marca, control de calidad y precios competitivos. Al presente, se compone de 30
ubicaciones en todo el mundo combinadas con 16 oficinas de soporte de ventas en EE.
UU. La sede corporativa se encuentra en la ciudad de Nueva York, con sedes regionales

en Hong Kong, Singapur y Luxemburgo.

1.2. Situacioén actual

Actualmente, sirve como la organizacién global lider dedicada a suministrar conceptos
de marca, gréficos, productos y soluciones a todos los socios en la cadena de suministro
minorista. Los experimentados equipos de servicio y produccion trabajan con los clientes
para proporcionar soluciones de marca galardonadas desde el concepto hasta la
ejecucion. Desde el punto de vista financiero, la compafiia tuvo un declive en el 2020 al
recibir cancelaciones del 85% de las ordenes programadas debido a la pandemia
COVID19. Esto afecté estresadamente el mercado retail a nivel mundial, por lo que las
empresas estadounidenses se vieron obligados a cerrar sus tiendas y almacenar sus
prendas. Sin embargo, a finales del 2020, se experimentd un crecimiento exponencial

(comparado con el ultimo trimestre del afio anterior) en donde sus ventas aumentaron al
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150% de lo proyectado. Su mercado no crecid en términos de clientes, su incremento se
centrd en el volumen de unidades para todo tipo de etiquetas, lo cual dio como resultado

una mayor facturacion a finales del afio fiscal.

Basandonos en su mercado, podemos mencionar que sus clientes son en mayoria
magquilas textiles con duefios coreanos. Existe mucha oportunidad de negocio y/o
subarrendamiento para este tipo de empresas, ya que las marcas buscan obtener
prendas textiles finalizadas en el menor tiempo posible. Actualmente, se cuentan con 57
empresas registradas en Guatemala como textiles (maquilas) segun el registro interno de
la base de datos de la compafiia; sin incluir a las empresas con multifuncion dentro de la

industria.

La posicion actual de la empresa a nivel regional se divide en 2 rubros: a nivel servicio es
conocido como el lider ya que ofrece mejor atencion a clientes, respuesta rapida en
resolucién de problemas y diversidad en categorias de producto. Sin embargo, a nivel de
posicionamiento es seguidor, segun fuentes establecidas en las reuniones
internacionales ejecutas en Hong Kong, la cual se menciona como otros proveedores que

cuentan con mas aprobaciones de marcas y portafolio de productos especializado.

En la siguiente grafica se puede observar que Guatemala cuenta con el segundo lugar
en la minoria de capital a nivel local, siendo su enfoque para el mercado en Asia. Esto
permite que la casa matriz en El Salvador pueda optimizar sus negocios y movilizar

etiquetas dentro de su territorio:

Origen del Capital del la Industria Textil por pais
centroamericano (en %) Afo 2020

80
—
60 o EEUU
40 B Asla
O Local
20 0O Otros
0

Costa Rica El Salvador Guatemala Honduras Nicaragua

Fuente: INCAE. Directorio Regional 2020
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1.3. Misioén, Visién, filosofia y Objetivo general de la empresa
Mision:
Proporcionar confiabilidad, rapidez e innovacién ofreciendo un servicio personal,
focalizado en desarrollar relaciones duraderas en el mercado regional.
Vision:
Ser reconocidos por nuestros clientes como proveedores de la mejor solucion en
accesorios de etiquetas para la confeccion.
Filosofia:
v' Compromiso
v Integridad
v' Trabajo en equipo
v' Excelencia
v Mutuo beneficio
Objetivo general de la empresa
e Aumentar la fidelizacion de los clientes para la industria de accesorios textiles
buscando optimizar tiempos de respuesta mejorando la experiencia de servicio y
tiempos de entrega, enfocandose en clientes locales que permita un incremento

del 10% global en ventas para el primer afio del proyecto.

2. PRODUCTO
Corresponde a la etiqueta de cartén con O o 0
impresion térmica en papel C1S de 10 a 14 SEE Walmart ><.
. . ” ” o
puntos con medidas variables desde 2"-4” | BROWN -
STYLE IMLO25AJTG XL-14/16 o=
»_om . 006 01 4382 T8
de alto por 1.5"-2" de ancho; el cual se ' 5 & |7em = 3
imprime en maquinas Zebra 140Xi4 FEE“H“’“EEL”G]‘“l‘SS’TEE gg_vu‘" |||||||||||B|W|Mﬂ AR
. . 1llo7o30llo2903Ml o m
alimentado por rollos de tinta negra. N N
Este es un producto con trafico activo de e Wit com

23]

$12.99 "'""§ :I'g'-'(')' 6""“'

produccion, pero se trabajan cantidades

menores a 75,000 unidades mensuales.
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(@ FICHA TECNICA R-PAC IMPTG101686

3,175 mm
_ |
v [ 475mm [Type Hang tag
O Family HT
@ Material c1s
SIZE = Color White
XS Printed Y
BLACK Printed colo|EBlack
Si 82 x 38
STYLE D4F005JJTG 28 S
Tolerance |+/- 2Zmm
i 006 00 3512 Branded |1
82,585 mm DEPT CL ITEM Obsvins
OM SLAYER JR 55 TE
Last revision: 13/01/2022
‘m1l }n ”| Autorized by: AB
£o
$12.99 | |*
- 3

38,1 mm

Presentacién

Los accesorios para la industria textil se presentan en un eve

nto de temporada que se

realiza en Hong Kong. Al ser un tipo de negocio B2B, toda la informacion se centra en la

calidad de las etiquetas y los contratos/aprobaciones que pueda tener el proveedor.

La presentacién de las etiquetas genéricas de cartén impresas de esta categoria es

variable, segun la necesidad del cliente o la marca. Generalmente, se utilizan para

describir los datos de la prenda:
Estilo

e Descripcion del producto

- I -

Temporada

Color

‘ 8w

i

[ cou ]
$19.97

| wamatcom

Precio

Caodigo de barras

uitleMe

Walmart 52
6

=

$12.94
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Empaque

Todas las etiquetas tienen un empaque estandar basado en charolas (caja) de 1,000
unidades. Esto puede ser variable segun el total de la orden recibida por el cliente. Para
las etiquetas de cartdén impresas se utiliza una charola (caja) de 3"x1.5"x8” estandar que

incluye su tapadera para mejor proteccion del producto.

Imagen de referencia con fines ilustrativos

Diferenciacion

Entregas mas rapidas y con transporte local por medio de la
facil programacion y proceso de produccion.

Una de sus diferenciaciones es que se trabaja la impresion
térmica, una calidad parecida a la impresion digital y a menor
costo, lo que permite facilitar los procesos de empaque y

preparacion para su despacho.

Beneficios

Cuenta con la facilidad del empaque para su transporte y recepcion del producto que
permite un mejor control en las bodegas.

Adicional, cada charola incluye un sticker que detalla la cantidad de etiquetas incluidas

en la misma junto con el peso neto y el codigo interno de orden de produccién.
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Niveles de Producto

Etiqueta descriptiva

Etiqueta con doble
con los detalles funcionalidad a nivel
generales de la operativo y nivel
prenda. sistema en tienda,

para facturacion y

0]
(]
<{
—
Z
LLl
=
=
<

control de inventario.

3. DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

3.1. Investigacion preliminar

Después de la revision de ventas 2021, se dio a conocer el total de unidades producidas
por cada tipo de etiquetas, de las cuales existe una diferencia notable entre la
programacion para las etiquetas genéricas y el total facturado al final del afio. Se realiz6
una investigacion informalmente preliminar con el Gerente de ventas para Guatemala con
la finalidad de identificar las razones de esta diferencia. Después de una evaluacion de

los dltimos 2 afos, se resume lo siguiente:

e Las drdenes recibidas para las etiquetas genéricas son balances de las ordenes
principales ya que se reciben al final de la temporada.

e Lamayoria de los clientes comparte proyecciones por programa en donde incluyen
generalmente etiquetas bordadas, estampadas, de transferencia y adhesivas,
pero no las genéricas.

e Segun comentarios del Gerente, los tiempos de respuesta y de produccion son
muy extensos para cubrir los procesos productivos de las maquilas.

e r-pac es considerado proveedor necesario mas no favorito para este tipo de

etiquetas.
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e Elvolumen de 6rdenes para las etiquetas no ha sido priorizado por la misma razén

gue no ha sido fundamental en la rentabilidad de las ventas.

En conclusion, se establece que la empresa no es el proveedor preferido para los clientes
en Guatemala y es visto como un proveedor de respaldo por unidades faltantes que
buscan para cubrir sus exportaciones por temporada.

A continuacion, se presenta un extracto de las ventas durante el primer semestre del afio

2022 solicitadas por unidades:

@ Unidades vendidas
S1/S2 2022

Genéricas

Imprenta I ]
Specialty - [ [ ]
RFID I |
Adhesivas I |
Transfer I |
Bordadaos ]
Estampadas e |
0 2,000,000 4,000,000 6,000,000 8,000,000 10,000,000 12,000,000 14,000,000 16,000,000

EBEne mFeb mMar = Abr EMay ®Jun

3.2. Andlisis de la definiciéon de la actividad comercial de la empresa

Como actividad de la empresa a nivel internacional, se establece que sus fundamentos
de mercadeo se basan en contratos que se obtienen en los eventos anuales realizados
en Hong Kong como parte de la comunicacion y lanzamiento de nuevas tecnologias en
la industria textil que incluye los accesorios. Una de las dultimas tecnologias
proporcionadas por el mercado es la etiqueta RFID, la cual corresponde a una etiqueta
de cartén o adhesiva (sticker) que incluye una antena de verificacién dentro de la misma
para que el cliente puede asegurarse de mantener sus productos protegidos y con la

facilidad de controlarlo a nivel de almacenaje y facturacion.
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Desde el 2020, se esta liderando la industria
en el etiguetado a nivel de articulo para
minoristas desde la fuente hasta la tienda. El

conjunto de  soluciones para la

implementacion en toda la cadena de valor
convierte a r-pac en su socio preferido para

un programa RFID, desde la implementacion

piloto hasta la implementacion a gran escala. Una gran cantidad de empresas, incluidos
los propietarios de marcas, fabricantes y minoristas, estan en busca de soluciones RFID
para mejorar sus negocios. La amplia cartera de productos incorpora todos los elementos
de un programa RFID, desde la seleccion de hardware hasta etiquetas y etiquetas

personalizadas con tecnologia RFID.

Con esto, se busca comercializar el producto estrella a nivel mundial de manera que
pueda posicionar r-pac como la empresa favorita en las soluciones modernas e
innovacion en las producciones. El equipo de Centroamérica ya se encuentra listo y
equipado con la tecnologia necesaria para cumplir solicitudes de esta nueva
implementacion por la que se estima ofrecer un servicio personalizado focalizando los

requerimientos de cada cliente/marca.
PirAmide de Maslow

AUTOREALIZACION
Enfregar premios a los empleados por alcanzar objetivos.

Trabajar en motivaciones laborales segun requerido.

SOCIALES
Realizar actividades fuera de oficina para mejorar las relaciones.

Mantener equipo de limpieza y protocolos de riesgos laborales.

FISIOLOGICAS
Contar con sillas y equipo cdémodo para trabajar eficientemente.
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3.3. Anélisis de datos internos

Estableciendo un analisis més realista acerca de los datos internos que conlleva el
proyecto, se puede incluir datos actuales de la rentabilidad y rotacion de inventarios para
la etiqueta genérica. Por ahora, puedo incluir los datos de las ventas en unidades
correspondientes al primer semestre del afio 2022 de la cual podemos identificar la
oportunidad en la baja productiva para la etiqueta genérica, quien se encuentra entre las
primeras 5 familias de alta actividad de programacion, pero con bajo rendimiento en

facturacion:

@ Unidades vendidas

S1/S2 2022

Genéricas mm

Imprenta S —— S

Specialty  mmm———

RFID s I

AdNEsivas I I R

Transfer I — — |
Bordadas s I
Estampadas s I R

0 2,000,000 4,000,000 6,000,000 8,000,000 10,000,000 12,000,000 14,000,000 16,000,000

EBEne EFeb mMar = Abr mMay B Jun

Carga mensual actividades - Top 5
Promedio Ene-Jun 2022

Adhesivas

16%
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3.4. Analisis de portafolio de la BCG

Las etiquetas genéricas de carton impresas han sido uno de los productos principales en
tipos de ordenes especificas, sin embargo, dentro de la empresa no han logrado el
impacto financiero esperado, ni se ha escalado el tema de manera que se busque una

estrategia de mercado para aumentar su productividad:

@ Ventas (USD) $1/S2 2022

Imprenta vrs Genéricas
600,000

400,000
0
Ene Feb Mar Abr May Jun

H mprenta Genéricas

Actualmente, podemos mencionar que se encuentra en el area de producto interrogante
por la alta presencia en la programacién productiva y su baja participacion en facturacién
gue a pesar de que no incurre en altos costos de inversion, si es parte de las actividades

constantes de produccion:

o] @ o

g Walmart 3i<.

BROWN
STYLE IMLOZSAJIG XL-14/16
008 382
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3.5. Andlisis del ciclo de vida del producto

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

Después de revisar la situacion actual del producto, es seguro mencionar que se
considera en la fase de crecimiento. Esta conclusion se establece segun la inversion
que se le ha dado directamente al producto y el reconocimiento que ya se tiene del
mismo. Es parte de los programas basicos para prendas textiles en marcas
estadounidenses, sin embargo, no tiene la suficiente atencion en la empresa al ser una
etiqueta genérica de la cual existen muchos proveedores capaces de producirla con y sin

autorizacion.

La empresa tiene la viabilidad y la calidad certificada que junto con el valor agregado
ofrece un mejor rendimiento en los productos, pero la investigacion preliminar indica que
no se tiene interés para enfocarse en promocionar este tipo de producto. En este proyecto
se busca mejorar esa percepcion y ejecutar estrategias que permitan maximizar la

rentabilidad del producto para volverlo un programa autosostenible.
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3.6. Matriz FODA

Respaldo de la marca para la produccion de etiquetas de carton en general, por medio de
certificaciones y reconocimientos internacionales.
Maquinaria de alta tecnologia que permite mayor rendimiento en produccion.

Facilidad de abastecimiento en materia prima para el papel y rollos térmicos de impresion.
Flexibilidad en procesos de disefio que facilitan el sistema de ordenes urgentes.

= Prospeccion de mercados alternativos con disefios de etiquetas genéricas versatiles.
= Mejora en la percepcion de la etiqueta genérica a nivel nacional.
‘ = Promocidn de programas de capacitacion para operarios de la maquina.
= Incremento eficiente en los tiempos de respuesta para ordenes urgentes.

Dependencia de oficinas corporativas para desarrollar alternativas en etiquetas genéricas.
Limitaciones para producir 6rdenes con mas de 250 cambios en informacion variable.
Etiqueta con muchas variaciones en disefio que retrasa producciones en paralelo por los

tiempos de configuracion.
Requiere un desperdicio de material de 30-40 unidades para la configuracién exitosa de
nuevos disefnos.

= Competidores regionales (hacional y centroamericanos) que ofrecen precios mas bajos.

’ = Variacion de disefios por temporadas para la mayoria de las marcas.
,_ = Nuevas tecnologias para el desarrollo de etiquetas genéricas en el mercado de Asia.
\ = Recesion economica en el mercado textil a nivel mundial.

Se recomienda iniciar con una estrategia adaptiva para aprovechar los mercados
alternativos y establecer disefios de etiqueta genérica simples que nos permitan
minimizar el desperdicio de material para estos nuevos disefios. De la misma forma, se
puede buscar incrementar los tiempos de respuesta tomando medidas que nos ayuden a
atraer mas ordenes.

Esto lo podemos aplicar por medio de estrategias de promocion que busquen amarrar las
etiquetas de la marca (a color) con las genéricas dentro del mismo programa para

presentarlo como una opcién en combo.
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3.7. Analisis del Macroentorno

En el tercer trimestre del afio en curso, el sector de venta al detalle o retail de Estados
Unidos sufrio las presiones de la elevada inflacion que ha reconfigurado los habitos de
los consumidores que ahora gastan mas en alimentos y menos en mercancias como ropa
y articulos para el hogar. En consecuencia, la industria de vestuario y textil de
Centroamérica vive tiempos de zozobra debido a que muchos clientes estadounidenses
han parado sus 6rdenes de compra de prendas elaboradas en la region, lo que ha llevado

a algunos, incluso a cerrar fabricas y despedir personal para ahorrar costos.

Segun las cifras brindadas por OTEXA (The Office of Textiles and Apparel) en enero de
2022, las exportaciones de ropa desde Guatemala, El Salvador, Honduras y Nicaragua
superaron a diferencia de los registros del 2019 previo a la pandemia del COVID19.
Segun una entrevista realizada a Alejandro Ceballos, vicepresidente del sector Vestuario
y Textiles de AGEXPORT, indica que el mes de septiembre sera totalmente dificil debido
a la incertidumbre en las fabricas por las 6rdenes detenidas. Basicamente, los clientes
han parado sus producciones debido al impacto generado por la inflacion en Estados

Unidos, en donde varias maquilas en Centroamérica ya han hecho recorte de personal.

3.8. Andlisis de la competencia
Para las etiquetas genéricas de carton impresas existen cantidad de proveedores locales
e internacionales. Dentro de los competidores directos encontramos las compafias con

el mismo tipo de negocio tales como SML, Avery Dennison, Maxim.

Entre los competidores indirectos podemos encontrar a todas las imprentas que se
encuentran localmente, las cuales cuentan con la disponibilidad de trabajar en esta
etiqueta, aunque no tengan la aprobacion de la marca, como PrintStudio, Copyplot. Parte
de las ventajas y desventajas de estos competidores corresponde en la fuente de la
materia prima, la cual tiene mayor alcance al ser su producto estrella y cuentan con la

variedad de tipos segun la etiqueta lo requiera.
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- Proveedor certificado
SML o - Procesos de entrega demorados
- Presencia fisica con algunos . o .
RFID ] - Bajo abastecimiento en material
n clientes
@]
':) @ - Certificacion en mayoria de marcas | - Mal servicio al cliente
I‘-JI:J Avery Dennison - Entregas rapidas - Proceso de respuesta lento
2 Preci titi M baci d
va Maxim | - Precios competitivos - Menos aprobaciones de marcas
Label & Packaging| - Flexibilidad en procesos de entrega | - Poco alcance geogréafico
o - Proveedor sin nominacion
N - Procesos réapidos
O - Problemas en producto
— -. - Despachos locales
3 print studio entregado
o ) - Proveedor sin nominacion
= - - Producto de alta calidad b d duccié
] - Procesos de produccion
z Q‘ copvpLOT | Despachos locales _
= extendidos

3.9. Andlisis de la situacion del mercado

Es preciso mencionar que el mercado actual para la etiqueta genérica de carton impresa
tiene variacion en sus disefios lo que permite ser producido por distintos proveedores, en
el caso que se necesite reordenar con otro proveedor ya que la flexibilidad de la etiqueta
permite realizar estos cambios de forma que los clientes cumplan con sus fechas de

exportacion.

Como parte de su comportamiento de oferta y demanda precede segun proyecciones que
se reciben del cliente en donde se busca establecer cantidades similares para todos los
tipos de etigueta de la prenda, incluyendo la etiqueta genérica. La fuente de datos
también puede ser recabada segun datos histéricos en el comportamiento de las érdenes
recibidas en contraste con las ordenes de otras etiquetas que correspondan al mismo
programa. La situacion actual de la etiqueta se basa en la poca confianza de ordenarla
en r-pac y la alta oferta en el mercado de que cualquier proveedor puede producirla, aun

cuando no esté certificado.
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En la siguiente grafica podemos encontrar el comportamiento de la etiqueta genérica
versus la etiqueta de imprenta principal (HangTag) para el primer semestre del afio en

Curso.

Imprenta vrs Genérica

2,000,000
1,500,000
1,000,000
500,000
0
1 2 3 4 5 6
Imprenta Genéricas

4. DESCRIPCION DEL PROBLEMA / OPORTUNIDAD DE MERCADO

4.1. Descripcion del problema

Actualmente, la recepcién de 6rdenes para las etiquetas genéricas son balances de las
ordenes principales ya que se reciben al final de la temporada. La mayoria de los clientes
envia proyecciones por programa en donde incluyen generalmente etiquetas bordadas,
estampadas, de transferencia y adhesivas, pero no las genéricas.

Como conclusion de la investigacion preliminar, se recibio la informacion del Gerente de
Ventas en que los tiempos de respuesta y de produccion son muy extensos para cubrir
los procesos productivos de las maquilas. Esto ocasiona que el volumen de érdenes para

las etiquetas genéricas no ha sido priorizado, lo cual representa una baja en las ventas.

4.2. Sintomas del problema
e Los clientes buscan entregas mas rapidas y opciones de seguimiento para este tipo
de producto y actualmente el mercado cuenta con variedad de ofertas para su

desarrollo y produccion.

e La diversidad de opciones en proveedores para ordenar esta etiqueta se encuentra

desde el nivel nacional; el cual tiene la ventaja en optimizar los tiempos de entrega,
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hasta a nivel regional o internacional que cuenta con la ventaja de precios méas bajos

pero mayores tiempos en transito.

¢ Adicionalmente, se obtuvo retroalimentacién en que r-pac es considerado uno de los

proveedores necesarios mas no favorito para este tipo de etiquetas.

4.3. Causas del problema

e Elrequerimiento a los clientes de producir unidades adicionales por temas de calidad
de la marca o simplemente un mal manejo de producto en planta, genera la necesidad
de realizar ordenes urgentes para este tipo de etiqueta, en donde dichas empresas

buscan al mejor y méas rapido proveedor que cumpla la urgencia en sus tiempos.

o Existen clientes que prefieren realizar las ordenes de sus etiquetas en funcion de
precios y tiempos de entrega para los cuales r-pac no es necesariamente el mejor

globalizando ambos requerimientos.

e Generalmente, el tiempo de entrega para la etiqueta genérica esta entre 7-9 dias
habiles para todos los disefios. Este es un lead time que se maneja entre los

proveedores, debido a los procesos de impresion utilizados y la variacion en disefio.

4.4. Soluciones propuestas
v Buscar optimizar procesos en produccién y empaque para adelantar los tramites de

despacho y lograr una entrega mas rapida.

v Ofrecer el beneficio del “kit” (combo) para que la etiqueta genérica pueda entregarse
junto con la produccion de la etiqueta principal (hang tag) para que el cliente pueda

recibir el producto al mismo tiempo y programar en conjunto sus lineas de produccion.

v" Implementar entregas en 5 dias habiles (para 6rdenes menores a 200,000 unidades)
con entregas directas por cliente y mejorar la experiencia del servicio al transmitir

prioridad en érdenes de la etiqueta genérica.
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Para fines funcionales se opta por efectuar la tercera opcion, tomando en cuenta los
procesos productivos y los costos que ésta conlleva, la cual puede mejorar la sensacion
de servicio en el cliente y entregas mas rapidas del producto. Su principal ventaja es el
factor tiempo el cual puede asegurarse cuando la orden sea menor a las 200,000
unidades. Una de sus desventajas es que el proceso de empaque es acelerado lo que

genera acumulacion de procesos en la preparacion de su despacho.

5. EL MERCADO META

5.1. Segmentacién del mercado
Existen alrededor 169 fabricas de ropa en Guatemala de las cuales la mayoria son
propietarios fuente
recabada de VESTEX; de los cuales 72 son

El portal de

coreanos,  segun Cierre de exportaciones -2020

Periodo: a Diciembre 2019-2020

Cifras expresadas en millones de US$
9,000 |
8,000 |
7,000 |
6,000
5,000
4,000
3,000
2,000

clientes activos de r-pac.
investigaciones bizlatinhub.com indica que
el 90% de la produccion se exporta a

Estados Unidos y los articulos de produccion

1,000

mas populares son camisas de algodén y
tejidos sintéticos, pantalones de algodon

tejido y de punto.

o.l.

Tradicionales
2,836
3,180

W Ao 2018
@ Afo 2020

Fuente: Banco e Guatertars

.-‘

3 v Textiles
1,543
1,448

8,373

También mencionan que las exportaciones de empresas textiles se encuentran en tercer

lugar del mercado activo en Guatemala.

o o S o . T
A% ¢ Departamento B8} « Industria textil L%} o Personalidad =3 ¢ Manejo de
~'§ de Guatemala :'(:3 Nacionalidad ~"§ ejecutiva "6 proyecciones
(e)] * 2,253 Km? fle)] guatemalteca / te)] * Estilo de vida .3 e Contratista para
8 17 municipios g coreana 8 comercial c marcas en USA
0 Clima temple o Mas de 60 z, e Valores 8 o Flexibilidad en la
(]

empleados
Ingresos >

5.1 millones de
habitantes

enfocados en la
organizacion

decision de

compra
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5.2. Mercado Meta

BUYER PERSONA B2B

Objetivos de la empresa

Aumentar la fidelizacion de los clisntes para la
industria de accesorios textiles buscando
optimizar tiempos de respuesta mejorando la
experiencia de gervicio y tiempos de entrega,
enfocandose en clientes locales que permita un
incremento del 10% global en ventas para el
primer afio del proyecto.

Retos de la empresa

Automatizar procesos productives a nivel local.

Optmizar procesos de pagueteria v despacho.

Agilizar el transito para entregas mas rapidas,

Nombre:

Samanta Rodriguez

Cargo:

Gerente de Compras

Reporta a:

Director General

Factores de compra

Facilidad de crédito para ordenes

Confianza en proveedores reconocidos

Etiguetas con los precios mas bajos

Blsqueda de servicios adicionales en ordenes voluminosas

Industrial Segmento:

TextilVestimenta

Tamano de la empresa:

137 empleados

Puntos de dolor (dificultades)

Desconfianza con la calidad de productos

Experiencias negativas para ordenar etiguetas de carton

Tiempos ajustados para cumplir exportaciones

Medios de comunicacion preferidos:

Corren electronico v whatsapp

Recursos/medios en los que confia

Reconocimientos internacionales v reportes de empresas certificadas

BUYER PERSONA B2B

Objetivos de la empresa

Aumentar la fidelizacion de los clientes para la
industria de accesorios texties buscando
optimizar tiempos de respuesta mejorande la
experiencia de servicio y tiempos de entrega,
enfocandose en clisntes locales que permita un
incremento del 10% global en ventas para el
primer afio del proyecto.

Retos de la empresa

Automatizar proceses productives a nivel local

Cptmizar precesos de pagueteria v despacho.

Agilizar el trAnsito para entregas mas rapidas,

Nombre:

Camilo Hernandez

Cargo:

Jefe de Bodega Accesorios

Reporta a:

Gearente de Produccian

Factores de compra

Productos de atta calidad

Empaque funcional y ordenado

Procesos con documentacion completa en entregas

Industrial Segmento:

Textilestimenta

Tamaio de la empresa:

137 empleados

Puntos de dolor Idmcultadesl

Problemas de ordenes recibidas incompletas

Dioble revision para producto recibido parcialmente

Producto con bajo desempefio

Medios de comunicacion preferidos:

Llamadas y whatsapp

Recursos/medios en los que confia

Recomendacion de proveedores
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5.3. Posicionamiento deseado

Segun los datos de la investigacion preliminar, se conoce que r-pac no es un proveedor
favorito para ordenar la etiqueta genérica, sin embargo, si es el favorito para otros tipos
de etiquetas que la acompafan. Es decir, la informacion arroja el detalle segun las
razones de la baja produccién en este producto las cuales fueron obtenidas en entrevistas
realizadas en las visitas de ventas. Actualmente, se busca mejorar el servicio basado en
el factor tiempo ya que es una etiqueta que tiende a ser manipulada en planta y existe

mucho desperdicio al momento de agregarla a la prenda.

Entonces el enfoque para alcanzar el posicionamiento deseado es optimizar los tiempos
de produccién, los cuales pueden ser automatizados si se trabajan de forma local y
acelerar procesos de entregas para mejorar la expectativa del cliente. De esta forma
atacamos 2 situaciones que afectan el tema de la etiqueta dentro de la empresa y en

paralelo buscamos mejorar la experiencia en el servicio.

5.4. Calculo del potencial del mercado

Mercado | Demanda | Presentacién | Frecuencia
Ubicacion Meta Potencial | de compra | de compra Precio
P P Unidades de Monto de

de Venta Venta ($)

Departamento venta

0,
de Guatemala | D528 5% 1,000 trimestral

169 126.8 126,750.00 | 507,000.00 507,000.00 | 25.00 @ 12,675,000

Después de realizar el ejercicio de investigacion y proyeccion para la etiqueta genérica,
se establece que segun la estadistica realizada por VESTEX (Asociacion de la Industria
del Vestuario y Textiles de Guatemala) existen 169 empresas registradas como Maquilas
textiles, las cuales tomaremos como el mercado meta. Tomando una proyeccion al 75%
de las maquilas para la presentacion de compra por millar y una frecuencia promedio de
compra trimestral, basado en un precio por unidad de $0.025 USD ($25 por millar)

podemos calcular un potencial de mercado de USD $12,675,000.
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5.5. Andlisis de las ventas pasadas y proyeccion de ventas (a un afio)

Después de las ventas realizadas en cada trimestre del afio anterior, se establece una
proyeccion del 15% basado en la estrategia de incremento principal enfocada en ofrecer
combos junto con la etiqueta principal, de manera que el cliente pueda realizar su orden

de compra en conjunto y mantener la promesa de valor de rapida entrega.

Proyeccion de ventas
Etiqueta genérica

150,000

100,000
50,000 H Ventas 2021
0 Proyeccién

ETAPA II: INVESTIGACION DE MERCADOS

6. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

6.1. Objetivo general de la investigacion

Actualmente, la recepcién de 6rdenes para las etiquetas genéricas son balances de las
ordenes principales ya que se reciben al final de la temporada. En la mayoria de los
clientes se comparten proyecciones por programa en donde incluyen generalmente

etiquetas bordadas, estampadas, de transferencia y adhesivas, pero no las genéricas.
El objetivo principal es recabar informacién para identificar las razones porgue no se

ordena con la empresa y evaluar el interés del cliente para trabajarlo como un kit (combo)

junto con la etiqueta principal. Adicional, calificar el servicio general de la compaiiia.

29



6.2. Objetivos especificos

a) Realizar una investigacion por observacion segun datos historicos durante el

2021-2022 para identificar el comportamiento de compra.

b) Determinar la razén principal del bajo volumen de 6rdenes para las etiquetas

genéricas segun cada cliente, basado en la investigacion por encuestas.

C) Realizar sesiones virtuales entrevistando a los Gerentes de compra en donde

se puedan abordar temas de proyecciones, la percepcion en el producto de la

etiqueta genérica y la calificacion del servicio en general.

6.3. Tipo de fuentes de informacién a utilizarse

Inicialmente se recabaron datos secundarios, segun la informacion establecida en la

empresa de reportes por cliente y estadisticas de ventas en afios anteriores los cuales

incluyen todos los programas de las etiquetas que nos permiten hacer un cuadro

comparativo por unidades ordenadas.

Con la finalidad de buscar mejores
resultados en el proyecto, se realizaran
sesiones virtuales de 20 minutos con el
propdsito de conseguir detalles acerca de
los volumenes de compra en la etiqueta
genérica y al mismo tiempo enlazarlo con el
servicio general de la empresa, de manera
que el cliente tenga la percepcion de
seguimiento y busqueda de la mejora

continua.

Sesion de seguimiento de producto | r-pac Guatemala

“ Alejandro Bautista <zlzja

Marisol Rodriguez
Estimado cliente,

Esperando se encuentre bien en sus actividades diarias. Buscamos revisar
temas de producto y del servicio de la empresa

Agradecemos pueda confirmar la reunién programada por 20 minutos para
analizar temas de interés respecto a la etiqueta genérica y tiempos de entrega.

Saludos,

Alejandro Bautista | Key Account Executive
@ r-pac International Corp | Bivd Los Proceres Zona Pradera

www.r-pac.com | (502) 2302-2262

AN "
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7. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

7.1. Metodologia a utilizarse

METODOLOGIA DE INVESTIGACION ETIQUETA GENERICA

TIPO

Investigacion por entrevistas (virtuales)

FECHA
Dias laborales del 17 al 31 de octubre 2022

MUESTRA
36 entrevistas validas / Muestreo no probabilistico

SUJETOS
Gerentes de Compra y jefes de bodega / Empresas de la industria textil

ZONA
Departamento de Guatemala

Se realiza una investigacién por encuestas en donde se entrevista al sujeto idoneo por
medio de sesiones virtuales en la plataforma TEAMS. La razén principal es entender el
comportamiento de compra a diferencia de otras etiquetas con mayor volumen de orden
en donde podemos abordar al cliente en una reunién programada de 20 minutos y

encontrar una sesion eficiente con informacioén relevante.

El proceso de la entrevista consta de 6 preguntas que abordan directamente el tema de
la etiqueta genérica, enlazadndolo con la calidad de servicio y tiempos de entrega que el

cliente ha recibido.

7.2. Método de contacto

Para las entrevistas virtuales se utilizo la plataforma de TEAMS, parte de las funciones
que ofrece Outlook en donde se mandaron correos electronicos a los clientes de los
cuales se agruparon Unicamente el perfil de sujeto idebneo a manera de optimizar

tiempos y obtener resultados realistas:
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Sesion de seguimiento de producto | r-pac Guatemala

ﬁ Alejandro Bautista <alejandro.bautista@r-pac.com> fmt séb, 22 de oct ¥y

Marisol Rodriguez

Estimado cliente

Esperando se encuentre bien en sus actividades diarias. Buscamos revisar
temas de producto y del servicio de la empresa.

Agradecemos pueda confirmar la reunion programada por 20 minutos para
analizar temas de interés respecto a la etiqueta genérica y tiempos de entrega.

Saludos,
Alejandro Bautista | Key Account Executive
weww.r-pac.com | (502) 2302-2262

je Microsoft Teams

7.3. Tabla de tiempos

Se programa la investigacion para un término de 11 dias habiles, iniciando el 17 de
octubre, en donde se calendarizan las actividades desde la revision de datos secundarios
gue nos ayudan a conocer mejor cliente y realizar la entrevista eficiente sin incluir estos

datos.

Las actividades estan alineadas para incluir los tiempos de trabajo de campo, estimado
en 6 dias habiles, de manera que podamos cubrir las entrevistas a los clientes segun el
calculo de la muestra establecido y lograr la entrega de resultados programado para el

31 de octubre del afio en curso:

DIAGRAMA DE TIEMPOS

Investigacién de mercado: Etiqueta Genérica

Actividad

Revision de datos secundarios
Realizacion de entrevista -

Procesamiento y tabulacion -

Andlisis de informacion -

Elaboracién del informe
Entrega de resultados -
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8. DISENO EL INSTRUMENTO

8.1. Tipo y descripcién del instrumento

Se desarrollé un cuestionario digital el cual lo llena el investigador durante la reunién
virtual. Al momento de seleccionar al cliente, el formato ya incluye informacion
automatizada de los datos secundarios, segun la investigacion por observacion referente
a la fecha de la ultima orden y el total de érdenes recibidas durante el 2021; para que el
investigador tenga el dato disponible al momento de la sesién.

Se seleccion6 un cuestionario digital para facilitar la tabulacion de datos y mejorar la

calidad de la reunion, evitando que el cliente llene la informacion.

Entrevista (@
Cuestionario para investigacion de mercado: Etiqueta genérica

-Cliente.-’Empresa | |+ n i Por qué razdn no envia la orden a r-pac?
Ultima orden [ Calidad Ir a pregunta 5
Tatales 2021 ] Precio
] Procesos de orden
n iUtiliza actualmente |la etiqueta genérica? ] Tiempos de entrega
S Ir a pregunta 3 [] Otros
' Mo Ir a pregunta 2
iLe interesa trabajar un kit con el HangTag?
5Trah§ja programas genéricos? S Ir a pregunta 6
S Ir a pregunta 3 0 Mo
' Mo Ir a pregunta 6
“ i Como califica el senicio de r-pac?
iRecibe proyecciones de etiquetas genéricas? (" Bueno
S Ir a pregunta 4 ' Regular
' Mo Ir a pregunta & O Malo
ENVIAR LIMPIAR ‘
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9. CALCULO Y SELECCION DE LA MUESTRA

9.1. Tipo de muestra

Para realizar una investigacion mas objetiva se establece el tipo de muestra no
probabilistica basado en el muestreo de conveniencia, que permite seleccionar a las
empresas mas accesibles para obtener la informacion, las cuales son representativas del
universo. Este tipo de muestra fue determinada debido a su velocidad, costo-efectividad
y facilidad de disponibilidad en la misma.

El investigador determina la cantidad de entrevistas segun las caracteristicas
establecidas para la investigacion del proyecto, con un total de 36 entrevistas validas
programadas en 6 dias laborales.

9.2. Caracteristicas de la muestra
e Se determina al sujeto idoneo segun comportamiento de compra, apoyado en
ordenes del producto desde 2020.
e Clientes que produzcan prendas de los programas genéricos indicados.
e Gerente de Compra o jefe de bodega de la empresa seleccionada.

e Ubicados en el Departamento de Guatemala.

9.3. Célculo del tamafio de la muestra
Para la muestra por conveniencia se tomo el universo representativo de 48 clientes sobre

un criterio al 75%, estableciendo un nivel de confianza al 90% y margen de error al 10%:

Calculo de la muesira
Cdlculo de la muestra

Total clientes Guatemala 72
Clientes con ordenes EG* 48 36
Criterio  75%

A encuestar 36 )
Clientes con ordenes EG

A encuestar
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10. DESARROLLO DE TRABAJO DE CAMPO

10.1. Obtencién de la informacion
Las entrevistas iniciaron el 19 de octubre a las 09:00 Hrs. con el Gerente de Compras
(Diego Velasquez) de la empresa Modas Kotop, S.A.; el cliente mas representativo del

mercado al tener el mayor porcentaje de 6rdenes para la etiqueta genérica.

Se entrevistaron 36 personas de distintas empresas en donde a todas se les consulté
grabar la reunion para fines de supervision y revision. En general, se abordaron temas
de servicio y destacé el tema de la etiqueta genérica recabando informacion relevante

para la investigacion. Finalizaron las entrevistas el 26 de octubre a las 16:22 Hrs.

11. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

a) Revision y Digitacion

También descrita como el procesamiento y tabulacion de los datos en la tabla de tiempos,
se trabajaron el 27 de octubre del 2022 en un término de 7 horas. Se efectuaron las
revisiones en la base de datos para los 36 entrevistados a manera de buscar
incontinencias en la informaciéon y no se encontré ninguna. Este proceso incluyé la

digitalizacién de gréficas para cada pregunta establecida.

b) Corrida de datos y cruce de tablas
Esta etapa se desarroll6 como el analisis de la informacion, el 28 de octubre del 2022 en
donde se evaluaron los datos recibidos para presentar las gréficas ejecutando una

validacion de datos para que la informacién fuera entendible.

Se realiz6 una validacion de datos aleatoria con la finalidad de establecer congruencia
en la informacion recabada, de manera que pueda ser utilizable y factible para los
términos de la investigacion de campo. Después de validar a los 36 entrevistados no se

encontro falta de informacioén en la misma.
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c) Resultados graficados

1. ¢ Utiliza actualmente la etiqueta genérica?

Si 31 86%
No 5 14%
Total 36 100%

La pregunta filtro se deriva del uso actual de
la etiqueta para tener informacion actualizada

de los clientes activos en el producto.

2. ¢ Trabaja programas genéricos?

Si 35 97%
No 1 3%
Total 36 100%

Para identificar la necesidad del producto.

3. ¢Recibe proyecciones de etiquetas

genéricas?
Si 27 77%
No 8 23%
Total 35 100%

La mayoria de los clientes establece
proyecciones segun la tendencia de la

temporada.

sUtiliza actualmente la efiqueta
genérica?

=S

= No

sTrabaja programas genéricos?

sRecibe proyecciones de
etiquetas genéricas?

= Si
= No

= Si
= No
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4. ¢Por qué razdn no envia la orden a r-pac?

Calidad

7%

Precio

19%

Procesos

7%

Tiempos

14

52%

Otros

15%

Total

27

100%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

sPor qué razon no envia la orden a r-pac?

Calidad

Precio
E Procesos de orden
m Tiempos de entrega

m Oftros

En la investigacion preliminar se obtuvo informacién parcial la cual se necesita aclarar

para desarrollar una estrategia adecuada segun las razones por la falta de 6rdenes.

5. ¢Le interesa trabajar un kit con el HangTag?

sLe interesa trabajar un kit con

Si 24 69% elHangTag?
No 11 31%
Total 35 100%
La viabilidad de trabajar un combo con la = Si
. o - N
etiqueta principal puede ser beneficioso para "o
los clientes actuales.
6. ¢ Como califica el servicio de r-pac?
sComo cadlifica el servicio de r-pac?
Bueno 25 69% 80%
Regular 22%
Malo 8% 60% .
Total 36 100% veno
40% B Regular
B Malo
- m_
0%
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Actualmente, es uno de los temas sensibles debido a la variacion de opiniones y
calificaciones que sufre la empresa por la que es necesario conocer la percepcion del

servicio para los clientes de este producto.

12. INFORME FINAL

12.1. Hallazgos y Conclusiones
Después de completar la tabulacion de datos para las 36 entrevistas realizadas, se puede
concluir que la etiqueta genérica es un producto de consumo dinamico durante el afio y

el 86% de los clientes seleccionados la utiliza.

Uno de los datos sobresalientes es el 23% de los clientes que no recibe proyecciones
para sus programas. En la industria textil, este es un dato demandante para ser
competitivo ante los compradores norteamericanos y al no establecer esta informacién
puede minimizar sus posibles contratos. Adicional, se confirma que el 52% de los clientes
no realiza sus 6rdenes de compra del producto con la empresa, debido a los tiempos de

entrega.

Finalmente se obtuvo una respuesta positiva al 69% de los clientes interesados en
trabajar un combo junto la etiqueta impresa principal, ya que con esto pueden disponer

de ambas etiquetas al mismo tiempo y optimizar procesos en planta.

12.2. Recomendaciones
e Establecer un plan debidamente estructurado para implementar la opcion del “kit”
(combo) del cual el 69% de los clientes estéa interesado y al mismo tiempo realizar
una estrategia de mercado para atacar al 31% restante.

e Tomar acciones inmediatas para el 52% de los clientes que indican que no envian

las 6rdenes a la empresa por los tiempos de entrega. Se conoce el lead time actual

de 7-9 dias habiles lo cual no es funcional para el cliente.
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e Se sugiere trabajar en revisiones de precios para los clientes que manejan un
volumen aceptable durante el afio buscando una mejora, ya que representan el

19% de los entrevistados.

ETAPA lll: ESTUDIO FINANCIERO Y TECNICO

13. FACTIBILIDAD TECNICA

13.1. Estudio técnico

Actualmente, la distribucion de productos sobre accesorios textiles refiere al registro de
etiquetas de todo tipo, en donde la capacidad instalada del proveedor puede posicionar
a la marca en un mejor rango. La impresion térmica puede ser mas lenta a diferencia de
la impresién digital, sin embargo, es mas estable y con menor costo de inversion y

mantenimiento.

Para un mejor desempefio, se necesitan 4 maquinas marca

Zebra modelo 140Xi4 que se alimenta con rollos térmicos de

774 el

tinta negra. Parte de sus especificaciones de funcionamiento

indican hasta un alcance de 120 impresiones por minuto para

Y i
cualquier disefio que cumpla con la medida estandar en la

/ etiqueta genérica solicitada.
4

Adicional, las maquinas requieren mantenimiento cada 6 meses que incluye limpieza de
rodillos y revisibn de placas. Para cada 2 maquinas se requiere un operador con
experiencia en impresiones térmicas que conozca el funcionamiento basico de las

mismas y controle la necesidad de rollos y bases para cumplir con la orden asignada.

Como funcionamiento operativo, el departamento de produccion en Guatemala se

compone de 4 empleados: 1 supervisor ejecutivo, 1 digitador y 2 operadores técnicos.
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Etiqueta pre-cortada

(bases) Capacidad Instalada

Tiempo de Total etiquetas
produccién impresas
1 hora 7,200
’ 1 dia 57,600
1 semana 288,000
1 mes 1,247,040
1 afio 14,964,480

13.2. Estudio administrativo legal
Se realiz6 la investigacion en la Municipalidad de Guatemala de la ciudad capital,
obteniendo informacién en donde no se necesita un permiso o licencia adicional para

establecer la propuesta de produccion y comercializacion de etiquetas de carton impresas

dentro del departamento de Guatemala.

e Procedimiento de bomberos

e Ministerio de ambiente
e CONRED

e Empagua

Los documentos se presentan en folder directamente a la Direccion de Control Territorial
ubicado en el Palacio Municipal en la ventanilla Unica de la Municipalidad de Guatemala.
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14.  ANALISIS FINANCIERO

14.1. Calculo de lainversion total del proyecto

La inversion del proyecto para la oficina de produccion en Guatemala requiere de una
oficina amplia para mantener un espacio suficiente para el area de producciéon y
despacho. No necesariamente una oficina comercial o sala de ventas, simplemente una
ofi-bodega la cual fue cotizada en el Boulevard El Naranjo. Adicional se necesitan 2
mesas de 1x1.5 mts, 4 impresoras térmicas, 3 escritorios, 3 computadoras, 4 sillas de
oficina y 1 impresora multifuncional; esto sin incluir los insumos de oficina y la materia
prima que se debe contabilizar mensualmente; de manera que el calculo para la inversién

inicial queda de la siguiente manera:

Costo

Descripcion Cantidad unitario Costo total

Mesas (1x1.5 m) 2 Q 475.00 Q 950.00
Impresora térmica 140Xi4 4 Q 6,922.30 Q 27,689.20
Escritorios de oficina 3 Q 550.00 Q 1,650.00
Computadoras 3 Q 4,200.00 Q 12,600.00
Sillas de oficina 4 Q 475.00 Q 1,900.00
Impresora multifuncional 1 Q 1,200.00 Q 1,200.00

TOTAL| Q 45,989.20

14.2. Céalculo de los costos de operacién de la propuesta

El precio unitario actual para la etiqueta genérica es de $0.025 USD (centavos de dolar)
que al momento de utilizar una tasa de cambio promedio de Q7.86, segun el Tipo de
Cambio de referencia calculado conforme resolucion JM-126-2006 con fuente del Banco

de Guatemala para el mes de octubre 2022, establece precio en quetzales de Q0.1966.
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COSTOS DE VENTA

Descripcion Unidades Total
Costo de fabricacién 1,000 Q12.16
Materiales adicionales 17,000 Q117.98
Costo de empaque 10,000 Q600.00
Costo de entrega 150,000 Q800.00
TOTAL

COSTOS FIJOS MENSUALES

Costo unitario
Q0.0122
Q0.0069
Q0.0600
Q0.0053
Q0.0844

Descripcion Total Capacidad instalada Costo unitario

Alguiler Q3,932.60 1,247,040

Sueldos Q14,877.72 1,247,040

Publicidad Q175.00 1,247,040
Q18,985.32 TOTAL

COSTOS VARIABLES MENSUALES

Descripcion Total

Agua potable Q150.00 1,247,040
Electricidad Q400.00 1,247,040
Insumos oficina Q60.00 1,247,040
Logistica Q1,600.00 1,247,040
Mantenimiento impresoras Q100.00 1,247,040
Materiales de fabricacion Q471.91 1,247,040
Teléfono/Internet Q289.00 1,247,040
TOTAL

Capacidad instalada

Q0.0032
Q0.0119
Q0.0001
Q0.0152

Q0.0001
Q0.0003
Q0.0000
Q0.0013
Q0.0001
Q0.0004
Q0.0002
Q0.0025

COSTOS TOTALES

Precio UN 0.1966

Costos variables UN Q0.0025

Costos fijos Q18,985.32

Punto de equilibrio UN 97,793

Punto de equilibrio Q 19,226.14

Costo unitario
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14.3. Proyeccioén de ventas

Después de realizar el analisis y retomando el m

objetivo general de la propuesta, fijlado en un
incremento del 15% anual (equivalente al 1.25%
mensual) para la venta, se alcanza un total de
1,325,285 unidades producidas al final del periodo
proyectado para el afio 2023, siendo las unidades
base en promedio segun datos historicos de
produccion del afio 2021.

Finalmente, se proyecta un total de ventas para el
final del periodo por GTQ 260,551.07.

Feb
Mar
Abr
May
Jun
Jul
Ago
Sep
Oct
Nov
Dic

Total

Proyeccidén de Ventas
2023

Q60,000

Q50,000

Q40,000

Q30,000

Q20,000

Q10,000

Q-

Ene
Feb
Mar
Abr
May
Jun

Jul

Ago

24,448
30,560
38,200
47,751
59,688
74,610
93,263
116,579
145,723
182,154
227,693
284,616

1,325,285

Sep
Oct

O O O OV L L L L L OO OO

Nov

4,806.54
6,008.17
7.510.21
9,387.77
11,734.71
14,668.38
18,335.48
22,919.35
28,649.19
35,811.48
44,764.35
55,955.44

260,551.07

Dic
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14.4. Andélisis del punto de equilibrio

Para el final del ejercicio, se logra establecer el punto de equilibrio en el mes de mayo en

donde se alcanza una utilidad positiva de Q4,190.12 después de cubrir los costos fijos
mensuales de Q 18,985.32.

Unidades Costo Costos
Ventas Costos fijos
vendidas variable totales

Ene
Feb
Mar
Abr
May
Jun
Jul
Ago
Sep
Oct
Nov
Dic

48,897
61,121
76,401
95,501
119,376
149,221
186,526
233,157
291,446
364,308
455,385
569,231

Q120,000.00

Q100,000.00

Q80,000.00

Q60,000.00

Q40,000.00

Q20,000.00

Q0.00

Q0.00 Q0.00 Q0.00 Q18,985.32 Q18,985.32
Q9.613.07 Q120.41 Q9,492.66 Q18,985.32 Q19,105.73
Q12,016.34 Q150.51 Q11,865.83 Q18,985.32 Q19,135.84
Q15,020.42 Q188.14 Q14,832.28 Q18,985.32 Q19,173.46
Q18,775.53  Q235.18 Q18,540.35 Q18,985.32 Q19,220.50
Q23,469.41 Q293.97 Q23,175.44 Q18,985.32 Q19,279.29
Q29,336.77 Q367.46 Q28,969.30 Q18,985.32 Q19,352.79
Q36,670.96 Q459.33 Q36,211.63 Q18,985.32 Q19,444.65
Q45,838.70  Q574.16 Q45,264.54 Q18,985.32 Q19,559.49
Q57,298.37  Q717.70 Q56,580.67 Q18,985.32 Q19,703.03
Q71,622.97 Q897.13 Q70,725.84 Q18,985.32 Q19,882.45
Q89,528.71  Q1,121.41 Q88,407.30 Q18,985.32 Q20,106.74
Q111,910.89 Q1,401.77 Q110,509.12 Q18,985.32 Q20,387.09
Punto de Equilibrio
@
o QO 5 5 >~ < 3 o Qa G > 0
§ & = < 2 3 ° 2 &8 0o 2 0
ventas Costos Totales

-Q18,985.32
-Q9,492.66
-Q7,119.50
-Q4,153.04
-Q444.97
Q4,190.12
Q9,983.98
Q17,226.31
Q26,279.21
Q37,595.35
Q51,740.51
Q69,421.97
Q91,523.80
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14.5. Razones financieras

Tasa de inferés Activa! 11.94%

Inversidon Q45,989.20

PERIODO FLUJO DE EFECTIVO | VALOR PRESENTE

.\ Q157,107.88

15.

—Q45 989.20 Q45 989.20) 114 40.96%
1 Q9,613.07 Q8,587.70
2 Q12,016.34 Q9,589.62
3 Q15,020.42 Q10,708.44
4 Q18.775.53 Q11.957.79 Se determina que el VAN es mayor
5 Q23,469 41 Q13,352.90 a la inversion realizada, por lo que
6 Q29.336.77 Q14.910.78 se recomienda el proyecto para su
7 Q36,670.96 Q16,650.42 emprendimiento.
8 Q45,838.70 Q18,593.02
9 Q57,298.37 Q20,762.26 El porcentaje TIR es con valor
10 Q71,622.97 Q23,184.58 positivo lo cual demuestra que el
1 Q89,528.71 Q25,889.52 proyecto es rentable al 40.96%.
12 Q111,910.89 Q28,910.04

CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

El analisis financiero establece cifras prometedoras, por las que el proyecto
procede tomando en cuenta los riesgos y desafios que este conlleva.

La inversion inicial estd evaluada segun el equipo necesario para iniciar
operaciones, siendo este las herramientas productivas.

El punto de equilibrio se alcanza al mes de mayo en donde se logra cubrir el total
de costos fijos con una ganancia de Q4,190.12 para el cierre de mes.

Debido a la variabilidad en los temas de gastos de organizacion no se logro
establecer costos asertivos, sin embargo, la informacién preoperativa esta definida
dentro del proyecto para que se logre entender de manera realista los costos y

datos financieros como parte de la propuesta.

1 https://www.banguat.gob.gt/page/activa
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ETAPA IV: PLAN DE MARKETING PARA EL PRIMER ANO

16. OBJETIVOS

16.1. Objetivos generales de Marketing
e Incrementar ventas de la etiqueta genérica por medio de comunicacion selectiva
durante los meses de enero a diciembre del afio 2023 en el Departamento de
Guatemala.
e Posicionar el producto mediante un enfoque en el servicio que mejore los tiempos

de entrega y cambie la percepcién general del mismo durante el afio 2023.

16.2. Objetivos especificos de marketing
16.2.1. Objetivo de ventas
¢ Incrementar el 15% anual en facturacion partiendo del cierre del afio 2021 para el

fin del periodo proyectado al 2023.

16.2.2. Objetivos de rentabilidad
e Alcanzar el 1.25% de incremento mensual para buscar que el proyecto sea

autosostenible después del primer semestre del afio 2023.

16.2.3. Objetivos de posicionamiento
e Mejorar la percepcion general de la empresa, buscando posicionarse como el
proveedor favorito para la etiqgueta genérica durante el afio 2023 por medio de un

servicio eficiente y rapido en las entregas.

16.2.4. Objetivos de producto
e Promover la estrategia de “kit” (combo) junto con la etiqueta principal para igualar
las ventas en ambos productos durante el afio 2023 dentro del Departamento de

Guatemala.
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16.2.5. Objetivos de precio
e Enlazar la estrategia del “kit” a través de un precio orientado a la competencia de

manera que aumente la recepcion de ordenes durante el 2023.

16.2.6. Objetivos de distribucién
e Atraer al mercado existente con la estrategia de entregas répidas de manera que
pueda entregarse en menor tiempo (restriccion de ordenes menores a 200,000

unidades) dentro del Departamento de Guatemala.

16.2.7. Objetivos de comunicacion
e Atender al reconocimiento de la empresa por medio de eventos por temporada
para los duefios de maquilas, partiendo de la innovacién en la produccion local y

la agilidad del servicio mejorado dentro el Departamento de Guatemala.

17. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS O DE MERCADO

Actualmente la etiqueta genérica es un producto conocido, sin embargo, no tiene la
presencia en las ventas como la etiqueta principal. Después de realizar la investigacién
de mercados, logramos conocer que una de las razones por las que no se pide la etiqueta
genérica son los tiempos de entrega. Para esto, se busca trabajar en estrategias
enfocadas en comunicacion y servicio de manera que podamos mejorar la percepcion
generalizada del cliente y asi mejorar los volimenes de érdenes para las etiquetas

genéricas a un color.

Como nueva estrategia de mercado, se presupuesta realizar eventos para la comunidad
coreana en donde se realizan al inicio de cada temporada, en fechas especificas con
actividades enfocadas a la categoria del cliente para fomentar el comportamiento de

compra y maximizar los puntos necesarios segun cada segmento de clientes.
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18. ESTRATEGIA DE PRODUCTO

18.1. Descripcion de la estrategia de producto a utilizarse

Se busca establecer una estrategia de penetracidon enfocada en actividades de
comunicacion y venta personal. En los Ultimos meses, el producto no ha tenido el volumen
de ordenes necesarias para ser representativa en la facturacion mensual de la empresa.
Inicialmente, se busca persuadir a los clientes por medio de correos “publicitarios”, es
decir, informacion relevante acerca de las etiquetas genéricas que les permita conocer
mas acerca de los procesos de produccion y presente la opcion del “kit”. Otra de las
estrategias de penetracion es por medio de la venta personal en donde el vendedor
construya una relacion con el cliente que permita persuadirle para utilizar més el producto

y alternamente que conecte con los clientes indecisos a transformarse en prospectos.

guetas Genéricas

“ Alejandro Bautista <zlgjandrobautizsta@r-pac.coms sab, 22 de oct 17

Marisol Rodriguez

:SABIAS QUE? =

K3 Wadmare 52
Las etiquetas genéricas son un tipo e
de producto importante para los e s
procesos de las tiendas y suelen !Il“
incluir datos de la prenda. i

]
—

£l

Saludos,

r-pac International Corp | Blvd Los Proceres Zona Pradera
wawewe.r-pac.com | (502) 2302-2262

18.2. Descripcion del producto o servicio

2' Etigueta descriptiva Etiqueta con doble

2 con los detalles funcionalidad a nivel

-
2 Jgenerales de la operativo y nivel

LLl
Q prenda.

para facturacion y

control de inventario.

O
o
Z
L Sistema en tienda,
=
<

48



18.3. Marca y estrategia de marca

Para las etiquetas genéricas se desarrolla una estrategia de marca Unica, ya que la
empresa r-pac en Centro América es actualmente conocida como proveedores de
accesorios textiles principales para la mayoria de las marcas estadounidenses. Esto
permite globalizar la oferta sobre el tipo de producto de “etiquetas” al cual internamente

se dividen por familias, las cuales corresponden al tipo de etiqueta que se requiera.

Como parte de los procesos de la estrategia, se generan menores costos para cada
familia de etiquetas que permite agregar nuevos desarrollos y mantenerse actualizados
por temporada de las marcas que van a la vanguardia de sus disefios. Esto accede a
globalizar la materia prima, que al mismo tiempo permite un mejor control para los
requerimientos de cada temporada. Se debe tener en cuenta que la popularidad de la
compafiia establece un estandar a nivel servicio y calidad la cual puede mejorar el estatus
de otras etiguetas que no forman parte de los favoritos en su progreso.

18.4. Embalaje

Generalmente, se empacan las etiquetas en 1 charola que

incluye 1,000 unidades. Se trabajan cajas de despacho que

alcanzan las 20 charolas, con medidas de 16”x8”x6” en donde

AN

LI

pueden incluirse hasta 20,000 unidades totales. I_"_"_"_"_l
LI I ]

CIL LI ]

Dependiendo del total de la orden, se busca optimizar

espacios dentro de la charola para equilibrar el peso de la caja

Modelo de Embalaje para despachos

y tener un mejor control al momento de la entrega. 5 charolas (Ancho) x 4 charolas (Alta)

Primario: Secundario:
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19. ESTRATEGIA DE PRECIOS

19.1. Descripcion de la estrategia de precios
Para mantener la modalidad de precios de la compaiiia, se decide trabajar en base a la
estrategia de prestigio; con la finalidad de mantener los precios debido a la disposicion

de los clientes actuales hacia el producto y la calidad que define a la empresa.

Actualmente es un precio promedio que cumple con la rentabilidad y costos para la
produccion de la etiqueta, tomando en cuenta los valores agregados y caracteristicas
innovadoras en sus procesos productivos que permite distribucién inmediata dentro del

Departamento de Guatemala.

19.2. Costos y margenes de contribucion
Dentro de los costos directos de produccidon se incluyen los insumos directos para la

elaboracion de la etiqueta genérica, detallados a continuacion:

MARGEN DE
COSTOS DIRECTOS COMERCIALIZACION
| nsumo | Tofal Descripclén | Tofal
Papel troquelado Q0.0097 Precio 0.1966
Rollo de tfinta térmica Q0.0113
] - Costo directo Q0.0791
Sticker Q0.0084
Charolas Q0.0220 Ganancia Q0.1175

TOTAL QO0.0791

Al final del ejercicio, genera un margen de contribucion aproximado al 60%, el cual
permite que la produccion de la etigueta puede llegar a ser un proyecto que sea
autosostenible para la implementacién local, tomando en cuenta el volumen actual de

ventas y la carga de produccion constante de pocas unidades.
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19.3. Precios de la competencia

Precio por Precio por : .
Proveedor clop ; P % diferencia
millar $ millar Q

” = 212.36 8%
. 0

o RFID

=

o

L

: A

a 188.76 -4%

Avery Dennison

%)

o 196.63 0%

- .

@) print studio

(1]

o

S @ COPVPLOT 180.90 8%

19.4. Percepcion del precio por parte del consumidor

Debido al aumento de oferta para la etiqueta genérica dentro del Departamento de
Guatemala, los clientes han tenido las diferentes opciones en precios al igual que en la
calidad. Se considera que se tiene una percepcion de precio orientado a la competencia,
debido a que se escoge al proveedor con el servicio mas acelerado y con opcion a

auditorias en donde el precio se mantiene alrededor de $23 a $27 por millar.

19.5. Precios a canales de distribucion

Debido a que el proyecto es orientado a empresas (B2B) no se aplica precio a canales
de distribucién, por lo tanto, la distribucién se realiza directamente desde el fabricante y
es un costo que se encuentra agregado a los costos del producto final.

Adicional, se busca trabajar mas en un plan de comunicacién y posicionamiento de
producto para mejorar el volumen de 6rdenes recibidas de los clientes actuales ubicados

en la zona establecida.
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20. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

20.1. Descripcién de la estrategia de distribucion

Debido al nicho de mercado el cual esta enfocado el producto, se establece una
estrategia de distribucién exclusiva en donde el cliente no necesita recolectar el producto
ya que el proceso de ordenes es por correo electrénico que resulta en la entrega del

producto a domicilio en su planta de produccion, dentro del Departamento de Guatemala.

Este tipo de estrategia busca garantizar la calidad del servicio reservando una zona para
el punto de venta. Como parte de la naturaleza de la compra, los procesos de adquisicion
del producto se manejan basados en comunicacion efectiva, servicio y rapidez en la
entrega por lo que mantener un punto de venta/produccion especifica mejora la

percepcion del cliente al reconocer una sola ubicacién de distribucion.

20.2. Canales de distribucién
El proceso de distribucion se ejecuta por medio de un servicio tercerizado de mensajeria
local que ofrece soluciones en logistica, la cual permite realizar envios semanales segun

la carga de produccion.

Actualmente, se tiene un acuerdo comercial para mantener una unidad disponible durante
la semana, en caso se presente alguna orden urgente para entrega. Adicional, con este
proveedor se maneja un crédito a 30 dias basado en el total de servicios requeridos
durante el mes; para lo cual permite un mejor control sobre las solicitudes y al mismo
tiempo optimizacion de costos en donde se puedan consolidar 6rdenes para costear

Menos Servicios por mes.

Productor .
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21. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

21.1. Descripcioén de la estrategia de comunicacion

Se desarrolla una estrategia intensiva que permita conseguir que los clientes actuales
consuman mas, a manera que aumente el volumen de ordenes por cliente con el objetivo
de acercarse a la proyeccidon mensual establecida. La tactica para esta estrategia es
comunicar contenido de valor de la etiqueta genérica por medio de correos electrénicos
dirigidos a los gerentes de compras y jefes de bodega de los clientes existentes para

recordar la marca en su mente.

Esta estrategia debe ir de la mano con el trabajo de la venta personal, quien tiene que
reforzar la relacion con el cliente y mejorar la percepcién que se tiene con el servicio
actual del producto de la etiqueta genérica, derivado de la investigacion de campo

realizada en las entrevistas previas.

21.2. Mezcla de comunicacion (Tacticas)

21.2.1. Publicidad

21.2.1.1. Racional de medios

Debido a la naturaleza del proyecto B2B y el mercado meta, no existe un plan de medios
0 una publicidad masiva para los objetivos del producto. Sin embargo, es preciso recordar
que la publicidad esta enfocada en comunicacion por medio de estrategias intensivas y
también con enfoque de la fuerza de ventas en posicionamiento del producto en donde
se conecte con el cliente para persuadir la compra, amarrado de opciones innovadoras y

eficientes en la entrega del producto.

21.2.2. Relaciones Publicas

Al ser una empresa multinacional en la industria de accesorios textiles que retne en su
mayoria al mercado asiatico (con mayor presencia del mercado coreano), las relaciones
publicas se trabajan a nivel corporativo por medio de convenciones que se realizan en
Nueva York y Hong Kong para cada nuevo afio. Generalmente, estas convenciones son
conocidas como “showrooms” en donde los proveedores se retunen para mostrar las

nuevas tecnologias, innovaciones y mejoras a los productos actuales, de manera que
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puedan cumplir con las demandas del mercado y puedan concretar contratos de relacion

comercial.

Este evento no genera costos para la empresa a nivel regional, ya que es parte de los
gastos operativos de la compafia que se cubren con las regalias por contratos con

marcas especiales a nivel internacional.

21.2.3. Ventas personales

Para las actividades programadas de las ventas personales, se realizardn visitas y
llamadas telefénicas a los Gerentes de compra, programando contactos los martes y
jueves quincenalmente; con el objetivo de prospectar érdenes y recordar a los clientes la
promesa de valor respecto a la rapidez en las entregas, sin olvidar la estrategia de

producto (el “kit” junto con la etiqueta principal).

PROGRAMACION MENSUAL

Ventas Personales
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21.2.4. Promocion de ventas
De la mano con la estrategia de producto, se busca reforzar la iniciativa del “kit” como

parte de la promocion de venta, estableciendo las siguientes actividades:

o Promover la compra con la estrategia
‘ intensiva de comunicacion.

Implementar ventas personales para
maximizar las érdenes.

Reforzar la opcién del kit para mejorar
los tiempos de entrega.

Estas actividades son parte del flujo de pre-venta y post-venta que buscan conseguir el

objetivo principal de ventas, por lo que no incurren en costos de organizacion.

21.2.5. Marketing directo

Se entregaran volantes al personal operativo, los viernes de cada mes durante el primer
semestre por 1 hora al medio dia, frente a sus plantas de produccion ubicadas del
Departamento de Guatemala. La finalidad de esta tactica es recordarles que la empresa
mantiene valores agregados y rapidez en su servicio que pueda optimizar sus tiempos

para este tipo de producto.

< NECESITAS RAPIDEZ ? }(@

GASTOS PUBLICIDAD CHAlS W3] T3t |C}
Descripcion ‘ Total E DIAS O
Volantes Q100.00
Personal (2) Q75.00
TOTAL Q175.00
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21.3. Presupuesto integral de medios, produccioén, promocién de ventas y otras
actividades de comunicacion

Un presupuesto integral de medios con actividades publicitarias como producto de
consumo masivo no fue incluido en este proyecto debido al modelo de negocio para las
etiquetas genéricas ya que son un producto de consumo corporativo, es decir, B2B.

Por lo tanto, no se presenta un presupuesto extendido, salvo el costo de publicidad

indicado en los costos fijjos mensuales:

COSTOS FIJOS MENSUALES

Descripcion Total Capacidad instalada Costo unitario
Alquiler Q3,932.60 1,247,040 Q0.0032
Sueldos Q14,877.72 1,247,040 Q0.0119
Publicidad Q175.00 1,247,040 Q0.0001
Q18,985.32 TOTAL Q0.0152

21.4. Piezas publicitarias

Actualizando la estrategia de publicidad, se ha realizado una programacion de 4 eventos
privados anuales para la comunidad coreana. Seran eventos informativos en el Hotel
Baltimore a manera de buscar conexion con las maquilas y al mismo tiempo realizar
actividades focalizadas segun la categoria del cliente. Se establece un presupuesto de

Q25,000 con un promedio de 40 invitados por evento:

D 43

14/01/2023

Evento .
Prospeccion

Evento

8/04/2023 C Refuerzo 4]
Sl 5/07/2023 B Promociones 42
Sl 1 4/10/2023 A Valores 40

& HOTEL BALTIMORE | GUATEMALA CITY | 03:00 PM
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22. CALENDARIZACION

- Estrategia de comunicacién (correos electrénicos)
Implementacion ventas personales

NOV OCT SEP AGO JUL JUN MAY ABR MAR FEB ENE

DIC

Promocioén de ventas

Marketing directo (Evento privado)

Convencion nuevo afio

ANO 2023

Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4
Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4
Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4
Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4
Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4
Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4
Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4
Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4
Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4
Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4
Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4
Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4
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23. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES FINALES

e Serecomienda ejecutar asertivamente las estrategias del marketing para aprovechar
las oportunidades en la maximizacion de 6rdenes, a manera de lograr el crecimiento

estipulado de 1.25% mensual para el primer afio.

e Asegurar la calidad en las producciones por medio de minimizar desperdicios y evitar
reprocesos en las ordenes recibidas, para conseguir una rentabilidad que permita

establecer el proyecto auto sostenible.

e Enfocarse en los servicios adicionales que se ofrecen al cliente, para mejorar la
experiencia del cliente al momento de realizar las ordenes en donde se restablezca

el posicionamiento de la empresa para la etiqueta genérica.

e Aplicar las estrategias de comunicacion y ventas personales de forma agresiva en
donde el enfoque principal sea el “kit” para los clientes con menores cantidades

ordenadas.

e Recordarle al cliente que el precio es estable en relacion a los cambios econémicos

a nivel mundial y las variaciones en los costos de materia prima.

e Buscar consolidar ordenes semanales que resulten en menores costos en la
distribucion del producto manteniendo la promesa de valor de la rapidez en la

entrega.
e Desarrollar la estrategia de comunicacion intensiva con una programacion acorde a

los horarios establecidos de cada cliente, tomando en cuenta los desfases en

horarios laborales.
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La Revolucion en Lz Sducacion

Guatemala, _19_de _Mayo_ de _2023

Sefiores:
Universidad Galileo
IDEA

Presente.

Por este medio de la presente YO _José Alejandro Bautista Pacheco que me
identifico con numero de carné _09370053 y con DPI _2292888390101 actualmente asignado (a) en la carrera:
LICENCIATURA EN TECNOLOGIA Y ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

"Autorizo a Instituto de Educacion Abierta (IDEA) a la publicacion, en el Tesario virtual de la
Universidad, de mi proyecto de Graduacion titulado:"

Incremento del 15% anual en ventas de etiquetas genéricas de cartén impresas para el mercado de maquilas
textiles en el Departamento de Guatemala.

Como autor (a) del material de la investigacion sustentada mediante el protocolo de IDEA.

Expreso que la misma es de mi autoria y con contenido inédito, realizado con el acompafiamiento experto del
coordinador de area y por tanto he seguido los parametros éticos y legales respecto de las citas de referencia y
todo tipo de fuentes establecidas en el Reglamento de la Universidad Galileo

Sin otro particular, me suscribo.




