CAPITULOIl. MARCO TEORICO.

2.1 Definicion de demanda.

Existen varios criterios @ momento de definir la demanda, segln los expertos en
mercadotecnia y economia la demanda es un factor preponderante en la vida de
las empresas, asi para Kotler, autor del libro "Direccion de Marketing” (Afio 2002
Pag. 54), la demanda es " El deseo que se tiene de un determinado producto

que estarespaldado por una capacidad de pago".

Seguin Laura Fisher, autora del libro "Mercadotecnia®, la demanda se refiere alas
cantidades de un producto que los consumidor es estan dispuestos a comprar
alos posibles precios del mer cado"”

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la demanda como "El valor
global que expresa la intencién de compra de una colectividad, la curva de
demanda indica las cantidades de un cierto producto que los individuos o la
sociedad estan dispuestos a comprar en funcion de su precio y sus rentas, para
Sim6n Andrade, autor del libro "Diccionario de Economiad’, proporciona la
siguiente definicién de demanda: "Es la cantidad de bienes o servicios que €l
comprador o consumidor esté dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar
establecido, con cuyo uso pueda satisfacer parcial o totalmente sus necesidades

particulares o pueda tener acceso a su utilidad intrinseca’.

Gregory Mankiw, autor del libro "Principios de Economia’, define la demanda
como "La cantidad de un bien que los compradores quieren y pueden comprar”,
en sintesis, una definicién de demanda que se puede extraer de todos estos aportes

0 propuestas, y que en lo personal sugiero, es la siguiente:



"La demanda es la cantidad de bienes y/o servicios que los
compradores o consumidores estan dispuestos a adquirir para
satisfacer sus necesidades o deseos, quienes ademas, tienen la
capacidad de pago para realizar la transaccibn a un precio

determinado y en un lugar establecido” .

2.2 Analisis estructural de la demanda.

Tomando en cuenta las anteriores definiciones, se puede apreciar que la demanda
revela un conjunto de partes que conforman la misma, esas partes son entre otras,
la cantidad de bienes 0 servicios que se refiere a un cierto nimero de unidades que
los compradores estarian dispuestos a comprar 0 que ya han sido adquiridas,
compradores 0 consumidores, son las personas, empresas u organizaciones que

adquieren determinados productos para satisfacer sus necesidades o deseos.

Las necesidades son el estado en que las personas sienten la privacion de algunos
factores basicos (alimento, vestido, abrigo, seguridad, sentido de pertenencia,
estimacion), en cambio, los deseos consisten en anhelar los satisfactores
especificos para éstas necesidades profundas por g emplo, una hamburguesa para
satisfacer la necesidad de alimento, ademés se debe tomar en cuenta la disposicion
a adquirir e producto o servicio, la misma que se refiere a la determinacion que

tiene el individuo, empresa u organizacion por satisfacer su necesidad o deseo.

En lo relacionado a la capacidad de pago, es decir, que €l individuo, empresa u
organizacion tiene los medios necesarios para realizar la adquisicion, a un precio
dado gue es la expresion de valor por lo general en términos monetarios que
tienen los bienes y servicios, €l sitio o lugar establecido, es e espacio, fisico o
virtual (como el Internet) en el que los compradores estan dispuestos a realizar la

adquisicion.
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2.3 Definicion de mer cado.

En forma general podemos decir que “MERCADO es cualquier persona o grupo
con los que un individuo u organizacién tenga o pueda tener una relacion de
intercambio”, (Fuente: Jany F, Investigacion Integral de Mercados, Mc Graw —

Hill, Bogota), en forma particular, tenemos varias definiciones para mercado:

“Lugar o area geografica en que se encuentran y operan los
compradores y vendedores, aqui se ofrecen a la venta mercancias o
servicios 'y se transfieren los  mismos”. (Fuente:

WWW.es.wikipedia.org/wiki/mercado)

“Conjunto de demanda por parte de clientes potenciales de un producto o servicio,
en teoria econdmica un mercado implica un conjunto de condicionesy fuerzas que
determinan los precios”. (Fuente: Pope J L, Investigacion de Mercados, Guia

Maestra para €l Profesional, Norma)

La determinacion del precioy latransferencia del titulo son actividades esenciales

parala existencia de un mercado.

2.3.1 Andlisis de mer cado.

a) El sector.- Es fundamental analizar las tendencias del sector donde se
desenvuelve la empresa, porque permite reflgjar el comportamiento del mercado y
evaluar las principales variables "generales', que pueden incidir en forma
negativa o positiva, esto permite visualizar |o "atractivo” o no de un sector, las
fuentes mas comunes de informacion sobre el particular, estdn en los periodicos
especializados, Camaras de Comercio e Industria, Oficinas Gubernamentales,
Bancos, Universidades, Consultores especializados, Internet, programas de radio
y TV, etc. Los aspectos més importantes a tener en cuenta cuando se analiza un

sector, entre otros son:
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e Tendenciade laindustria.

e Tendenciade lamoda.

e Informacion sobre la competencia que actlia en €l sector.

e Informacion sobre los clientes de laindustria.

e Andlisisdel ciclo devidadel sector.

e Cambiosen las preferencias del consumidor.

e Informacion sobre los productos y servicios que se comercializan.
e Andlisisy evaluacion de nuevos productos o servicios.

e Tendencias de consumo (productos ligth, ecologia, medio ambiente).
e Andlisissobre lafijacion de precios.

e Pautas de publicidad y promocion de |os productos o servicios.

e Visualizar segmentos de mercado disponibles.

b) Los consumidores.- La cuestion fundamental para hacer posible un negocio
son los consumidores, muchos empresarios insisten en gque la experiencia puede
ser aplicable a cualquier situacion y no se dan cuenta que su empresa no esta
sufriendo una recesién pasajera sino que puede estar quedando fuera del mercado,

nos guste o no el mercado esta experimentando modificaciones draméticas.

Entender e interpretar correctamente los deseos de los consumidores implica
investigar lo que piensan de nuestros productos y de los competidores, escuchar
sugerencias para gue mejoremos, estudiar las actitudes que tienen hacia nuestra
comunicacion de marketing, o que sienten sobre sus roles en la familia, cudles

son sus suefios y fantasias respecto de si mismos, de sus familiasy de la sociedad.

Es decir, es necesario dividir en segmentos los mercados y conocer como el
comportamiento difiere de un segmento a otro, por gemplo: e vino que se
compra paratomar en casa suele ser de otra marca que la del vino que se consume
en una fiesta familiar, o en una reunion de negocios, los factores que influyen en
el comportamiento del consumidor estan interrelacionados y se dividen
basicamente en dos grandes categorias: las influencias externas, como la cultura,

los valores, los aspectos demogréficos, los grupos de referencia 'y el hogar; y las
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influencias internas, como la memoria, la motivacion, la personalidad, las

emociones, €l estilo de viday las actitudes.

c) El cliente.- El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda
de sus clientes, ellos son los protagonistas principales y el factor mas importante
gue interviene en el juego de los negocios, S la empresa no satisface las
necesidades y deseos de sus clientes tendra una existencia muy corta, todos los
esfuerzos deben estar orientados hacia € cliente, porque él, es el verdadero
impulsor de todas | as actividades de la empresa, de nada sirve que el producto o €l
servicio sea de buena calidad, a precio competitivo o esté bien presentado, si no

existen compradores.

d) Tipos de clientes.- Para tener un panorama mas claro, se puede diferenciar a
los clientes de acuerdo con la forma en que intervienen en el proceso de compra,

se pueden diferenciar 5 categorias de clientes:

e |niciadores.

e Influenciadores.
e Decidores.

e Compradores.

e Usuarios.

Hay distintas maneras de acercarse a cliente para conocerlo.

e Encuestas periddicas.
e Investigacién de mercado.
e Conversar con los empleados que estén en contacto con el cliente.

e Atender personalmente los reclamosy las quejas.
Conocer a fondo a cliente implica dedicacion, tiempo y trabajar con €l personal

en estrategias y soluciones, tratando de anticiparse a los problemas, escuchar a los

clientes tiene que llegar a ser la meta de todos, con una competencia que avanza
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cada vez con mayor rapidez, el éxito ser4 para aguellos que escuchen (y

respondan) mas resueltamente. (Tom Peters).

Las expectativas del cliente cambian de un dia para otro, mucho més rapidamente
que los productos, la ledtad de los clientes es algo dificil de obtener y se
desvanece facilmente, vale la pena escuchar sus opiniones, al menos si quiere

verlos nuevamente.

2.4 Ventas.

2.4.1 Definicion de ventas.- “Es una orientacion administrativa que supone que
los consumidores no compraran normalmente lo suficiente de los productos de la
compafiia a menos que se llegue hasta ellos y mediante un trabajo sustancia de
promocion de ventas”. (Fuente: Garofalo J, Guia préctica para ventas y

mercadotecnia).

La tarea principal de una compafiia es obtener suficientes ventas para sus
productos, los consumidores normalmente no compraran lo suficiente, los
consumidores pueden ser inducidos a comprar mediante diversos artificios que
estimulen las ventas, |os clientes probablemente vuelvan a comprar y, aun en €

caso de gue no o hagan existen muchos otros consumidores.

El concepto de ventas se inicia a partir de los productos ya existentes en la
empresa, y su funcion esta relacionada con la venta y la promocion con el fin de
estimular un volumen productivo de ventas, en cambio la mercadotecnia empieza
con las necesidades de los clientes reales y potenciales de la empresa, realiza un
plan coordinado de productos y programas para satisfacer tales necesidades, y sus

utilidades se derivan de la satisfaccion del cliente.
Por eso la mercadotecnia tiene la tarea de regular la demanda de productos para

gue en esta forma pueda la empresa alcanzar sus objetivos, de la demanda

depende el plan mercadol 6gico que se debe realizar.
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Si existe una demanda negativa, es decir, si la gente tiene opiniones en contra del
producto y de sus beneficios, hay que utilizar una mercadotecnia de conversion

gue trate de cambiar laimagen negativa del producto para hacerla positiva.

Cuando no existe ninguna demanda, cuando el consumidor no requiere algunos
productos (por ejemplo, yogurt, cigarrillos, productos naturistas) o sea que la
mayoria de los productos existentes en el mercado no tienen ninguna demanda, la
tarea de mercadotecnia es estimularla creando en el consumidor un deseo de

producto. (Fuente: www.es.wikipedia.org/wiki/Mercado).

S encontramos una demanda latente (cuando las personas desean o tienen
necesidad de algo pero no han encontrado el producto adecuado para satisfacerla),
la mercadotecnia a utilizar sera la mercadotecnia de fomento que trata de buscar
productos adecuados a esas necesidades y fomentar la demanda; por gemplo, los
consumidores de refrescos que no desean engordar, tienen la necesidad latente

pero no la satisfacen, asi, a fabricar refrescos dietéticos se fomentara la demanda.

Cuando tenemos una demanda decreciente es necesario revitalizarla, cuando los
consumidores pierden el interés por e producto existente en e mercado, la
empresa debe realizar una re-mercadotecnia creando nuevamente la necesidad del
producto.

Si el problema son unairregularidad y la demanda que hace la empresa no pueda
planear adecuadamente sus volumenes de produccion y/o ventas, es necesario
elaborar un programa de mercadotecnia sincronizado, logrando con é una

regulacion en las compras del consumidor.
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2.5 Marketing.

2.5.1 Definicién de mar keting.

“Marketing es un proceso social y administrativo por e que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de productos y de valor con otros” Philip

Kotler.

El marketing como bien lo dice el enunciado va més ala de la simple venta, el
marketing esta direccionado a satisfacer las necesidades, deseos y demandas de
los clientes, logrando asi un verdadero proceso donde involucra todo un entorno
social, dentro de la empresa Confecciones Jhino’s, no se ha tomado en cuenta a
marketing, se desconoce cual es la verdadera funcion, y se ha confundido el
término, creyendo que marketing es publicidad y que esta relacionado con los
productos, de la definicion anotada se puede deducir claramente que el marketing
engloba todo un proceso sin excluir nada de lo gue tenga relacion con los

productos.

2.5.2 Desarrollo del marketing.

En términos generales, la evolucidén se basa en la manera de considerar la
actividad de marketing, esta forma se manifiesta en situaciones de mercados
donde la demanda es superior a la oferta, ésta concepcion se apoya en € area de
"ventas' (mas que en el marketing) y tiene como finalidad organizar la salida de

los productos terminados.
2.5.3 Marketing activo.
Es cuando el marketing se preocupa por la satisfaccion de las necesidades del

cliente a través del producto o servicio y de todo lo que esté asociado a su

creacion, su entrega, su consumo y la satisfaccion que el mismo produce, teniendo
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como objetivo la "repeticibn de la compra'. (Fuente: www.sayambel.
com/es/marketing.htm).

Con e surgimiento de nuevas formas de distribucién, en particular mini
mercados, hipermercados o shoppings, los mercados comienzan a expandirse
geograficamente y aumentan las necesidades de comunicacién, promocion, fuerza
de ventas, publicidad, etc. Las causas que originan esta Ultima etapa donde
comienza la aplicacion de estrategias competitivas, es con la aparicion y

evolucion de los siguientes factores:

e Aceleracion del desarrollo tecnol gico.
e Saturacion de laofertay de los mercados.

e Creciente globalizacion de los mercados.

Todos estos factores intensifican la competencia y debilitan posiciones tomadas

anteriormente.

2.5.4 Nuevo concepto del marketing.

El objetivo més importante del marketing es conocer y entender tan bien al
cliente, que e producto o servicio pueda ser desarrollado y gustado a sus
necesidades de manera tal que se venda solo, las ventas, en cambio, comprenden
solamente las acciones impul sadas por la empresa con el objeto de lograr la salida
de sus productos, y obtener el dinero producto de la transaccion, no se preocupa
de las necesidades particulares del consumidor, ya en 1.975 decia Peter Drucker:

"hay que fabricar lo que se vende y no intentar vender |o que se fabrica'.

Maéas all4 de las definiciones, lo importante es comprender que e concepto
moderno del marketing se debe orientar hacia €l consumidor, no es sinénimo de
ventasy debe ser dindmico, con amplia participacion de todos |os integrantes de la
empresa para adaptarse a larealidad de los mercados.
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En consecuencia, el marketing debe tener en cuenta:

e Loquequiereel cliente.

e Cuando lo quiere.

e Doédndelo quiere.

e Cdmo quiere comprarlo.

e Quién realmente quiere comprarlo.

e Cuéanto quiere comprar y cuanto esta dispuesto a pagar por €él.
e Por qué puede querer comprarlo.

e Qué estrategia utilizaremos para que finalmente se decida a comprarlo.

2.5.5 El marketing estratégico.

Consiste en una gestion de andlisis permanente de las necesidades del mercado,
gue desemboca en el desarrollo de productos y servicios rentables, destinados a
grupos de compradores especificos, busca diferenciarse de los competidores

inmediatos, asegurandole al productor una ventaja competitiva sustentable.

La funcién del marketing estratégico consiste en seguir la evolucién del mercado
al que vendemos e identifica los segmentos actuales o potenciales, analizando las
necesidades de los consumidores y orientando la empresa hacia oportunidades
atractivas, que se adaptan a sus recursos y que ofrecen un potencial de crecimiento
y rentabilidad, la gestion estratégica se sitia en el mediano y largo plazo, ya que
se propone pensar en la mision de la empresa, definir sus objetivos, elaborar una
estrategia de desarrollo y mantener un equilibrio en la cartera de productos o

servicios.
2.5.6 El marketing operativo.
Debe traducir en acciones concretas los resultados que surgen del andlisis

estratégico anterior, éstas acciones tienen que ver con decisiones sobre la

distribucion, el precio, la venta'y la comunicacion, cuyo objetivo es hacer conocer
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y valorizar las cualidades que distinguen a sus productos y servicios, dirigiéndose
al publico objetivo elegido; su horizonte de accidn se sitlia en €l corto y mediano

plazo.

2.6 Plan de marketing.

El plan de marketing es una herramienta que sirve de base para |os otros planes de
la empresa (por eemplo, €l plan de produccién o el financiero); asigna
responsabilidades, permite revisiones y controles periddicos para resolver los

problemas con anticipacion.

En un escenario cada vez més competitivo hay menos espacio para €l error y la
fata de prevision, por ello € Plan de Marketing se convierte en un poderoso
instrumento de gestion para la empresa. (Fuente:  www.infomipyme.com/Docs
/GT/Offline /M arketing/marketing.htm)

2.6.1 Qué comprende un plan de marketing.

El plan de marketing es un documento de trabajo donde se puede definir los
escenarios en que se va a desarrollar un negocio y los objetivos especificos se
utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de accién y determinar los

programas operativos.

Una vez identificado al grupo de clientes potenciales, €l objetivo es satisfacer las
demandas del segmento que se han elegido, mediante el producto o servicio que
se ofrece, es necesario lograr que el producto encuentre un lugar en la mente de
los consumidores, para que lo conozcan, 1o €elijan y lo compren, para ello es
necesario desarrollar un plan de marketing que comprenda las cuatro variables
fundamentales.  Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion

(comunicacién).
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a) Producto.- “Es cualquier elemento que se puede ofrecer a un mercado para la
atencion, laadquisicion, el uso o el consumo gue podria satisfacer un deseo o una
necesidad, incluye objetos fisicos, servicios, sitios, organizaciones e ideas”, el

producto tiene tres aspectos basicos que es necesario tener en cuenta:

e Caracteristicadel producto; ¢qué es?
e Funciones; ¢qué hace?

e Beneficios, ¢qué necesidades satisface?

Por eso es muy importante conocer las necesidades y deseos de los clientes,
porgue representa el componente més destacado (beneficio) para agregar valor a
nuestros productos, la pregunta clave es. ¢Por qué el cliente elegira nuestro
producto, entre tantos otros iguales que estan en el mercado?, los consumidores
van a apreciar las ventgjas que se les comunique del producto o servicio, en

funcion de su precio y del beneficio que brinda.

b) Precio.- Muchos empresarios utilizan un enfoque muy simple para determinar
los precios, sin comprender que éstos son una variable estratégica del marketing,

es necesario considerar varios factores antes de establecer |0s precios.

e Costos.- Los precios deben cubrir los costos y permitir un margen de
utilidad aceptable, esto es aplicable tanto a empresas industriales, de
servicios 0 que comercializan productos fabricados por terceros, se deben
tomar en cuenta la suma de los costos fijos y variables mas un margen de

ganancia.

e Precios de los competidores.- El precio en relacion a la competencia
puede ser mas alto 0 méas bgjo alin cuando se venda el mismo producto
debido a una serie de factores, puede ser que los costos sean mayores o
menores que la competencia, porque los beneficios que se ofrecen al

cliente (servicio, garantia, etc.) son digtintos.
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Per cepcion de los clientes.- Existen productos que a mayor precio genera
mayores ventas, puesto que los clientes piensan que la calidad y los
precios van de la mano, muchas veces ocurre que para algunos productos o
servicios el precio alto estd asociado con la calidad y se pueden aumentar
los precios, mejorando la rentabilidad del negocio, pero sin defraudar al
cliente, esto ocurre generalmente con la ropa de vestir de marcas

reconocidas.

Por ello es fundamental estudiar el sector de mercado al que se dirige el producto

0 servicio, depende de quién sea e consumidor, tendra una forma distinta de

valorar las caracteristicas y los beneficios del producto.

c) Distribucion (Plaza).- El propésito fundamental de ésta variable de marketing

es poner € producto o servicio lo més cerca posible del cliente para que éste

pueda comprarlo con rapidez y ssimplicidad, tiene que ver con €l lugar donde se va

aofrecer el producto (ubicacion) y laformadellegar al cliente (distribucion).

Ubicacion.- La ubicacion para muchos emprendimientos representa un
factor critico pararealizar la comercializacion de los productos, por ello es
necesario descubrir cuales son los criterios especificos para analizar las
distintas alternativas y responder determinadas preguntas que lo pueden
ayudar a decidir cua eslamés conveniente, hay que evaluar cuales son los
costos de cada ubicacion posible y los beneficios que ofrece cada una de
ellas.

Los canales de distribucion.- Los objetivos que deben cumplir los
canales de distribucién se relacionan con la cobertura del mercado
(masiva, selectiva o exclusiva), su penetracion y los servicios que facilitan

el acceso al producto por parte del consumidor.
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d) Comunicaciéon (Promocion).- La comunicacion comprende el conjunto de
actividades que se desarrollan con el propésito de informar y persuadir, en un
determinado sentido, a las personas que conforman los mercados objetivos de la
empresa, a sus distintos canales de comercializacion y al publico en general,
muchos emprendedores piensan que el producto o servicio y el precio que ofrecen
es todo |o que importa, pero no es asi, es necesario establecer un vinculo con €

consumidor para hacer conocer |o que se ofrece.

€) Marca.- Tradicionamente se define una marca como un elemento de
diferenciacion del producto frente a sus competidores, asi, la definicion de una de
las mas importantes asociaciones de Marketing, la American Marketing

Association dice que una marca es:

“Un nombre, un sonido, un disefio, un simbolo o toda combinacién
de esos elementos, que sirven para identificar los bienesy servicios

de una empresay lo diferencian de sus competidores”.

2.6.2 Disefio.- Hay distintas formas de estructurar un plan, pero basicamente tiene

la siguiente secuencia.

1 Sumario gecutivo. Es el resumen de |os aspectos fundamental es
del plan, comprende los principales objetivos, estrategias, recursos
que serén necesarios y los resultados esperados, se realiza a final

de laelaboracion del plan.
2 Diagndstico.
2.1 Andlisis de situacion.- Aqui se describe el entorno econémico de

la empresa y e marco donde se desarrollarén las estrategias, se

compone de las partes siguientes:
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b)

d)

b)

©)

Escenario.- Son las grandes tendencias de tipo politico-econémico,
tecnologico, legal o sociocultural, que afectan atodo €l medio en €l

gue la empresa desarrolla sus actividades.

Competencia.- Se analizan los competidores directos e indirectos

de laempresa.

La empresa.- Aqui se examinan los aspectos vinculados con la
compafiia como por eemplo: los productos o servicios, los

proveedores, experienciay conocimientos del negocio, entre otros.

Andlisis de mercado.- Comprende el andlisis especifico del sector
en que se desarrollaran las estrategias y operaciones y, dentro de

ese marco, el segmento concreto de mercado que sera atendido.

Analisis estratégico.- Comprende una multiplicidad de estudios de
informacion cuyo objeto es optimizar la formulacion de la
estrategia empresarial.

F.O.D.A.- Una herramienta propia del andlisis estratégico es el
andlisis F.O.D.A, que consiste en evaluar a micro y macro

ambiente de la compafiia.

U.E.N (Unidades estratégicas de negocios).- La principa
herramienta en la planificacion estratégica es el andlisis de la
cartera del negocio, mediante € cua la direccion evalla e

identificalos negocios claves que forman la compahia.
L os objetivos.- La definicion de los objetivos es una de las tareas

mas complejas del plan, porque constituyen los resultados que se

pretenden lograr.
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d)

Las estrategias.- Aqui se definen los caminos a través de los

cuales la empresa alcanzara | 0s obj etivos propuestos.

Marketing operativo.- Consiste en el desarrollo de todas las
variables del Marketing Mix, marca, producto, envase,

distribucién, precio, comunicacién y promocion.

Presupuesto.- Es la expresion cuantitativa del plan de marketing y

de los programas de accion.

Control.- Se describen los distintos mecanismos de verificacion

gue se deben implementar para medir 10s resultados.

2.6.3La mision.

La mision de una empresa es el marco conceptual que define cud es y cual

deberia ser €l negocio y establece las grandes lineas estratégicas que marcan €l

rumbo del negocio, toda mision empresarial debe apoyarse en una "promesa’

simbdlica que atrae la voluntad del consumidor y que representa su "esperanza’

de satisfacer una necesidad o un deseo, ninguna compariia podria crecer a partir de

una mision que la sitde en el negocio equivocado, porque lallevariaal fracaso, las

tres cuestiones basicas que sirven para definir la mision de una empresa son:

Estas

¢Qué necesidades 0 deseos estamos satisfaciendo? (demanda)

¢Con qué productos o servicios daremos mayor satisfaccion a nuestros

clientes? (oferta)

¢Cuél es la ventgja competitiva que nos diferencia de la competencia?

(habilidad distintiva) (¢porqué nos eligen a nosotros?)

preguntas que parecen sencillas de responder, no lo son tanto,

principamente la tercera, que esta sujeta a cambios permanentes, definir

claramente la mision es e paso més importante para la formulacion del plan de
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marketing, hay que darle forma operativa, discutirla, analizarla y llegar a un

consenso.

2.6.4Vision.

El término vision, significa tener claro el futuro hacia el que se desea llegar,
utilizando las herramientas de andlisis y planeacion estratégicas para facilitar este
proceso, es importante preguntarse constantemente en las empresas s ¢estan
haciendo lo correcto?, esta pregunta da un panorama general, con el propdsito de

orientar |as acciones alas circunstancias cambiantes del entorno.

La definiciobn més ssimple de vision es plantear un futuro posible, que segin
Kottler (“Dirigir a través de la vision y la estrategia”) debe contener algun
comentario explicito o implicito de los motivos por los cuales se desea dicho

futuro, se debe tener en cuentalas siguientes caracteristicas en una vision efectiva:

e Visualizable.- Que las personas puedan tener unaimagen mental de como
sera el futuro.

e Deseable.- Genera motivacion e interés en las personas que van a
participar de ella.

e Alcanzable.- Abarcaobjetivosrealistasy aplicables.

e Enfocada.- Suficientemente claray explicita como para servir de guia a
los lideres en la toma de decisiones.

e Flexible.- Suficientemente general como para permitir la existencia de
alternativasy uso del criterio einiciativade los lideres.

e Comunicable.- Que sea facil de transmitir y explicar a las personas a

guienes afecta, tanto usuarios, clientes, proveedores o empleados.

Cuando una visién cuenta con estas caracteristicas, es posible coordinar esfuerzos,
motivar a los equipos de trabgjo para alcanzarla y proporcionar claridad a las
personas acerca de para qué hacen sus actividades, involucrando y generando

compromiso hacia su consecucion.
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2.6.5 Diagnostico.

Existe un conjunto de hipétesis que resultaran fundamentales para la toma de
decisiones de marketing, estas hipétesis tienen como finalidad despgar la
incertidumbre con la que operan las empresas, €l propdsito es recabar la mayor
cantidad posible de informacién para construir |0 que se denominan "escenarios'
y que tratan sobre el desarrollo de eventos futuros, aportando al plan de marketing
en su etapa estratégica, una herramienta de trabgjo valiosa para operar en
situaciones de riesgo e incertidumbre, la formulacién de hipétesis sobre la
evolucion del negocio permite:

Explorar posibilidades y establecer simulaciones del tipo: "¢qué pasaria con este
negocio S pasara tal cosa o tal otra?’, crear un marco de referencias globales
sobre los cuales construir e plan de marketing, definir la viabilidad de los

objetivos estratégicos, asi como la probabilidad de éxito de alcanzarlos.

2.6.6 Escenarios.

Séneca decia hace més de 2.000 afios: "Es més importante saber hacia donde van
los eventos que saber de donde vienen”, sin embargo, |os fundamentos de lo que
se puede considerar hoy como "escenarios posibles' corresponden a la teoria
militar, y tienen su origen en Moltke y Von Clausewits, los puntos principales de

lateoria militar aplicados a la estrategia de negocios, son:

e Atacar al enemigo cuando éste es més débil.
e Aumentar lasfortalezas propias.

e Tener siempre presente e objetivo alargo plazo (batalla o campaiia).
El concepto principal que sirve para el disefio de escenarios consiste en agrupar

los sucesos externos e internos de una empresa y en imaginar los posibles

resultados de estos agrupamientos en el futuro, las técnicas de escenarios se
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diferencian de los prondsticos convencionales que simplemente proyectan las

tendencias del pasado hacia el futuro (por ejemplo, prondstico de ventas).

La construccién de escenarios permite encontrar un proceso que busca entender 1o
que puede ocurrir en €l futuro y desarrollar las estrategias mas convenientes, hay
que partir de informacion disponible y ordenarla en forma coherente para llegar a
describir un futuro con fundamento y l6gica, los datos e informaciones se deben

analizar con seriedad y objetividad.

Béasicamente se pueden construir dos escenarios extremos, uno pesimista 'y otro
optimista. ¢Qué es lo megjor y qué es lo peor que puede ocurrir en cada caso?,
cuando se completan los dos conjuntos de hipdtesis extremas, se pueden balancear
para llegar a una posibilidad intermedia, que es la que generamente tiene una
mayor probabilidad de suceder, a partir de estas hipétesis de trabajo, es necesario

preguntar:

e ¢/COmo nos puede afectar en caso de confirmarse en larealidad?
e (Qué amenazas u oportunidades surgen de cada posibilidad?
e ¢/Como podemos prepararnos para aprovechar las oportunidades?

e ;COmo podemos evitar las amenazas?

De lasrespuestas, van a surgir |as estrategias que nos permitan tener definidas con
anticipacion las diversas lineas de trabajo para cumplir con nuestros objetivos en
cada situacién que deba enfrentar la empresa, los distintos escenarios que se

pueden analizar son, entre otros:

a) Econdmico.- Se refiere a todas aquellas variables que miden de alguna forma,

|a marcha de la economia.
e Evolucién del Producto Interno Bruto.

e Tasadeinflacion.

e Politicamonetaria (tasas de interés, créditos, etc.)
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e Ingreso nacional disponible.

e Tasade desempleo.

e Comercio exterior.

e Evolucion comparada entre | os distintos sectores de la economia.

e Tarifasde servicios publicos.

El ambiente econdmico consiste en una serie de factores que afectan el poder de

compray los patrones de gastos de la poblacion.

b) Tecnoldgico.- El escenario tecnolégico es un poco méas complicado de definir,
esta referido principalmente a los cambios que pueden esperarse para el periodo
gue se estd considerando, en términos de desarrollo de nuevas tecnologias
industriales, comerciales o de servicios, asi como también la potencial aparicion

de nuevos productos 0 nuevos materiales, presenta ciertas caracteristicas como:

e Disponibilidad tecnol6gica.

e Tecnologiarequerida (atraso tecnol 4gico).
e Madurez, volatilidad, patentesy derechos.
e Flexibilidad y complgjidad.

e Tasade cambio.

e Tecnologias sustitutivas y especializacion tecnol ogica.

c) Politico — Laboral.- Comprende todas la variables que dependen directamente
del accionar de las instituciones gubernamentales y de las corporaciones
gremiales, incluidas, claro esta, las agrupaciones empresarias, regionales, obreras,
religiosas, militares, étnicasy de todo tipo que influyen sobre el sistema, variables
tipicas de este escenario, son las huelgas parciales o generales, |os compromisos
sectoriales, la aprobacion o desaprobacion de determinadas leyes, los atentados

terroristas, entre otros, implica:

e Costos laborales.
e Legislacion laboral
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e Disponibilidad de mano de obra calificada.
e Disponibilidad y costos de capacitacion.

e Normas de seguridad.

e Grado de sindicalizacion.

e Gruposde presion y compromisos sectoriales.

d) Politico — Legal.- Las estrategias de marketing dependen en gran medida de
los acontecimientos en el ambito politico, este ambiente esta integrado por leyes,
decretos, resoluciones que responden a determinadas politicas de gobierno, los
grupos de presion, influyen y limitan las actividades de diversas organizaciones e
individuos en la sociedad, |a proteccion del medio ambiente es una preocupacion

crecientey a partir de alli surgieron los grupos y partidos ecologistas.

e) Demografico.- La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en
cuanto a su tamafno, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otros

aspectos estadisticos, es necesario conocer 10s siguientes aspectos:

e Crecimiento de la poblacién (pais, regién, provincia, ciudad).
e Migracionesinternasy externas.

e Distribucion por edad, sexo.

e Densidad poblacional, proporcion de poblacion urbanalrural.

e Estructurafamiliar.

f) Socio - Cultural. - El ambiente cultural incluye a grupos de personas con
sistemas de valores compartidos que se basan en las experiencias o situaciones de
la vida comin que afectan las preferencias y comportamientos basicos de la

sociedad, entre las caracteristicas de este escenario se puede anotar:

e Estilos de vida, moda.
e Educacion.
e Desarrollos ocupacionales.

e Transformacion de necesidades, medios de comunicacion.
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g) La competencia.- Cada empresa enfrenta una amplia gama de competidores, €
concepto de marketing establece que para lograr el éxito, una empresa debe
satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores mejor que como la
hacen sus competidores, segin Michael Porter, en cualquier sector, las empresas

de distinta naturaleza y tamafio enfrentan |os siguientes tipos de competidores:

e Accion de los competidores existentes.- Son los que venden productos y

servicios similares alos de la empresa.

e Accion delos competidor es potenciales (amenaza de nuevos ingr esos).-
Las empresas potencialmente competidoras pueden detectarse segun
tengan ciertas ventgas o facilidades competitivas, para entrar en €l
mercado.

e Amenazas de posibles productos o servicios sustitutos.- Se entiende por
productos sustitutos agquellos que cumplen la misma funcién para €
mismo grupo de compradores, aunque se originen en una tecnologia
diferente, este tipo de amenazas se agrava en sectores de rapido cambio
tecnol 6gico o de facil cambio de larelacion calidad - precio.

e La fuerza negociadora de clientes o compradores.- Los compradores
mantienen un determinado poder de negociacion frente a los fabricantes,
pudiendo influir en decisiones de precios, funciones del producto,

condiciones de pago, etc.

e EIl poder de negociacion de proveedores.- El poder de los proveedores
ante las empresas clientes radica en el hecho de que puede resultarles
posible aumentar |os precios de sus productos, reducir la calidad, limitar la
cantidad vendida, etc.



2.7 Segmentacion y posicionamiento.

Originalmente el significado de mercado estaba asociado al lugar fisico donde los
compradores y los vendedores se reunian para intercambiar productosy servicios,
para un responsable de Mark7eting, un "mercado” es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto o servicio, las empresas que
venden a los consumidores adoptan basicamente tres formas de estrategias para

atender un mercado.

2.7.1 Marketing masivo.- La empresa produce, distribuye y promociona un
producto o servicio y lo dirige a todos los consumidores, con ello pretende lograr

rendimientos de escala, bajos costos y precios, para atender un publico masivo.

2.7.2 Marketing de producto diferenciado.- Se elaboran dos o més productos
con distintas propiedades, estilos, calidad, tamafio, entre otros, la empresa decide
operar en diversos segmentos de mercado y disefia una oferta de productos para

cada uno de €llos.

2.7.3 Marketing hacia mercados meta.- Se identifican los segmentos de
mercado, se selecciona uno 0 mas y se disefia tanto los productos como las
estrategias, tratando de captar cada segmento de mercado, en la actualidad cada
vez se trabgia més con e marketing de mercado meta, esto estimula a las
empresas para fabricar productos adecuados a cada mercado meta, con estrategias,
procesos, canales de distribucion y publicidad para llegar de la manera méas
eficiente, en definitiva el marketing de mercado meta, es la forma més apropiada

de satisfacer las necesidades del cliente, se compone de tres pasos principales:

e Segmentacion del mercado.- Es la division del mercado en distintos
grupos de compradores que requieren productos separados y/o diferentes

mezclas de Marketing.



e Scdleccion del mercado meta.- Consiste en la evaluacion del atractivo de

cada segmento y la seleccidn de uno o més segmentos del mercado.

e Posicionamiento en el mercado.- Es la imagen que se ha formado en la
mente del consumidor sobre un producto, una marca 0 una empresa, son
los atributos o beneficios percibidos por el cliente en relacion con otras

marcas 0 productos.

2.8 Laempresa.

L os aspectos que son necesarios tener en cuenta para el andlisis de la empresa, en
funcion de la importancia critica para e estudio, comprende las siguientes

caracteristicas.

e Identidad, cultura, valores, estilos de conduccion.

e Conocimiento del negocio y factores criticos de éxito.

e Resultados globales, por negocio, por producto, en términos econémicos y
financieros.

e Capital, recursos, endeudamiento, crédito, etc.

e Imagen (conocimiento de la marca, valoracion, lealtad, satisfaccion del
cliente).

e Productosy servicios.

e Participacion en el mercado, clasificado por producto y por segmento.
Es necesario, en definitiva, contar con un diagnostico de la empresa, para tener un
conocimiento profundo y detallado de la realidad actual, como instancia previa a

cualquier decision que implique un cambio.

2.8.1 Ambiente interno.- Son todas las fuerzas internas de la empresa, que

incluyen los recursos humanos, técnicos, financieros, etc.
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2.8.2 Microambiente.- Estd compuesto por los proveedores, competidores, la

empresa misma, |os canales de distribucion, los consumidores, etc.

2.8.3 Macroambiente.- Lo integran las siguientes variables. tecnoldgica,

gubernamental o estatal, econdmica, natural o ecoldgica, demograficay social.

2.9 AnalisisFODA.

Una herramienta propia del andlisis estratégico es el andlisis F.O.D.A. Que
consiste en evaluar las fortalezas y debilidades que estén relacionadas con el
ambiente interno de la empresay las oportunidades y amenazas que se refieren al
micro y macro ambiente de la compafiia, este instrumento permite representar en
términos operativos un cuadro de situacion que distingue entre el adentro y el
afuera de la empresa, se definen las fortalezas y debilidades que surgen de la
evaluacion interna de la compahia, y las oportunidades y amenazas que provienen

del escenario, como se havisto el estudio de escenarios requiere evaluar:

e Los aspectos econdémico, tecnol égico, politico, legal, cultural y social.

e Las grandes tendencias locales e internacionales, en términos de
preferencias de |os consumidores.

e Lacompetenciaactual y potencial.

e Parael andlisisinterno es necesario estudiar:

e Los recursos humanos y materiales disponibles, la tecnologia, capital de
trabgjo y acceso al crédito.

e Los bienes inmateriales disponibles como la marca, imagen, satisfaccion
del cliente, etc.

e Se puede organizar la informacion de manera tal de facilitar el disefio de
una direccion estratégica.

e Por lo tanto podemos identificar amodo de g emplo:
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a) Fortalezas.

e Abundante capital de trabajo.

e Recursos humanos bien capacitados y motivados.

e Misidn y objetivos definidos con planificacién y control acorde a los
mismos.

e Tecnologia de Ultima generacion.

e Marcay productos bien posicionados.

b) Oportunidades.

e Mercado en crecimiento.
e |ncremento en los aranceles de importacion.

e Posibilidades de exportar.

c) Debilidades.

e Faltade capital de trabajo.

e Recursos humanos no suficientes, sin capacitacion y totalmente
desmotivados.

e Misidny objetivos poco claros sin planificacion ni control.

e Tecnologia obsoleta.

e Marcay productos regular o mal posicionados.
d) Amenazas.

e Barrerasde ingreso de competidores bajas.

e Aparicion de productos sustitutos.

e Aparicion de productos importados.

e Uso de materias primas no renovables.
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Lo importante es poder percibir de qué manera el contexto gjerce algiin impacto
sobre la empresa, como controlarlos, y tratar de convertir las debilidades y las
amenazas en fortalezas y oportunidades respectivamente o por lo menos
neutralizarlas.

2.9.1 Las estrategias.- Es el camino que la empresa debe recorrer para alcanzar
sus objetivos, toda estrategia es basicamente competitiva, es el camino que
conduce a la formulacion de las estrategias adecuadas, dado que permite
considerar el posicionamiento individual de cada una de las actividades que la
componen. (Fuente:  www.strategos.blogspot.com/2005/05/€el -concepto-de-
estrategia.html)

Michael Porter ha resumido tres tipos generales de estrategias llamadas genéricas
0 bésicas, que proporcionan un buen inicio para abordar luego diferentes
estrategias de desarrollo y crecimiento, desde el punto de vista de los objetivos
estratégicos se podra optar por todo el mercado o un segmento determinado, y
desde la Optica de las ventgjas competitivas existentes, las alternativas serian la
diferenciacion o el control de costos.

a) Liderazgo general en costos.- Esta estrategia se basa fundamentalmente en
mayor productividad y hace hincapié en la posibilidad de ofrecer un precio bajo,
como consecuencia de un mayor control en |os costos, esta estrategia la adoptan
generalmente las grandes empresas que ofrecen productos de consumo masivo,
supermercados e hipermercados, para las micro y pequefias empresas es muy
riesgoso implementar este tipo de estrategias en un mercado muy competitivo,

porgue conduce a una guerra de precios dificil de soportar por las mismas.

b) Estrategia de diferenciacion.- Esta estrategia consiste en adicionar a la
funcién bésica del producto algo que sea percibido en el mercado como Unico y
que lo diferencie de la oferta de los competidores, la diferenciacion posibilita una

barrera contra la rivalidad competitiva, al reducir la potencial sustitucion del

48


www.strategos.blogspot.com/2005/05/el-concepto-de-

producto, aumentar la fidelidad de los consumidores y disminuir la sensibilidad a

precios, todo o cual redunda en mejores condiciones para generar rentabilidad.

c) Concentracién o enfoque de especialista.- El objetivo de esta estrategia es
concentrarse en la atencion de las necesidades de un segmento o0 grupo particular
de compradores, sin pretender abastecer el mercado entero, tratando de satisfacer
este nicho mejor que los competidores, implica una diferenciacion, un liderazgo
de costos o las dos variantes a la vez, pero dirigidas solamente a la poblacion
objetivo, ademas ésta estrategia permite lograr liderazgo de mercado dentro del

segmento objetivo y es aconsgjable para los micro y pequefios empresarios.

2.10 La Planificacion.

2.10.1 Definiciones.

"Es e proceso de establecer objetivos y escoger e medio mas
apropiado para el logro de los mismos antes de emprender la
accion", (Goodstein, 2000).

" Consiste en decidir con anticipacion lo que hay que hacer, quién
tiene que hacerlo, y como debera hacerse, se erige como puente
entre el punto en que nos encontramos y aquel donde queremos ir”.
(Murdick, 2001)

"Es el proceso de seleccionar informacion y hacer suposiciones respecto al futuro
para formular las actividades necesarias para realizar los objetivos

organizacionales' (Terry, 1987).
En todas las definiciones anteriores es posible hallar algunos elementos comunes

importantes, €l establecimiento de objetivos 0 metas, y la eleccion de los medios

mas convenientes para alcanzarlos (planes y programas).
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Implica ademas un proceso de toma de decisiones, un proceso de prevision
(anticipacion), visuaizacion (representacion del  futuro deseado) y de
predeterminacion (tomar acciones para lograr €l concepto de adivinar el futuro),
todo plan tiene tres caracteristicas. primero, debe referirse a futuro, segundo,
debe indicar acciones, tercero, existe un elemento de causalidad personal u
organizacional, futurismo, accion y causalidad personal u organizacional son
elementos necesarios de todo plan, se trata de construir un futuro deseado, no de

adivinarlo.

Todo negocio esta siempre expuesto a ciertos riesgos, hay cambios imprevistos en
el mercado, aumento en las tasas de interés, bagja en la demanda, se instala un
competidor cercano, aparece un substituto del producto, etc. Todos estos riesgos

pueden ocasionar la quiebra o el cierre de laempresa.

La planificacion no tiene que ver solamente con los aspectos productivos, la

planificacion tiene, entre otros aspectos, 10s siguientes beneficios:

e Ayudaadefinir haciadonde quiereir y cua eslameta.

e Sefialaun camino légico a seguir parallegar aella

e Mantiene informado de como se progresa respecto del plan trazado.

o Degja ver los errores primero en el papel, antes de que aparezcan en la
realidad.

e Permite realizar rapidos gjustes si se presentan dificultades en el curso
del trabajo.

La planificacion a largo plazo que enfoca a la organizacion como un todo, muy
vinculados a concepto de planificacion estratégica se encuentra los siguientes

conceptos:
e Edtrategia

e Administracion estratégica.

e Como formular una estrategia.
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a) Estrategia.- Es un plan amplio, unificado e integrado que relaciona las ventgjas
estratégicas de una firma con los desafios del ambiente y se le disefia para
alcanzar los objetivos de la organizacidon a largo plazo, es la respuesta de la
organizacion a su entorno en el transcurso del tiempo, ademés es el resultado final
de la planificacion estratégica, asimismo, para que una estrategia sea Util debe ser

consi stente con |os obj etivos organizacionales.

b) Administracion estratégica.- Es el proceso que se sigue para que una
organizacion realice la planificacion estratégica y después actle de acuerdo con
dichos planes, en forma general se piensa que e proceso de administracion
estratégica consiste en cuatro pasos secuenciales continuos. a) formulacién de la
estrategia; b) implantacion de la estrategia; ¢) medicion de los resultados de la
estrategiay d) evaluacion de la estrategia.

c) Como formular una estrategia.- ES un proceso gque consiste en responder
cuatro preguntas basicas, éstas preguntas son las siguientes. ¢Cuadles son el
propésito y los objetivos de la organizacion?, ¢A donde se dirige actualmente la
organizacion?, ¢En que tipo de ambiente esta la organizacion?, ¢Qué puede
hacerse para alcanzar en una forma mejor los objetivos organizacionales en €l

futuro?

La planificacién operativa consiste en formular planes a corto plazo que pongan
derelieve las diversas partes de la organizacion, se utiliza para describir lo que las
diversas partes de la organizacion deben hacer para que la empresa tenga éxito a
corto plazo, segun Wilburg Jimeénez Castro la planificacion puede clasificarse,
segln sus propésitos en tres tipos fundamentales no excluyentes, que son: a)
Planificacion Operativa, b) Planificacion Econdmica y Social, c) Planificacion
Fisica o Territorial. Segin el periodo que abarque puede ser: a) de corto plazo, b)

de mediano plazo, c) de largo plazo.
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2.11 Artesania textil.

Es la comercializacién de productos de tejido tradicional que son elaborados por
artesanos capacitados, donde se pone en practicay se enfatiza en la recuperacion
de técnicas ancestrales de tegjidos y teflidos exclusivos con elementos naturales,

trabajando seguin el concepto de comercio justo y privilegiando al productor.

La empresa textil artesanal hace eco de los avances mano tecnol 6gicos donde se
estén creando las innovaciones mas revolucionarias del mercado textil, su objetivo
es aplicar estas técnicas a la pequefia empresa para crear un funcionamiento
excepcional en articulos diarios: ropa, interiores, telas industriales, entre otros,
algunos de estos avances pueden cambiar la manera en la que todos nosotros

vivimosy trabajamos.

2.11.1 Industria textil tradicional.- Laindustria textil tradicional debe reorientar
su negocio para afrontar la crisis del sector, las empresas textiles tradicionales de
igual forma deben optar por la reorientacién de sus procesos ya que € mundo
cada vez se encuentra globalizado y las empresas grandes innovan continuamente
sus conocimientos a lo que la industria artesanal deberia tener en cuenta este

precedente.

Con el objetivo de fomentar este cambio de rumbo de la industria textil,
actualmente un 75% de las empresas ecuatorianas que fabrican productos textiles
artesanales tienen una cartera de productos constituida exclusivamente por textiles
de uso técnico, mientras que e 25% restante comparte esta actividad con la
fabricacién de textiles para indumentaria o textil-hogar, en cuanto al modelo de
empresa, un 38 % son medianas, € 46% son pequefias y € resto son micro

empresas.

2.11.2 La empresa textil y las confecciones.- Dentro de los productos textiles,
las confecciones son las mas famosas por su espiritu de innovacién, su
funcionalidad, su disefio y su durabilidad.
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La especializacion, la investigacion, € desarrollo de materiales y la combinacion
de tecnologias han creado un concepto de industria textil y de la confeccion, que
combina calidad, utilidad y comodidad, las caracteristicas flexibles de los textiles
y €l innovativo desarrollo de productos siguen posibilitando e desarrollo de

nuevas aplicaciones.

2.11.3 Impresion.- En las maguinas de impresion uno de los factores decisivos
para lograr una exactitud de registro es hacer una impresiéon correcta, si en la
méquina de impresion se ha colocado una pantalla con diferencia de salto, es
I6gico que la presion de la rasqueta se gjusta desigualmente, porque se tiene que
oprimir con mayor fuerza sobre el tamiz, en el lado donde haya mayor salto, de

esta manera resulta una distorsion irregular e intensa de laimagen estampada.

2.11.4 Informacion para el estampado textil.- En el estampado textil se trabaja
normalmente sin "salto", es decir, la pantalla esta en contacto con la tela a
estampar, después, la pantalla se levanta lentamente, |a buena tension del tamiz, el
salto y el movimiento de alzamiento son tres factores que cooperan a levantar el
tamiz del material aimprimir, poco detrés de la rasqueta de impresion, en cambio
s el tamiz se queda pegado sobre la imagen impresa durante un cierto recorrido
(denominado formacién de arrastre), entonces la impresion queda sucia s se
produce € méas minimo movimiento o distorsion del tamiz, pueden gjustarse los

tres momentos:

e Latension del tamiz
e Laadturade sato

e Laadturadelaelevacion

Si se aumenta un poco la presién de la rasqueta, es mejor aumentar el movimiento
de elevacion que el salto, un salto demasiado grande y una elevacion demasiado
grande van en detrimento de una exactitud de registro, como ya se indico, para
disminuir los efectos de la deformacion de arrastre, a menudo vale también

reducir la velocidad de impresion.
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2.11.5 Formas de preparar la impresion.- En este proceso hay siempre un
procedimiento establecido, €l cual hay que seguir cuando estamos montando la
maquina para la impresion, este procedimiento se le conoce como preparacion, el
método exacto para la preparacion esta determinado, por la aplicacion, o la
maquina a emplear, sin embargo, €l nimero de procedimientos es comin a la
mayoria de las aplicaciones y puede aplicarse a varios equipos, manuales,
semiautomaticos, automaticos, o de las cilindricas, aqui anunciamos ciertas pautas

gue pueden ayudarnos a realizar una preparacion de impresion.

Parala colocacion de la hoja con el trabajo arealizar, ésta debe llevar unas marcas
de trabajo o cruces de registro, éstas vendran preparadas desde el estudio, pero
siempre antes que llegue a impresor, el maguinista debe de tener la informacién
esencial necesaria antes de empezar arealizar el trabajo expuesto a ser posible en
una hoja de trabgjo, la colocacion exacta del trabajo debe de estar indicada, asi
como las marcas de registro, la marca de sangrado evitando una mala colocacion
sobre el soporte a imprimir, la secuencia de los colores para evitar efectuar la

impresion, el angulo de colocacion del material.

El gjuste del registro de las méaguinas, hay que igualarlo siempre antes de empezar
el montaje de las pantdlas, para permitir asi un méximo guste en todas las
direcciones, la distancia de contacto deberd partir de cero y asi en cualquier gjuste
gue se haga se puede controlar, esto es importante, y especialmente en los
procesos de cuatricromia o multicolores, donde la tensién de la pantalla y el

control de distancia de contacto requiere un cuidadoso control.

La mayoria de las impresiones, necesita que la pantalla tenga una distancia de
contacto con el materia a imprimir, esto facilita €l paso de la tinta y ésta se
extiende répidamente y ademas, previene el despegue de la pantalla, evitando una
mala impresion, la distancia de contacto, viene determinada por el area de
impresion y por la tensién de la pantalla, viscosidad de la tinta y la imagen a
reproducir, € area de impresion, generalmente las tintas mas solidas, requieren
mayor distancia de contacto, como también cuando son fondos completos, no asi

los textos 0 impresion de lineas, esto es debido a que, cuanto mayor sea el area de
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impresién de la pantalla, en contacto con la superficie a imprimir, mayor serd la

resistenciaa su separacion.

La tension de la pantala, tiene un efecto directo sobre la liberacion de la
impresion, latension de la pantallay su resistencia ala deformacion, determinala
velocidad que se debe de hacer laimpresion, si latension de la pantalla es baja, y
la deformacion es lenta, pues no hay un despegue perfecto, por lo que la
impresion no es perfecta, para que laimpresién salga bien hay que incrementar el
valor de la tension y asi tener una separacion adecuada, un incremento de la
tensién y la distancia con la impresién puede perjudicar a la pantalla y

distorsionar laimagen, debido ala presion.

55



